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RESUMEN

El anglicismo audio branding también es conocido como branding auditivo,
sound branding, sonic branding, acoustic branding, sonido corporativo,
identidad corporativa sonora o identidad sonora de marca. Branding se refiere a
brand, que en inglés significa marca.

La identidad sonora de una marca, se genera a partir del uso consistente del
sonido. Entonces: la definicibn de audio branding se basa en la técnica que
permite transmitir, grabar y reproducir sonidos con fines comerciales y/o
comunicacionales (Degoas, 2018).

Si bien es cierto algunas empresas ya han utilizado esta estrategia de
marketing para impulsar su productos, en el Ecuador aun queda un vacio de
informacion referente al audio branding y cual es la forma mas eficiente de
aplicarlo. Es por eso que el aporte del presente trabajo brindara a pequenas y
medianas empresas un acercamiento global de como las grandes marcas han
aplicado el branding musical en sus estrategias de marketing.

Este proyecto se desarrollara en el énfasis de Produccién y de él se espera
obtener dos logos sonoros, aplicados a los intereses de dos empresas locales.
Para este efecto se realizara un analisis de las estrategias musicales que han
sido aplicadas en tres empresas reconocidas. Posteriormente, mediante la
experimentacion y aplicando los elementos sonoros encontrados tras el analisis
mencionado, se crearan las dos identidades sonoras. Dichas identidades seran
producidas, grabadas y mezcladas respectivamente.

Se expondran problemas surgidos, reflexiones y sobre todo las decisiones que

se tomaron a lo largo de esta investigacion.



ABSTRACT

The Anglicism audio branding is also known as auditory branding, sound
branding, sonic branding, acoustic branding, corporate sound, corporate sound
identity, or brand identity.

The sound identy of a brand, is generated from the consistent use of sound. So:
the definition of audio branding is based on the technique that allows to
transmit, record and play sounds with business and/or communicative purposes
(Degoas, 2018).

While it is true that many companies have used this marketing strategy to boost
their products, in Ecuador there is a gap of knowledge, in terms of audio
branding, and the best way to apply it.

For this reason, this project will introduce to small and medium size companies
global approaches on how big brands have applied audio branding alongside
their marketing strategies.

This project is being developed with emphasis on production and is expected to
create two audio logos in accordance to the interest of two local companies.
There will be an analysis of the musical strategies applied in three renowned
companies. With the results obtained, two identify audio logos will be created,
recorded, mixed and played.

All the possible positive and negative results, decisions and experiences
throughout this process, will be exposed in order to show the final decisions and
product.
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ANEXOS



Introduccién
Marketing musical y la mente humana

El marketing musical se podria definir como el uso de la musica y el sonido en
si, para manipular de alguna forma el comportamiento de las personas. Entre
los muchos efectos que tiene la musica en el ser humano, esta el poder
emocional sobre la mente del oyente. Segun nuevas investigaciones en el
campo de la neurociencia, han revelado que cuando el cerebro esta bajo el
efecto de la musica, ésta estimula de manera directa y simultanea tanto la
region racional como la parte emocional del cerebro. Por lo tanto, esto
representa una gran oportunidad que tienen las marcas para relacionar sus

valores con el cliente.

La musica, tanto como la comida, el sexo y las drogas se considera uno de los
elementos que causan mas placer en la vida. Debido a que al estar bajo alguno
de estos estimulos, se libera dopamina en el cerebro. Dichos elementos, estan
ligados a un circuito cerebral subcortical en el sistema limbico. Es decir, el
sistema encargado de generar respuestas fisiologicas ante estimulos
emocionales. Estudios realizados, revelan que todos los estimulos
mencionados tienen como respuesta activar un sistema en comun, mediante un

importante solapamiento en el area pre-frontal del cerebro (Manes, 2015).
Segun Conscious Life style Magazine:

La musica estimula la regién cerebral donde se encuentran las
emociones. La hormona oxitocina esta relacionada a la vinculacion que
puede existir entre dos personas y puede ser producida por medio del
canto. Es por esta razon que un bebé se siente conectado
emocionalmente con su madre cuando ella le canta. Escuchar musica,
crea picos de emociones que incrementan la cantidad de dopamina, un
neurotransmisor que ayuda a controlar los centros de recompensa y
placer del cerebro. Ademas ayudan a procesar otras emociones como
miedo, tristeza, resentimiento y dolor, aun cuando estén presentes a

nivel subconsciente (Solares, 2017).



Inconscientemente, el corazén humano tiende a adaptarse al ritmo de la
musica, incrementando o disminuyendo la velocidad del latido. Este hecho
sucede generalmente con las frecuencias graves. Asi, la estrategia que usan
las marcas es utilizar piezas musicales lentas, para que de este modo el
consumidor permanezca mas tiempo en las tiendas o almacenes y se

incremente las posibilidades de compra.
Branding Musical

Se puede definir a esta rama del marketing como una técnica de comunicacién
enmarcada como parte de la estrategia de marketing experiencial. “Esta
basada en la creacion de contenidos de entretenimiento musicales, tanto online
como offline, asi como de acciones de patrocinio de eventos musicales, con el
objetivo de conectar con la audiencia y generar engagement y fidelizacion con
la marca” (Zenith, 2018).

El audio branding, tiene por objetivo actuar de tal manera que no sea percibido
como estrategia de publicidad, sino mas bien brindar experiencias al
consumidor. A medida que ha pasado el tiempo, la publicidad y Ila
comunicacién han ido evolucionando y han tenido que adaptarse a diferentes
cambios con el fin de llegar efectivamente a las personas. De la misma forma la
industria musical, se han visto inmersa en estos cambios. La sociedad ha
cambiado sus habitos de consumo y sus valores, de tal forma que los medios
digitales son sumamente fuertes e importantes.

Gracias a que la musica, permite segmentar a sus consumidores en estilos
musicales y valores adyacentes a ella, esta, resulta una poderosa herramienta
de marketing, que actua como un efectivo filtro para llegar de una forma mas

eficaz a los clientes (Mengual, 2016).

La experiencia de incluir a la industria de la musica en el plan de marketing
tiene como resultado una armonia llena de beneficios. Mientras las marcas
consiguen llegar a su publico objetivo adaptando sus estrategias a las nuevas
formas de consumo, la industria musical sigue en crecimiento y encuentra

nuevas formas para su penetracion en el mercado. El cliente recibira una



experiencia musical, que otorga una gran variedad de contenidos enfocados
puntualmente en sus intereses y gustos. Adicionalmente, el consumidor siente
como las marcas moldean sus identidades y contenidos para encajar

perfectamente con los habitos de consumo y la necesidades de la gente.
Identidad sonora o marca musical

El sonido es un indicio de algo, de un momento, de un lugar, incluso de alguien.
Toda accion que ejerce el ser humano en su rutina diaria produce un sonido
particular y somos capaces de reconocerlo. Este hecho es el que define
claramente el concepto de identidad sonora. La identidad de una empresa no
puede estar completa sin tener una marca musical definida. Esta brinda un
importante soporte al logotipo visual, obteniendo su diferenciacion frente a la

competencia.

La identidad sonora, como lo define Boumendil, es dejar a un lado el enfoque
de la musica nada mas como herramienta de entretenimiento. Agrega que, el
lenguaje musical refuerza el sentido y el impacto de la marca. De modo que, al
generar la apropiada identidad sonora de una marca, el cliente tiene la
oportunidad de comprender mejor su personalidad (Arnao, 2014).

Mediante la correcta gestién y uso estratégico del sonido, se puede lograr una
importante diferenciacion positiva de un producto o servicio. Esto crea lazos de
confianza entre el vendedor y el cliente atrayendo nuevas ventas. La musica
puede llegar a ser el camino mas directo para generar una conexién muy fuerte

con el comprador.

En el Ecuador, el branding musical es un concepto que aun no ha sido
explotado al maximo. Si bien es cierto, existen empresas en el pais que en la
actualidad han incorporado técnicas de marketing musical, este es un pequefio
porcentaje que no cubre el vacio que existe con respecto a este tema. Por este
motivo, el aporte de este proyecto se considera relevante para ayudar de
alguna forma, a solventar los vacios que deja la falta de informacion en esta

rama del marketing.



Objetivo General.-

Crear la identidad sonora de dos empresas aplicando técnicas de marketing

musical.

Objetivos especificos.-

1) Establecer una referencia tedrica de la evolucién del brandig musical a
través del tiempo y su inclusion en los planes de marketing de grandes

empresas.

2) Analizar puntualmente 3 empresas de renombre: Supermercados AKki,
Graiman y Dunkin’ Donuts y cdmo han incorporado el branding musical en su

plan estratégico de marketing.

3) Condensar los elementos de branding musicales identificados en el analisis,
a partir de la creacion de dos identidades sonoras aplicadas a dos diferentes

empresas locales.

Para cumplir con estos objetivos, el primer capitulo del presente trabajo,
empieza estableciendo una resefa histérica de como ha ido evolucionando el
marketing a través del tiempo. Donde se habla de sus diferentes ramas
estratégicas (entre esas el branding musical) y cdmo estas se han ido
adaptando a las diferentes técnicas de publicidad de las marcas.

El segundo capitulo, consta de un analisis acerca de cémo las empresas
seleccionadas para el estudio, han implementado las estrategias de music
branding a sus diferentes campanas de marketing publicitario. También, se
habla de cuales fueron los resultados y como influyeron en las personas, es
decir, cdmo la mente humana relaciona esta metodologia usada por las

marcas.

Posteriormente, en el tercer capitulo inicia la etapa de creacion musical
aplicada a dos empresas locales, en las que se aplica las estrategias
analizadas en el segundo capitulo. Esto, con el fin de obtener la identidad



musical de cada una de las empresas seleccionadas, mediante dos logos

sSonoros.



1  Capitulo 1: Marco teérico

1.1 Marketing: Historia y relevancia

La historia del marketing radica en 1450, donde por primera vez un mensaje
podia reproducirse en masa para posteriormente llegar a un gran numero de
personas. Esto sucede gracias al invento de la primera imprenta por parte de
Gutenberg. Posteriormente en 1730, las primeras revistas aparecen como
medios de comunicacion. En 1830, difundir mensajes entre la poblacién por
medio de posters se vuelve muy popular, dando paso mas adelante a la
utilizacién de vallas publicitarias con el fin de anunciar productos y servicios. En
1922 algo crucial sucede: se emite el primer anuncio en una radio de Nueva
York. Este hecho tuvo controversia, ya que hasta ese entonces no estaba clara
la manera sobre cdmo monetizar y rentabilizar la creacién de contenido. Fue
entonces donde las radios empezaron a vender tiempo de emision a sus
potenciales anunciantes. De la misma forma en 1941, se realiza el primer
anuncio via televisidn en la historia. Afios mas tarde y ya con una cultura
implantada por este hecho, los ingresos generados con anuncios via televisiva,
sobrepasan los generados por las revistas y las radios juntas. A este hecho se

lo denominoé Telemarketing, que tuvo auge hasta los afios 70.

En 1973 empieza la era digital con la primera llamada telefénica a través de un
teléfono mévil. Tres anos después, aparece el primer computador portatil,
convirtiendose en un dispositivo muy util para la innovacion en la rama del
Marketing, especialmente con la llegada del internet. Debido a este suceso el
marketing y la publicidad, se democratizan y todo se vuelve mas asequible para

muchas empresas.

De aqui en adelante, esta disciplina ha ido experimentando una serie de
cambios con la aparicion del spam y de plataformas como: Yahoo, Altavista,
Blooger.com, etc. Hoy en dia y con la llegada de las redes sociales, vivir dia a
dia la experiencia de estar saturados de publicidad, se ha convertido en algo

cotidiano.



El grupo de técnicas que se emplea para comercializar y distribuir cualquier
producto dirigido al publico consumidor, se denomina marketing. Este es
utilizado con el fin de descubrir qué valores proyecta un producto y como este
lograra satisfacer las necesidades del cliente.

Como lo afirma Juan de la Colina en su blog: el conjunto de técnicas
encaminadas a la comercializacion y distribucion de un producto entre un grupo
de consumidores, se denomina marketing. Con el fin de descubrir y satisfacer
las necesidades del consumidor, las marcas disefian y producen bienes de
consumo. Para lo cual se utiliza los conocimientos del marketing (de la Colina,
2006).

Tiempo atras, los productores aplicaban técnicas de marketing una vez que el
producto ya estaba hecho. Hoy en dia, esta disciplina es considerada incluso
antes de iniciarse el proceso de produccion. Como lo expresa Juan Manuel de
la Colina en su blog:
El concepto de marketing se basa en dos creencias fundamentales.
Primero, toda la planificacion, politica y funcionamiento de una empresa
debe orientarse hacia el cliente; segundo, la meta de una empresa debe
ser un volumen de ventas lucrativo. En su sentido mas pleno, el
concepto de marketing es una filosofia de los negocios que determina
que la satisfaccion del deseo de los clientes es la justificacién econdémica

y social de la existencia de una empresa (de la colina, 2006).

Las actividades principales en el campo de la ingenieria como: finanzas,
produccion y por supuesto el marketing, estan pensadas para satisfacer las
necesidades de los consumidores obteniendo a su vez un beneficio razonable y

justo para la empresa creadora.

1.2 Branding
En la vida diaria de los negocios se puede decir que cada uno de ellos tiene
una marca, tanto si esta fue pensada con una estrategia previa o no. El término

branding conlleva todos los elementos que necesita una marca para ser



gestionada de la forma correcta, donde una marca es nada mas que una

percepcion de como las personas definen un negocio y lo que este ofrece.

Como lo explica Carlos Puig Falco, en el blog Branderstand: una marca es la
representacion fundamentada, de como los demas catalogan a la misma, es
decir, qué sentimientos despierta en el cliente, de qué manera se identifica el
consumidor con la marca, con qué personalidad relaciona el cliente a la misma,
etc. La manera como se interactue con la gente, reflejara una clara imagen de
quién esta detras de la marca, por lo que es indispensable proteger y crear
nuevas espectativas, de tal manera que satisfagan las necesidades de los
clientes. Por tanto, este tipo de acciones construye una percepcion de la

marca, en la mente de las personas (Puig, 2017).

La idea es crear una ilusién, creando espectativas en el consumidor que se van
a solventar con una experiencia de marca. Cada empresa busca ser aceptada
por un publico que decide si su experiencia fue positiva o negativa. La gestidon
de todas estas percepciones se define como branding, que tienen por objetivo
final, fidelizar al consumidor creando un fuerte vinculo emocional. Es por esta
razon que un plan de marketing bien encaminado, dirige toda su atencién a

despertar las emociones positivas de la gente.

Es muy importante desarrollar un buen plan de accién con respecto al plan de
branding, ya que de esto depende que las personas: tengan claro cuales son
los valores de la marca y sobre todo que esta genere credibilidad, confianza y
conexion emocional. Es deber del branding, fortalecer la identidad del producto
0 servicio que se esta ofreciendo y en gran medida también aporta para que
ese producto, servicio, artista o banda se diferencie de los demas de su tipo,

otorgandole un valor agregado.

Como lo sugiere Puig Falco, presidente de la empresa Brandward: el propésito,
la promesa y la personalidad de la marca, necesitan estar en armonia con las
emociones que se necesiten expresar. Cada detalle debe estar orientado a
activar las emociones positivas de los clientes (Puig, 2017).

El branding es la combinacién de algunas disciplinas, donde se engloba

distintas técnicas de persuasion para los sentidos. Esto, debido a que las



personas responden de manera diferente ante los diferentes tipos de
publicidad. Cualquiera que sea el caso, un plan de branding efectivo es usar
una estrategia que combine publicidad visual y auditiva principalmente.

1.3 Branding Musical: Integracion de la musica a las estrategias de
publicidad

Con el pasar del tiempo, el marketing ha mostrado una evolucion significativa,

tanto asi, que se ha diversificado a tal punto de profundizar en algunas areas.

Entre éstas estan los sentidos: olfato, oido, vista, gusto, tacto. En la actualidad

es facil notar que varios artistas o bandas estan en muchos lugares, tales

como: plataformas digitales de reproduccién, revistas y todos los medios que

realizan entrevistas y anuncios.

Como se expresa en el libro Music Marketing: en la actualidad es comun ver a
ciertos artistas o bandas en las plataformas mas conocidas de reproduccion,
son sugeridos en playlists, estan en blogs, tiendas locales, entrevistas,
programas de television, entre otros (King, 2009, p. 3).

Lo que no resulta comun, es pensar en qué estrategias se utilizaron para
posicionar de tal manera a un artista o producto musical. Lo cierto es que
detras de toda esta clase de gestiones se encuentra alguien que hizo y aplicé
un excelente plan de marketing musical para este o estos artistas.

El concepto de marketing musical integrado, abarca todos los aspectos que se
necesita para llevar a cabo una buena campafia musical para un artista. Lo
dicho incluye turismo, mercancia, prensa, radio, distribucion, internet, redes
sociales, video y afines. El objetivo principal del plan de marketing musical es
que el proyecto en si, alcance el punto de auto sostenibilidad creando a la vez
una gran masa de audiencia. Dependiendo del objetivo del artista, se aplicara
un plan de marketing musical diferente, es decir no todo lo que funciona bien
para un determinado artista, funcionara de la misma manera para otro. Sin
embargo, es necesario tener conocimiento de todo el rango de posibilidades y
herramientas que se podria aplicar en diferentes casos. Entre estas

herramientas estan:
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Definir la meta o el objetivo principal.- El primer asunto que hay que definir y
tener claro es cual es el objetivo central del plan de marketing y por ende del
artista o banda. Conviene saber que las campafas de marketing mas exitosas
y duraderas han empezado primero en las zonas locales, para luego
expandirse de forma global.

La primera accién para armar un plan de marketing, es plantear el objetivo
principal, donde es necesario tener claro cuales son las metas trazadas. Ya
que dependiendo de ellas, cada plan de marketing seguira su propia estrategia
(King, 2009, p. 4).

Vision de la realidad.- Esta bien ser optimistas y apuntar lo mas lejos posible,
pero para llevar a cabo un plan de marketing musical efectivo, éste necesita
reposar sobre una base solida y sobre todo realista de las condiciones y
recursos que posee un artista o banda para empezar.

Encontrar la audiencia y definir el mercado.- Probablemente esta sea una
actividad crucial en cuanto a llevar un correcto plan de marketing musical. Todo
parte de identificar cual es el publico especifico al cual esta dirigido un artista,
marca o producto. Sin duda esta es una estrategia que beneficia mucho a la
marca, sobre todo en su desarrollo como tal y también para optimizar recursos.
Conocer detalladamente como las personas obtienen el contenido musical y
como compran el mismo, proporciona informacion muy valiosa sobre qué
caminos serian los correctos para el desarrollo de una estrategia. Como Ilo
detalla Mike King en su libro: no hay nada peor que poner todo el enfoque vy
energia implementando un plan de marketing, para después darse cuenta que
todo el tiempo estuvo mal direccionado (King, 2009, p. 4).

Es muy comun encontrar bandas o artistas que quieren abarcar con todo, es
decir planean llegar a todo el publico en general. Lo que resulta un tanto
contraproducente, ya que no se esta segmentando correctamente la audiencia
a la cual esta dirigida el contenido musical . Un buen plan de marketing musical
consta de ofrecer a los oyentes una clara referencia para que ellos se sientan

identificados plenamente con el producto y conseguir una conexion emocional
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con la gente. Lo ideal seria elegir un nicho, construir una base de seguidores y
posteriormente expandir ese nicho conforme esta base de fans siga creciendo.

Ser organizado y armar las bases del plan sobre algo que ya haya
funcionado en el nicho elegido.- Si bien es cierto, es necesario siempre estar
a la vanguardia de lo que sucede, también hay una base de informacién
establecida previamente, que puede servir perfectamente para levantar los
pilares fundamentales de la estrategia de branding musical. Lo que importa es
tener informacioén que haya aportado de manera exitosa a alguien en el pasado
a través de su carrera. Las personas que estan dentro de esta industria y que
son fans del producto musical que se esta proponiendo, son una herramienta
potencial para poder conectar con una red de audiencia ya existente, que quiza

de otra manera sea imposible lograr.

Tal como lo expresa Mike king en Music Marketing: independientemente de en
qué etapa esta un proyecto, banda o artista, su plan de marketing debe incluir
una lista de patrocinadores y seguidores ya existentes, para encargarse de
esas areas (King, 2009, p. 5).

Investigar artistas o bandas que tengan ideas afines.- Una excelente
estrategia es analizar un producto similar al que se esta ofreciendo. Es decir,
como la competencia fue para lo que se queria compartir al publico y por
supuesto, qué se queria obtener a cambio. Estar al tanto de cosas como estas

pueden ayudar en gran medida a visualizar mejor como seria el publico ideal.

Estudiar a las personas que estan interesadas en un producto.- Un analisis
adecuado consiste en analizar aspectos como: qué personas frecuentan a los
shows, personas que escuchan el producto, quiénes lo recomiendan, quién lo
comparte, etc. Esto ayudara a ajustar de mejor manera la campafa de
marketing musical. Para este efecto también esta la posibilidad de hacer uso de
las nuevas tecnologias, para recabar datos importantes de los fans, como
datos demograficos, e-mail, que vias utilizan para conseguir nueva musica,

cuanto estaria dispuesto a invertir en el producto, entre otros.
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Tener muy bien definido cual es la propuesta de valor.- Es decir qué es lo
que diferencia el producto, banda o artista. Como lo define King en su libro
Music Marketing: la diferencia que marca una banda o artista en comparacion a
su competencia, se conoce como propuesta de valor. La forma en la que una
marca se posiciona, es clave para encontrar su publico objetivo y su lugar en el
mercado (King, 2009, p. 7).

Presupuesto. — No sirve de mucho tener un extenso plan de marketing
musical, si el presupuesto con el que se cuenta no se adapta a las condiciones
del mismo. Si es asi, se lo tendria que reconsiderar. De modo que es mejor que
la estrategia de marketing musical vaya de la mano con el presupuesto

existente.

Adaptar el plan a las fortalezas.- Es muy importante tener en cuenta qué
puntos de dicho plan son los mas destacables y fuertes, para segun eso aplicar
mas recursos y tiempo en esas areas de la campafa que en otras. Es
necesario poner mucha atencion a lo que pasa alrededor, ya que depende de
esta vision definir si en verdad existe una buena oportunidad de negocio.

El objetivo principal es la de identificar las necesidades externas vy
oportunidades que encajen con las fortalezas y habilidades que posee una
empresa, pero también se trata de examinar las debilidades y riesgos externos
(finanzas, competencia, etc), que puedan representar un obstaculo para
alcanzar la meta. “Si la empresa identifica sus fortalezas y debilidades, las
guiara para aprovechar las oportunidades y enfrentar las amenazas. En
marketing esto se le conoce como un analisis FODA” (Escudero, 2019).

Comercializaciéon a minoristas tradicionales.- Si bien es cierto, una de las
grandes razones por las que las ventas de musica en formato fisico han
disminuido considerablemente, es el polémico caso de la empresa Napster,
fundada por el empresario Sean Parker, al cual se le atribuye haber
revolucionado la industria de la musica gracias a esta empresa. Napster era
una pagina web que permitia compartir y descargar musica de manera gratuita.

La pagina basaba su funcionamiento como una plataforma Peer to Peer, que
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permitia compartir todo tipo de archivos. Este hecho, no tardé en molestar a la
industria musical, debido a que el sistema de Napster, permitia a la gente
descargar y compartir contenido de una forma totalmente gratuita. Este hecho
llevd a que el contenido de varias empresas que producen material audiovisual,

sea plagiado, dando paso a la pirateria.

La vida de Napster fue bastante breve, ya que fue sujeto de demandas y un
juez ordend su cierre definitivo para evitar mayores pérdidas econdémicas a las

empresas afectadas.

Sin embargo, a pesar del cierre definitivo de Napster, su existencia escribid un
nuevo episodio en la historia del internet. Al poco tiempo, aparecieron nuevas
empresas que ofrecian los mismos servicios que Napster, basados en redes
peer to peer. Lo cual, di6 paso a que hoy en dia sea tan natural y cotidiano el
hecho de compartir contenido en linea, mediante los formatos digitales (Duarte,
2015).

Pero no se puede culpar del todo a la era digital por la disminucion en ventas
fisicas. Habria que tomar en cuenta los altos precios que bordeaban los
formatos fisicos (CD’s), ya que las disqueras no querian reducir sus precios.
Esto también afecto6 sus ventas y las de sus distribuidores (Escudero, 2019).

1.3.1 Publicidad

Esta es una herramienta muy poderosa y en la medida que se entienda este
concepto y se trabaje con él, seguramente traera buenos resultados. La
publicidad puede llegar a generar necesidad en la mente de las personas y
trata de persuadir a la mente humana, engafandola con colores, sonidos,
olores y modificando la manera en que ésta procesa la informacién, creando un
problema imaginario que se solventa con el producto que se ofrece. En todo
caso, es necesario establecer una conexion emocional previa con el cliente,

para que éste, sienta la necesidad de adquirir el producto.

En el mundo del marketing musical la publicidad es una manera adicional de
entregar al oyente mas informacion sobre un proyecto, banda o artista, es decir

es una forma de posicionar el nombre de éstos en la mente del consumidor.
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1.3.1.1 Publicidad en radio y Television

Este tipo de publicidad comparte muchos principios con la publicidad impresa, y
a pesar de haber una gran diferencia en cuanto a la produccion de los
elementos que en ambos casos intervienen, su objetivo principal es ocupar un
lugar en la memoria de las personas. En otras palabras, se busca el

posicionamiento de la marca en la mente del consumidor.

Por su parte, la publicidad por radio y television tiene costos muy elevados, que
varian dependiendo de los horarios rotativos. El costo de transmisién durante
una determinada hora y con un rating de audiencia alto es mucho mas costoso
que en el caso de una hora con rating de audiencia baja. Para dar una mejor
vision de los costos, pautar una cufa por radio, de 20 hasta 60 segundos de
duracion, puede llegar a costar un promedio de, entre 15 y 20 dblares cada vez
que sale al aire, en horario rotativo. Lo que indica que la hora de transmision de
la cufia, sera decision de la radio. Mientras que en horario definido, elegido por
el cliente, la pauta varia entre 24 y 28 ddlares, cada una. Por lo general las
radios ofertan promociones y paquetes a mediano y largo plazo, donde los
costos pueden variar entre 500 y 3500 ddlares, segun sea el caso. En
television por su parte, las tarifas que se aplican a los spots publicitarios, estan
entre 300 y 600 dolares, con una duracion de 30 segundos por spot. Los

precios varian dependiendo del los horarios de difusion.

1.3.1.2 Publicidad online o digital

Esta herramienta de publicidad, sin duda resulta un gran componente con un
aporte considerable en el plan de marketing musical. Este tipo de publicidad,
hoy en dia es la forma mas rapida de crecer en un determinado mercado.
Como se expresa en el capitulo 7 del libro Music Marketing usado para esta
investigacion: la publicidad es una poderosa herramienta para prensa, giras y
ventas, también es un elemento clave al momento de construir una vision
general en el creciente mundo de la musica online. Hoy en dia, la publicidad
online esta catalogada como una de las formas mas influyentes en el mundo de
la publicidad (King, 2009, p. 121).
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Es un hecho el gran impacto que han tenido las redes sociales en las personas
y en la manera de interactuar mediante ellas. Hoy en dia el marketing digital, se
ha convertido en la solucion publicitaria para pequefias y grandes empresas.
Esta herramienta muestra publicidad previamente pagada, dirigida a los
usuarios de una determinada red social. Existen varias plataformas que hacen
posible difundir publicidad tales como: Facebook, Instagram, Twitter, Youtube,
Snapchat, Pinterest y Linkedin. La ventaja que ofrece este tipo de publicidad,
es el alcance de personas al que se puede llegar en muy poco tiempo. Esto,
debido a su detallada manera de segmentar, donde existen categorias como la
edad, sexo, ubicacion, gustos, tendencias, entre otros, que permiten orientar
con mayor precision los anuncios. Otra gran ventaja de la publicidad online, es
su accesibilidad en los formatos de pago, que comparado con los precios de
difusion en radio y television, son mucho menores. Estos factores hacen que la
publicidad digital, sea una poderosa herramienta para publicitar toda clase de
contenido, tomando en cuenta que cada vez mas gente esta usando las redes

sociales.

Como lo detalla Nerea Boada en su blog: una de las acciones que resultan mas
efectivas dentro de un plan de marketing, es la publicidad en redes sociales o
Social Ads. Hoy en dia, esta estrategia de publicidad es capaz de adaptarse a
todo tipo de empresas, presupuestos y necesidades. Ademas, se espera un
incremento en los usuarios, segun un estudio realizado por Bl Intelligence, con
datos de EE.UU, las empresas de este pais duplicaran la inversion en anuncios
de redes sociales entre 2016 y 2021, pasando de 15.500 millones de ddlares a
mas de 30.000 (Boada, 2019).

1.3.2 Componentes de una publicidad efectiva
En todos los tipos de publicidad la idea central es captar la atencion de quién

la oye o la mira, creando un vinculo en el menor tiempo posible.

Existen varias formas de publicidad, encaminadas a diferentes causas tales
como: anuncios de marca, gira de artistas, anuncios de lanzamiento de nuevo
material, comerciales de felicitacién, etc. Todos estos tipos de anuncios

comparten ciertos elementos en su composicién, tales como:
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Titular.- David Ogilvy, considerado como el padre de la publicidad moderna,
entendio el poder de un titular poderoso y efectivo. Uno de los mas famosos
titulares que se atribuye a Ogilvy fue para su cliente Rolls Royce, “A sesenta
millas por hora, el ruido mas fuerte en este nuevo Rolls Royce proviene del
reloj eléctrico”. De esta manera logré encapsular en menos de veinte palabras
el lujo, la superioridad, personalidad y durabilidad que ofrece dicho vehiculo. El
resultado es que cada persona que mire este titular, sabra los valores que
ofrece una marca como Rolls Royce. Tal como lo define Mike King en Music
Branding: “Los mejores titulares son aquellos que trabajan para atraer al
espectador un poco mas a través del humor, citas de prensa asombrosas o
pensamientos creativos” (King, 2009, p. 123).

La habilidad de transmitir un mensaje con informacion clave, en tan pocas
palabras como sea posible, definen el concepto de una buena publicidad.
Tomando en cuenta que la creatividad es un factor protagonico en el mundo del
marketing.

Descripcion y citas de prensa .- Debajo de los titulares, generalmente se
encuentra la descripcion de lo que es interesante acerca de un disco por
ejemplo o las fechas de la gira de una banda. En el caso de artistas
emergentes, probablemente tendran que afadir cierta informacién adicional

para dar al publico una mejor idea de cual es su producto.

Llamada a la accién.- El punto final de una publicidad efectiva es lograr que el
publico hacia el cual fue encaminada, responda mediante una determinada
accion previamente establecida como: seguir una pagina web, descargar
contenido en internet, asistir a futuros shows, etc. Eventos como el Quito Fest,
Saca el Diablo, El Carpazo, entre otros, son un claro ejemplo de como a través
de una buena publicidad, se ha logrado establecer un vinculo con un publico
objetivo. De modo que, la llamada a la accion de ese publico, se refleje en su
asistencia a dichos eventos.
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1.4 La musica como un negocio

La inquietud que surge a menudo tanto en personas de la industria musical,
como en personas ajenas a ella es: ;como se puede vivir de la musica?. Pues
bien, la respuesta no es tan simple ya que, sin bien es cierto existen estudios
de cdmo personas, artistas, bandas, etc., han llegado a tener éxito siguiendo
una determinada estrategia o plan, esto no quiere decir que se vaya a cumplir
exactamente de la misma forma para todos. Lo cierto es que, seguir un plan de
marketing musical no garantiza que un proyecto vaya a tener éxito, pero si
reduce considerablemente el riesgo de fracaso. En esta industria, las personas
tienen que estar a la vanguardia en todos los aspectos pertinentes, debido a
que este también es un negocio, mas alla de la parte artistica y como tal, esta
en constante cambio y desarrollo. Razén suficiente para que los involucrados
en el ambiente musical, se sientan comprometidos de alguna forma a estar en

constante aprendizaje, para crear un negocio sustentable.

Con un acertado entendimiento de cdmo se mueve este negocio, es posible
maximizar el flujo de ingresos, independientemente de los cambios
tecnoldgicos en los sistemas de entrega o el comportamiento de compra del
consumidor. Toda esta industria gira en torno a la gestion de los derechos
intelectuales y de autor, que le corresponden a escritores, compositores

intérpretes y artistas.

1.4.1 Mausica Publicitaria
Esta disciplina engloba elementos como adquisicion, explotacion,
administracion y proteccion de los derechos de autor para recibir como

ingresos sus regalias o licencias.
Asi como lo cuenta Helen Gammons en su libro The art of Music Publishing:

Berklee diria que la musica “se trata de explorar las cinco funciones de
un publicista, adquisicion, explotacion, administracion, coleccion y
proteccion”. EMI Music diria que: “La musica publicitaria es el negocio
de adquirir, proteger, administrar y explotar los derechos de autor, en
producciones musicales”. Ambos pensamientos son acertados, pero
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para mi es mas que eso. La musica publicitaria no es solo un trabajo,
para mi se trata de escuchar un tema o cancién, encontrar su potencial y
entender como este tema puede mantenerse vivo en diferentes maneras

y aplicaciones (Gammons, 2013, p. 3).

Es muy importante considerar que este, es un negocio creativo y por ende
depende del producto musical en si, donde sin el aporte del artista,
simplemente todo lo demas queda sin una base para construir un negocio
rentable. La relacion que existe entre la composicién de un artista y la musica
publicitaria es, que en ambos casos los ingresos se generan a partir de la
gestion de sus derechos de autor.

Como en todo negocio, ser precavido es una virtud. Por lo tanto las decisiones
que se tomen tienen que ser detalladamente planeadas, teniendo claro cuales
son las fortalezas del producto o proyecto, para que asi sean explotadas de la
mejor manera. En otras palabras, es necesario considerar todas las
consecuencias que una accion podrian generar y como estas podrian repercutir

después en el desarrollo del plan estratégico de marketing musical.

1.4.2 Flujo de ingresos
Para un mejor entendimiento, el flujo de ingresos se desglosa en derechos de

ejecucion, ingresos mecanicos e ingresos por sincronizacion.

Derechos de ejecucidén.- Este tipo de ingresos son generados cuando el
producto musical es transmitido o interpretado en publico. Esto también incluye
internet, transmisién, webcasting, podcasts, transmision de radio, television y
teatro, conciertos en vivo, tours y lugares con licencia para hacer uso del
material musical como bares, hoteles, clubes, locales, etc. Esto quiere decir por
ejemplo que, una cancidn que esté correctamente registrada, deberia generar
dinero al ser reproducida o interpretada en cualquiera de los lugares y medios

anteriormente nombrados.

Ingresos mecanicos.- Esta clase de ingresos se genera por las ventas de
grabaciones de material musical, ya sea en formato fisico o en formato digital,
donde un porcentaje de las ventas totales de cada grabacion, estara destinada
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a los duefios de los derechos de la cancidn. Los ingresos mecanicos también
provienen de las ventas en otros formatos como musica en video juegos,
ringtones, DVD’s y juguetes musicales. Para este fin habra que vincularse a

plataformas con servicio de descarga musical como: Amazon o iTunes.

Otro tipo ingresos que se puede generar a través de la musica, son los
ingresos por reproduccion en streaming. Donde el pago que se realiza al
compositor de la obra, es a consecuencia de cada una de las reproducciones
de la cancién, mediante un servicio de streaming, con plataformas como

Spotify.

Sincronizacién.- Esta manera de generar ingresos, como su hombre lo indica,
radica en la sincronizacion de tiempo entre la imagen y el contenido musical.
Principalmente tiene presencia en grabaciones audiovisuales como:
documentales, comerciales de television, videojuegos, soundtracks de

peliculas, etc.

Algo muy importante a tener en cuenta es que los derechos de autor en
general, pueden actuar de diferente manera dependiendo de la situacion. Por
ejemplo: si todos los integrantes de una banda colaboraron en la composicién
de una determinada cancidn, quiere decir que, el dinero generado a partir de
este trabajo debera ser repartido entre todos sus creadores. Vale aclarar que,
este dinero no necesariamente debe ser repartido en forma equitativa. Todo
dependera de las condiciones que se estipulen en el contrato interno desde la

composicion.

Como lo afirma la autora del libro The Art of Music Publishing, Helen
Gammons: en cada caso, existe una negociacion por parte de los propietarios
de los derechos de autor y los duefios de la grabacidn master, donde se
negocia los limites de permision de la cancién y los precios a pagar (Gammons,
2013, p. 9).

Este tipo de acuerdos deben ser muy claros en cuanto a qué uso esta
destinado para el material sonoro y cdmo seran las remuneraciones para los

beneficiarios. Depende de un contrato bien estructurado, que el acuerdo se



20

haga de la mejor manera ya que ambos lados pueden resultar perjudicados y

comprometidos por un largo tiempo.

1.5 La mente humanay la musica

La mente humana, al estar bajo la influencia de la musica, es capaz de activar
los dos hemisferios del cerebro, creando nuevas conexiones. Donde la parte
derecha del cerebro, activara la capacidad de imaginar y sentir. Mientras que la
parte izquierda, centrara su atencion en la parte racional, es decir, el sentido de
la letra, el ritmo y el lenguaje musical. Algunos de los beneficios que brinda el
aprendizaje musical, vinculados al desarrollo del lado izquierdo del cerebro son:
mejorar la memoria, mejor motricidad, sentido del ritmo, coordinacion corporal,
entre otros. Por el contrario, si el enfoque del aprendizaje se basa en el
desarrollo del lado derecho del cerebro, los beneficios son: desarrollo de la

imaginacion, creatividad, armonia.

La musica esta considerada un medio de expresion y comunicacion no verbal,
que a raiz de sus efectos emocionales en las personas, ha sido utilizada como
instrumento para manipular el comportamiento de las mismas. Asi, diferentes
estilos de musica, pueden desencadenar diferentes estimulos y estados de
animo en la gente, que pueden repercutir en su forma de actuar y tomar

desiciones.

Como sucedid en el caso del experimento realizado por un grupo de
investigadores de la Universidad de Leicester, que consistio en utilizar musica
francesa, como fondo musical en la secciéon de vinos de un supermercado.
Curiosamente el resultado de dicho experimento, fue que el 77 % de la ventas
en vinos, provinieron de vinos franceses. El mismo efecto se produjo al utilizar

musica alemana, en la seccion de vinos alemanes (Martinez, 2012).

O como sucedioé en una cadena de centros comerciales en Asia. Donde, Peter
Hepper de la Universidad Queen situada en Belfast, realizé un estudio que
consistié en disefiar una serie de acciones dirigidas a mujeres embarazadas.
Para esta investigacion se considerd un perfil de cliente potencialmente bueno,

tomando en cuenta el movimiento econdmico que genera la maternidad.
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Una de las estrategias utilizadas en esta investigacion, fue la seleccion
detallada de una lista de temas musicales relajantes que coincidian con la
época donde las futuras madres eran nifias. Ademas, rociaron talco en las
zonas donde estaban los articulos para bebé y con esto buscaban despertar
los recuerdos positivos de su infancia. Una técnica de marketing olfativo. Como
resultado, las ventas incrementaron y muchas madres regresaron después de
un tiempo, asegurando que sus hijos sentian una sensacidén de relajacion al

entrar nuevamente en el establecimiento (Martinez, 2012).

La influencia de la musica en la mente humana, activa los circuitos de
recompensa del cerebro, reduciendo el estrés y la ansiedad. Los efectos que
se generan pueden ser estimulantes o sedantes. Ademas, se ha demostrado
que la musica actua sobre el sistema nervioso, favoreciendo las conexiones
neuronales y atenuando el dolor. Es por esta razon que la musicoterapia, es de
gran ayuda en problemas como: trastornos del lenguaje, autismo, Alzheirmer,

demencia, entre otras patologias fisicas y psicoldgicas.

Como lo cuenta Enrica Tifatino en su blog, Saludterapia: existen muchos
estudios que afirman la efectividad de la musicoterapia. Dichos estudios,
sustentan el hecho de que la musica ayuda a los pacientes a ganar control
sobre su ritmo de caminar, estimula la memoria anterégrada y retrograda,
ayuda a recuperar el autoestima, incentiva a formar nuevas relaciones sociales
y es una herramienta muy poderosa para tener contacto con la realidad
(Tifatino, 2019).

Existen algunos efectos particulares que se producen cuando la musica se

utiliza como instrumento terapéutico. Entre ellos estan:

* Efectos bioquimicos.- la musica puede afectar a los aminoacidos de
las proteinas y también a las secreciones glandulares como neuronas,
neurotransmisores, neuromoduladores.

* Efectos fisiolégicos.- es capaz de acelerar o disminuir el pulso y el

ritmo cardiaco. También regula la presion sanguinea y el ritmo
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respiratorio, ademas de controlar la respiracion y las partes el cuerpo

que intervienen en la fonacion y el canto.

Efectos musculo-motrices.- las actividades musicales son capaces de

reforzar la coordinacion, el equilibrio, amplitud del movimiento, el tono

muscular y la respiracion.

Efectos sobre los ritmos de las ondas cerebrales.- en las neuronas

se produce un impulso electroquimico que a la vez genera las ondas

cerebrales, donde constan cuatro ritmos:

- Beta (entre 15 — 30 Hz), se localiza en el hemisferio cerebral
izquierdo. Este activa el pensamiento analitico, l6gica y operaciones
matematicas.

- Alfa ( entre 8- 14 Hz ), se localiza en el hemisferio cerebral derecho.
Este ritmo activa estados de relajacion y se considera el ritmo del
super aprendizaje.

- Theta (entre 5 — 7 Hz), se localiza en el hemisferio cerebral derecho.
Este se activa en el proceso onirico, fase REM del suefio (REM por
sus siglas en inglés), que significa suefio de movimientos oculares
rapidos. Este ocurre entre los 70 y 90 minutos después de haber
conciliado el suefo. Es precisamente en esta fase donde el cerebro y
el organismo se energizan y se generan los suenos.

- Delta (entre 0.2- 4 Hz), se localiza en el hemisferio cerebral derecho.
Este es el ritmo del suefio profundo y dura de una hora a una hora y
media del tiempo total del suefio.

Efectos cognitivos — intelectuales.- La musica estimula las funciones

superiores del cerebro como la imaginacion, la memoria y la atencion,

permitiendo la facilidad del aprendizaje, el desarrollo del sentido del
orden y analisis. También mejora el proceso de razonamiento y refuerza
las relaciones tempo — espaciales.

Efectos psicoemocionales.- Las técnicas musicales activas vy

receptivas ayudan a elaborar pautas de conducta facilitando al individuo

la integracion social. Ademas refuerza el autoestima y la personalidad.
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2 Capitulo 2: Analisis de las estrategias de branding musical utilizadas

por las empresas: Supermercados Aki, Graiman y Dunkin’ Donuts

2.1 Caso supermercados Aki

La inclusidn de técnicas de marketing musical, es un elemento indispensable si
se quiere encaminar de la mejor manera a un proyecto. Hoy en dia muchas
marcas han incursionado en este campo, reforzando el objetivo de fidelizar al

cliente.

El productor del logo sonoro de supermercados Aki, Paul Jacome, mediante
una entrevista, brinda al presente proyecto un acercamiento global de cémo en
su experiencia en el campo del marketing musical, ha logrado tener éxito.
Explica como en cada una de sus campanas y proyectos, logra mantener o
descubrir la identidad, valores y personalidad, de marcas con las que ha
trabajado.

Las negociaciones con las marcas o empresas, no siempre se van a presentar
de la misma manera. En estas situaciones influyen factores como presupuesto,
la propuesta y la forma de trabajo. Las cuales estan sujetas a factores
cambiantes, como sucedio en el caso del logo sonoro de Supermercados Aki.
En este caso la propuesta empezd siendo una cancion como parte de un
comercial y se termin6 usando el final del tema, como el logo definitivo de la
marca. Entonces, el proceso de negociacion, rubros, términos en contrato y
todo lo que esto conlleva, varia dependiendo de las necesidades de cada

situacion.

En cuanto a términos legales se refiere, hay que ser muy especificos y
cuidadosos, sugiere el sefior Paul Jacome. “Al momento de generar un contrato
hay que pensar en: jcuanto?, ;como?, ¢ por qué?, ;donde? y hasta qué punto
se limita el uso del producto” (Jacome, 2019).

Basicamente en este tipo de acuerdos lo que esta en juego es la difusiéon del
contenido musical. Conviene ser muy puntuales y especificar detalladamente

qué derechos y qué uso se esta otorgando al cliente. Es decir, si la difusién del
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producto musical se va a realizar solamente por internet, por radio, por

television o en el interior de locales.

Es importante también mencionar en el contrato a quién pertenece la
produccion, las remuneraciones correspondientes por el uso de los derechos
de tal produccidén y cada qué periodo de tiempo se realizaran dichos pagos.
También deben constar detalles como en qué condiciones se entrego el
producto al cliente, es decir, si se entregd una partitura, licencia con derechos,
track original, track master, etc. De este modo, la parte legal es un topico
protagonista en campanas y proyectos de branding musical y debe ser
gestionado como tal.

Cada proyecto o trabajo, cumple con ciertas exigencias, las cuales se
resuelven de diferente manera en cada caso. Por lo que resulta un tanto
subjetivo hablar de precios estandar, ya que el sistema de cobros en este caso,
no es un sistema fijo. Por lo general, la gente en la cultura local, se inclina por
los precios mas bajos, sin dar mucha importancia a la calidad del producto. Es
deber de cada productor, ser lo mas versatil posible para ocupar un puesto en
esta rama de la publicidad (Jacome, 2019).

En cuanto a analisis musical se refiere, existe un elemento muy importante, que
debe ser tomado en cuenta al momento de buscar la identidad y personalidad
de una marca. Este elemento se basa en conocer detalladamente al cliente al
cual esta dirigido el producto. Esto implica conocer en qué rango de edad esta
el publico ideal, cuales son sus gustos y costumbres, qué musica prefieren y
sobre todo qué es lo que los conecta a ella. Todo esto con el fin de encapsular
con la ayuda de sonidos, la esencia y personalidad correctas para la marca y

que por supuesto estén en armonia con lo que quiere el consumidor.

En el caso de Supermercados Aki, se considero una linea genérica, donde su
publico objetivo es principalmente la clase media. Para encaminar la identidad
musical de esta marca, se la identificé con un publico popular, razén por la cual
el género elegido no podria ser pop o musica clasica por ejemplo (Jacome,
2019).
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En este caso hubo un estudio de mercado previo, realizado por la empresa
contratante, pero no siempre es asi. En ocasiones es deber del productor
musical, realizar las investigaciones pertinentes para conocer la personalidad
del cliente objetivo. La informacion obtenida a raiz de los estudios de mercado
es un gran aporte para descubrir la identidad apropiada de la marca. Esta
arrojo datos importantes, como cual es el género con el que se veria mejor
representada y por ende cual seria el formato adecuado de instrumentos o

sonidos a usar.

Después de analizar detalladamente al cliente y el mercado, se establecié que
la musica “popular” es la mas escuchada por el target al cual se direcciono la
marca. Por esta razon, el producto final debe estar en sintonia con ese
sentimiento. Es decir, la propuesta tendra que estar en armonia con el género
que se proponga, por ejemplo, si la propuesta es un motivo rockero,
necesariamente debera estar representada la escencia de este género, por una
base de bateria, bajo y guitarra eléctrica y si es necesario, una voz acorde a la
situacion (Jacome, 2019).

No siempre va a ser necesario utilizar un ensamble de musicos o intérpretes,
para cumplir el cometido con éxito. En ocasiones el logo sonoro ideal estara
constituido quiza nada mas por un sonido, un efecto o algo muy simple como
un sonido cotidiano. Lo importante es que el logo sonoro en este caso, tenga el
potencial de conectar con la gente y transmitir el mensaje de la marca. Es por
esto que factores como musicalidad, ritmo y letra deben tener correlacion con
los valores que quiere expresar una marca en su identidad sonora. El branding
musical es solo una parte de la campafa de marketing donde el uso de los
otros sentidos es primordial, donde intervienen herramientas como imagenes,
psicologia de los colores, tipografia y por supuesto cada una de estas tendra

que estar en armonia con el logo sonoro.

Una vez que se haya realizado un exhaustivo estudio en la busqueda de cual
es la identidad sonora de una marca, el siguiente paso es proceder a la
composicion y posterior produccion del material sonoro, pasando por todos los
filtros de calidad pertinentes.
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A manera de conclusion se puede decir que el uso adecuado de todos los
topicos analizados, si bien es cierto no otorgan al usuario un éxito seguro,
implementarlos de manera correcta al plan de marketing, es una excelente y
una forma muy inteligente de acortar el margen de riesgo al cual se esta
sometiendo una marca o empresa. Agregando ademas que la publicidad hoy
en dia es necesaria no solamente musicalmente hablando, sino en muchos
ambitos y disciplinas en general, si lo que se busca es llegar y conectar con la

mente de las personas.

El marketing permite expresar el arte, ya que sin la inclusion de éste, muchas
cosas, inclusive el talento, simplemente pasan desapersividas o no funcionan.
No importa que tan bueno sea un producto, necesita ser publicitado de alguna
manera para posicionarse en la mente de las personas. Caso contrario, puede
ser que exista un gran potencial para el mercado, pero si el publico no logra
sentirse identificado con el producto, dificiimente accedera al objetivo principal,
que es la compra del mismo (Jacome, 2019).

2.2 Caso Graiman

Como ya se ha mencionado, en el mundo del branding musical, no existe
solamente una manera o estrategia para posicionar una marca. Es por esto que
las empresas estan en constante innovacion, tratando de adaptar la mejor
estrategia a los requerimientos de su empresa. Asi lo hizo la empresa Graiman,
que desde 1994 se encuentra en la industria de la ceramica, considerandose

hoy en dia, una de las empresas icono en su labor.

Esta marca optd por hacer un relanzamiento de su identidad, para lo cual
decidié usar como parte de su campafia de marketing, una estrategia de
branding musical, que consistidé en la vinculacion con la banda ecuatoriana
Anima Inside. Para generar un estudio mas amplio desde el lado musical de los
hechos, se procedié a realizar una entrevista al manager de la banda, Juan
Esteban Gonzalez. El fue quien estuvo al tanto de todo el proceso de
negociacion con la marca Graiman y explica desde su experiencia, como se lo

abordo y la vision de gestionar a una banda, como una empresa o marca.
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De la entrevista realizada se puede rescatar en primer lugar, que en la rama del
marketing, si una banda o artista quiere ocupar un lugar, debe ser muy
perceptivo con las oportunidades que puedan presentarse. Ya que como se ha
visto en circunstancias anteriores, no siempre el camino a seguir sera el
mismo. De hecho, inclusive si este fuera el mismo, cada caso presentara
condiciones y requerimientos distintos, convirtiendo cada situacion en un caso
unico. La forma en que se genera el vinculo entre la marca y la banda o artista
puede variar considerablemente, como sucedi6é entre la marca Graiman y la

banda Anima Inside.

El primer acercamiento con la marca Graiman, se produjo en un evento de esta
empresa, donde se contratdé a la banda para dar un concierto. En dicho evento,
se establecieron vinculos con los gerentes de la empresa, los mismos que ya
estaban interesados en generar una propuesta creativa con Anima Inside. Una
vez que se habia entablado una relacién con Graiman, esta empresa solicito
formalmente los servicios de la banda. Para la propuesta creativa, se analizd
los temas Hypnotize Me y Far Behind, con los cuales la marca se sentia
identificada (Gonzalez, 2019).

Lo que sucedié con la banda Anima Inside y la marca Graiman es un caso
particular, ya que por lo general una marca genera su identidad a partir de un
estudio de mercado y después crea una campafia musical, logo sonoro o jingle.
Esto no sucediéo con Graiman. Por el contrario, se generd la nueva identidad

sonora a partir de un tema de Anima Inside que ya estaba compuesto.

Es importante conocer también el papel crucial que juega el pautaje en el
branding musical, ya que de él depende el alcance que tenga la campafia en
gestion. Por este motivo todas las estrategias enfocan gran atencidén en la
difusién del contenido.

Las estrategias de marketing musical que se usaron en este proyecto, fueron
dirigidas principalmente a pautas en radio y television. Este hecho, otorgo a la
banda el acceso a sonar en sitios donde antes no habia sido posible. El
resultado de dichas estrategias fue positivo, debido a que el tema usado
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generd un fuerte impacto en los medios de comunicacion. Este tema se
posicion6 como numero uno en treinta radios a nivel nacional. En este caso,
ambas partes resultaron beneficiadas, ya que la empresa Graiman logré
generar un vinculo con el publico objetivo y captar la atencién deseada
(Gonzales, 2019).

Como efecto de este resultado, la banda llegé a un publico nuevo, el cual
nunca habia sido pensado como publico objetivo. Pero al estar vinculado con la
marca Graiman, hace que la gente se sienta identificada, aceptando la nueva

propuesta musical.

Es relevante sefalar también que en toda negociacion o acuerdo formal, existe
la necesidad de sentar por escrito las condiciones de uso de las licencias
mediante un contrato. El hecho de gestionar a una banda como una empresa o
marca, trae consigo muchos beneficios, que a la larga van formando bases
sélidas para futuros proyectos. Como es el claro ejemplo de la banda Anima
Inside, que han logrado posicionar su musica de tal manera que no solo ha sido
pensada para dar shows o hacer giras, sino también para fines comerciales
como vinculaciones con marcas. De hecho, Anima Inside es una de las bandas
pioneras y con mas trayectoria en el campo del branding musical en el pais.
Habiendo trabajado con marcas como: Graiman, Ford, Jagermeister,
Chevignon, DW, entre otras, por ejemplo Play Station usé uno de sus temas

como sound track para un video juego.

Otro beneficio de dar un tratamiento empresarial a una banda o artista, es que
al pensar de esta manera y encaminando el producto siempre con distintos
hilos de trabajo y uso, existen mas probabilidades que las empresas
identifiquen sus valores con el material y personalidad de dicha banda o artista,

como sucedio en el caso entre Graiman y Anima Inside.

El mensaje de Dream Enough, que es el tema principal de la campafia,
propone e incentiva a ver realizadas las metas y aspiraciones de una persona.
Estos factores, estan en armonia con la propuesta de la marca Graiman, que

es una marca aspiracional. Donde sus productos y catalogos son triple A, es
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decir motivan a la gente a llevar una vida exitosa, a vivir comodamente y
siempre mejorar cada aspecto de su hogar, mediante sus productos. El hecho
de que el mensaje de la cancion y la personalidad de la marca, estuvieran en
sintonia, dio paso a que todos los factores conecten, encajen y se identifiquen
con la meta principal de esta campafna de marketing (Gonzalez, 2019).

Una empresa puede brindar un excelente aporte para el posicionamiento del
nombre de la banda, porque la marca invertira gran parte de su presupuesto en
pautar en medios como radio y televisiéon. Teniendo en cuenta los costos de
estos servicios, no cualquiera podria acceder a ellos. Otro aporte que brinda
estar vinculado a marcas, es que el publico objetivo se expande, llegando a
nuevos oyentes, que han escuchado el producto musical, gracias a su conexién
con la marca. Pero es necesario tener claro el potencial de un producto,
material, cancion, logo, etc., para saber con qué empresas podria encajar, de
acuerdo a sus principios y valores. Asi, se podria pensar en una posible

vinculacion.

Es indispensable destacar también que hoy en dia un musico, banda o artista
independiente, debe tener muy integrada la concepcion de la autogestion, ya
que sin ella es muy dificil progresar en este tipo de industria. Muchas veces no
es suficiente tener un producto de excelente calidad, si no se tienen los

correctos conocimientos de qué hacer con él, para posicionarlo.

Una herramienta muy util para las estrategias de marketing usadas por la
banda, es la autogestion. Como sucedié con el tema de Anima Inside, usado en
un video juego. Donde la banda gestion6 todo el proceso, a través de una
plataforma llamada Reverbnation, la cual brinda servicios como: contactar
personas, empresas, agencias, entre otras, que buscan material sonoro para
sus proyectos visuales u otros afines. De esta forma, se logro establecer un
acuerdo con una empresa (Gonzalez, 2019).

Reverbnation es una plataforma que permite la interaccién y negociacion, entre
personas que necesitan difundir sus creaciones musicales y personas que

necesitan contenido musical para: sonorizacion de video juegos, comerciales,
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sincronizacion de audio y video en general, shows, descargas, entre otros.
Para hacer parte de esta plataforma es necesario crear un perfil en su pagina
web, la cual ofrece diferentes planes de subscripcién. Reverbnation es
conocida por la variedad de opciones que brinda al momento de promover el
contenido musical. Entre ellas estan: personalizar anuncios, segmentar la
publicidad de tal manera que se enfoque en sitios donde los fanaticos conocen
las tendencias de musica actuales, su interfaz selecciona a las personas con
mas probabilidad de comprar cierto contenido musical, brinda la facilidad de
difundir la musica a las diferentes plataformas digitales o venderla directamente
al cliente desde su pagina.

Reverbnation se centra en la idea de que el amor de un artista, no empieza y
termina con su musica: “‘No solamente estamos compartiendo nuestras
historias favoritas y dejando el resto para ti, sino que te contamos las historias y
personas detras de esas canciones” (Reverbnation, 2016).

Como ya se ha mencionado antes, los beneficios que traen este tipo de
acuerdos son de diferente indole. Pueden ser econdmicos, de patrocinio,
campanas de posicionamiento, conciertos de activacion, productos de la
marca, etc. Todo depende del acuerdo al que se llegue con la marca vinculada
y del presupuesto o condiciones que tenga la misma.

Al tomar en cuenta un estudio de mercado previo, se estd minimizando el
riesgo de que un proyecto musical fracase. “Cabe mencionar que en la musica
no esta nada establecido y adoptar medidas y estrategias empresariales puede
ayudar considerablemente a ahorrar recursos como dinero y tiempo”
(Gonzalez, 2019).

2.3 Caso Dunkin’ Donuts

El marketing musical es una disciplina que engloba muchos aspectos. Uno de
los mas importantes es la creatividad y eso lo entendid muy bien Cheil
Worldwide, empresa de publicidad lider en Corea del Sur, que gracias a su
experiencia, opera en 25 paises. Uno de los trabajos con mayor impacto fue el



31

que realizé para la marca Dunkin Donuts, el cual se desarrollé en la ciudad de
Seoul.

En esta ciudad, conocida como “la ciudad del café”, se lanz6 una campafa
publicitaria llamada Flavor Radio. Estas se cred para persuadir a su publico
objetivo, para que compren el café de la marca Dunkin Donuts, teniendo en
cuenta que el mercado estaba saturado de ese producto y la competencia era
muy alta en la ciudad.

El objetivo de esta campafia de marketing era aumentar las ventas de cafe,
debido a que comparando con las ventas de su competencia, eran mucho
menores. La marca era conocida por las donas y las personas no la asociaban
con el café. La soluciéon planteada por la empresa de publicidad Cheil
Worldwide, fue sacar provecho del aroma del café combinandolo con un logo
sonoro representativo de Dunkin Donuts y publicidad visual en las paradas de
transporte urbano. Para ejecutar la campafa, la empresa disefid un sistema
que constaba de una maquina ambientadora que contenia el aroma de café y
se accionaba al sonar el logo sonoro de Dunkin Donuts, rociando el aroma.
Estas maquinas fueron instaladas en las lineas de buses de transporte urbano
y para complementar la estrategia, se colocé anuncios en sitios estratégicos
como las paradas de buses. Entonces la dinamica que se formaba, era que la
gente bajaba de los buses con la sensacion del aroma del café aun vigente y
con la marca Dunkin Donuts en sus memorias y lo primero que miraban al salir
del bus, era la imagen de la marca con una provocadora taza de café. Ademas
contruyeron locales cerca de las paradas, con el fin de satisfacer la necesidad

del cliente de una forma mas eficiente.

Fue tanto el impacto positivo que tuvo esta campana que alrededor de 350,000
personas se Vvieron influenciadas y experimentaron esta promocion,
aumentando a un 29% las ventas de café en las tiendas cercanas a las
paradas. La campafia Flavor Radio, pronto se volvié muy conocida y todos los
medios hablaban de su rotundo éxito. Como resultado, no solamente se
cumplié con el objetivo de incrementar las ventas de café y posicionar la marca

Dunkin Donuts, con una solida penetracion en este mercado, sino que también
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esta campafna fue galardonada con dos medallas de bronce en los premios
Cannes Lion International Festival of Creativity, por su excelente labor y aporte.

Analizando estos hechos, un elemento particular en este caso es como una
marca logra exitosamente posicionar su producto, a pesar de tener mucha
competencia en el mercado. La respuesta es: abordar la meta mediante una
adecuada campafia de marketing, que contenga todos los elementos
necesarios. Es decir una correcta mezcla y conexién en cuanto a persuasion de
todos los sentidos se refiere. Por supuesto en este caso un papel muy
importante lo cumplié la creatividad por parte de la empresa Cheil Worldwide.

El éxito que tuvo la campaia Flavor Radio, se debe en gran parte a que todas
las herramientas usadas en ella fueron pensadas minuciosamente. El solo
hecho de sincronizar el aroma a café y el logo sonoro de la marca, ya genera
una conexion directa con la mente de las personas posicionando el nombre en
sus memorias. Sumado a esto el impacto visual que anaden los anuncios,
terminan de formar el lazo para crear la necesidad de tomar café en la mente
de las personas. Se puede destacar que los factores de éxito tienen mucho que
ver con la manipulacién de los sentidos y la forma creativa de combinarlos

mediante técnicas de marketing.

2.4 Aplicaciéon de las estrategias de marketing musical encontradas en

los analisis, en dos empresas locales.

2.4.1 Analisis y aplicacion en la marca de cerveza artesanal Guaragua
Analisis

Esta empresa, cuyo producto principal es la cerveza artesanal, nace del
emprendimiento de tres jovenes ecuatorianos. El objetivo con este proyecto es
posicionar la marca tanto como sea posible en este nicho de negocio, mediante
estrategias de marketing que ayuden a establecer una fuerte conexion con el
cliente y sobre todo que este, se sienta identificado con los valores que quiere
transmitir la empresa. Asi lo expresa su accionista mayoritario, el master Jorge
Donoso, en una entrevista realizada con el fin de recopilar informacion

relevante para este proyecto.
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El objetivo principal, fue construir una marca cuya identidad refleje la cultura
quitefia. Ademas, se busco incluir un elemento que resulte representativo para
el quitefio en general. Esto, con el fin de que el cliente se conecte al instante,
con solo tener el producto frente a sus ojos. Es por esta razén que el nombre
elegido fue Guaragua, inspirado en la calle que llevaba el mismo nombre. En
esta calle se encontraba plasmada la esencia bohemia y tradicional de la
ciudad de Quito (Donoso, 2019).

Esta empresa ha encaminado muchos de sus recursos al plan de marketing,
con el objetivo de conocer detalladamente cual es su cliente objetivo: qué edad
tiene, su posicién econdmica, qué nivel de estudios posee, cuanto presupuesto
tiene destinado para gastos afines al negocio que se plantea, etc. Para éste
efecto, Guaragua ha hecho énfasis en la busqueda de lugares donde
frecuentan sus clientes potenciales. Llegaron a la conclusion que el sector
donde se consume mas cerveza artesanal es en el Norte de Quito, razén por la
cual, ésta marca decidi6é focalizar su mayor atencién en dicho sector de la

ciudad.

Otro punto importante para ser analizado es como se maneja la empresa de
cerveza artesanal Guaragua, en realcion con su competencia, Cerveceria
Nacional, que abarca el 99 % de las ventas de cerveza en todo el pais. Por tal
motivo, se concluye que es casi imposible competir con una entidad como esta
y es mas acertado buscar otras estrategias para ganarse un lugar en este

mercado.

La marca Guaragua ha puesto todos sus esfuerzos en conectar de una manera
mas intima con su futuro cliente. Por esta razén ha hecho basto uso de la
publicidad. Un ejemplo de esto, es el poder visual que se da a sus etiquetas,
donde lo que se busca es que sean imposibles de olvidar. Cada estilo de
cerveza esta representado con ilustraciones y colores diferentes. Las etiquetas
para la cerveza negra, estan identificadas por un céndor, las que corresponden
a la cerveza roja, se identifican con un diablo huma y las etiquetas para la

cerveza rubia, estan representadas con simbolos de los astros incas. Otra
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estrategia que usa la marca, es vincularse con diferentes grupos, instituciones

y eventos, que puedan permitirle llegar a otros lugares y mas personas.

Tomando en cuenta los elevados precios que genera producir pautas
publicitarias en radio y television, la marca Guaragua decidié publicitarse
mediante otros medios como las redes sociales y utilizar principalmente a

vendedores como intermediarios con los bares de la ciudad.

Esta cerveceria ha buscado ante todo, la manera de transmitir los valores con
los que se ve representada la misma, transmitir empatia y como efecto de esto,
generar un lazo sentimental con el consumidor. Esto hace que la marca

siempre esté comprometida con el cliente y sus exigencias.

Si bien es cierto, la marca de cerveza artesanal Guaragua ha invertido tiempo y
recursos en establecer un solido plan de marketing, no se ha tomado en cuenta
en mayor medida al marketing musical. A pesar de esto, la marca ha
incursionado en el branding musical, generando un vinculo con la banda de
cumbia, Matanga. Bajo este vinculo, se ha implementado distintas técnicas
como eventos realizados, donde la banda se beneficiaba con el dinero de la
entrada y la marca con el consumo de cerveza dentro del local. Otra estrategia
que se utilizé fue la produccion de una edicién especial de cerveza disefiada
para esta banda. Asi por un lado, la marca se posicionaria en la mente de los
fans de la banda Matanga y de la misma forma, la imagen de la banda tendria

un protagonismo diferente.

Por otro lado, como lo sefiala el master Jorge Donoso en la entrevista previa a
este analisis: es importante reforzar el plan de marketing, mediante la
implementacion de técnicas de marketing musical. El uso de esta herramienta,
aporta como un nuevo diferenciador, beneficiando a la marca vy

complementando el plan de marketing (Donoso, 2019).
Aplicacién

En consideracién a todos los puntos establecidos por el sefior Donoso, la
personalidad de la empresa ha sido muy bien encaminada, definiéndola como
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una marca que pretende identificarse con la esencia de la ciudad de Quito, sus

tradiciones, raices y cultura.

Como ya se mencion6 anteriormente, el marketing musical no ha sido
explotado de la mejor manera. Por ende, la identidad musical de esta empresa
es algo que no se ha definido. El presente trabajo abordara toda la informacién
establecida para generar de la forma mas organica, un logo sonoro que
condense la identidad de la marca Guaragua.

Guaragua es una empresa con espiritu muy colonial, festivo, alegre, es decir,
expresa una gran energia. Esto sugiere una especie de filtros en cuanto a qué

género musical podria definir su personalidad de la mejor forma.

La personalidad de la marca, se ve representada por la musica popular
bailable. Ya que se ajusta a la personalidad de la empresa en general. Por otro
lado, cada estilo de cerveza que posee la marca, podria ser representado por
un geénero diferente. En este caso, se representaria la cerveza roja con el
género rock, la cerveza rubia con el género reggae y la cerveza negra con un

género como el ska o la cumbia (Donoso, 2019).

Con esta informacion, se podria iniciar el proceso del desarrollo de identidad
sonora de la marca y mas adelante, difundirla en los medios adecuados para
llegar a su publico objetivo. Segun se especificdO antes, esta marca ha hecho
uso de pautas en redes sociales y ha buscado difundir su producto mediante
vinculaciones principalmente. Lo que hace visible el vacio que existe en la
difusién en medios como la radio por ejemplo. Si bien es cierto, los precios por
difusion son mucho mas altos que en otros medios, la radio brinda un inmenso
aporte, teniendo como resultado un mayor alcance en el posicionamiento de la

marca.

Tomando a consideracion el gran presupuesto que implica difundir por este
medio, se ha planteado implementar a la estrategia de marketing musical de
Guaragua, una difusién en radio por medio de horarios rotativos (como ya se
menciono, el costo promedio es de 25 ddlares por cada cufa). En donde la

difusién del material sonoro de la marca, se deberia transmitir los dias jueves y
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viernes, haciendo uso de uno de los paquetes mensuales que ofrecen las
radios, donde el derecho de transmision de 4 cufias de 30 segundos, durante
dos dias a la semana en horario rotativo, tiene un costo de 500 dolares
aproximadamente. Esto reforzara la campafna de marketing, llegando a lugares

y personas que quiza en las pautas de redes sociales no se habian alcanzado.

2.4.2 Analisis y aplicacion en la marca de mochilas para perros Wooff

Analisis

Este es un emprendimiento de dos hermanos que comparten el gusto por el
ciclismo y los animales, especialmente los perros. En la exploracion y practica
surgié un problema: incluir a una mascota, en este caso un perro de raza
mediana, a la actividad del ciclismo. Después de pensar en varias ideas sobre
como seria la manera ideal de encontrar una solucion, llegaron a la conclusion
de que la mejor forma es crear una mochila que se adapte a las circunstancias.
Se buscd que no se comprometa la comodidad de la mascota ni tampoco del
ciclista. De esta idea nace Wooff, pensada en primera instancia como una
actividad familiar, que pronto se convirtié en un negocio al verificar el potencial

que tenia como tal.

Esta marca adopta una personalidad juvenil. Esta dirigida a personas que
disfrutan de la experiencia de compartir con los animales, que gozan del medio
ambiente y las actividades que éste ofrece como deportes incluyendo al

ciclismo, caminata, motociclismo, entre otros.

Por otro lado, Wooff busca generar un lazo con el cliente tan intimo como el
lazo sentimental que forma el mismo cliente con su mascota, fidelizando al
cliente mediante una auténtica identificacion de sus valores. Se debe en cuenta
que antes de ser un producto, esta mochila fue pensada para mejorarle la vida

de alguna manera a un perro.

La estrategia de marketing para difundir esta marca en el mercado consta de
conocer muy bien al potencial cliente: en qué edad oscila, qué actividades al
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aire libre prefiere, cuanto invierte cada mes en sus mascota, qué musica
escucha cuando realiza actividades al aire libre, entre otras. Para este efecto la
marca Wooff realiz6 un estudio de mercado basado en encuestas. Los
resultados arrojados sugieren que la edad ideal del potencial ciente oscila entre
15 y 25 anos, teniendo mas impacto en el publico femenino. Segun esta
investigacion, el género musical que mas escuhan las personas al realizar
actividades al aire libre es el rock, seguido de los géneros reggaeton y reggae.
El 75 % de los encuestados coinciden en que incluyen a su perro cuando
realizan actividades al aire libre, los mismos que estuvieron de acuerdo en que

existe actividades como el ciclismo, donde es my dificil incluir a su mascota.

Las vias de distribucién para el producto estan basadas en networking. Es decir
la principal via son las redes sociales y el internet, donde el cliente hace su
pedido previo y la entrega se hace bajo envio o bajo entrega. Como el cliente
prefiera.

Aplicacién

La marca de mochilas para perros Wooff, carece de implementacién en el area
de marketing musical, por lo que este proyecto cubrira dicha falencia, creando
su identidad sonora. La misma, estara en armonia con los valores que quiere
transmitir al cliente. Con el fin de alcanzar el objetivo principal, que es forjar un

lazo sentimental con el mismo.

3 Capitulo 3: Composicion y produccién de los logos sonoros

3.1 Proceso de composicion del logo sonoro para la marca Guaragua.

Para establecer la personalidad sonora de esta marca, fue necesario definir
cada detalle que la conforma. En este caso el producto es cerveza artesanal,
cuya identidad radica en el ambiente y caracteristicas de la calle Guaragua
(actual calle Galapagos), situada en la parte colonial de la ciudad de Quito.
Para conocer mejor al cliente que consume esta cerveza, se visito los lugares
donde mas acogida ha tenido este producto, como son algunos bares en el

centro de Quito. Estos lugares, conservan la esencia de la cultura, costumbres
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y tradiciones de la ciudad y se ven reflejados claramente en la tematica de los
mismos, conservando recuerdos como fotografias y anécdotas de Quito y sus
fiestas.

La esencia del audio logo es el espiritu festivo que transmite esta parte de la
ciudad. Para lograr este efecto se eligido algunos sonidos caracteristicos. Entre
estos estan:

* Motivo melddico con trompeta

* Pandereta

* Tambor redoblante

* Sonido de una cerveza al ser destapada

* Sonido de bebida (cerveza) cayendo en un vaso

¢ Sonido de sintetizador

En este caso la marca Guaragua se identifica plenamente con las costumbres
Quitefas, entre esas sus tipicas canciones interpretadas con bandas de
pueblo, las cuales aportan la alegria y el fulgor necesarios para el ambiente de
festividad. Por esta razon, la esencia del logo sonoro se basa en los sonidos
principales de una banda de pueblo. El sintetizador se utiliz6 para marcar una
armonia al final del logo.

3.1.1 Produccién del logo sonoro para la marca Guaragua.

Cuando se compuso la idea y se eligié la sonoridad apropiada para el logo
sonoro, el siguiente paso fue la produccion del mismo. Con la ayuda de los
programas de grabacion y edicion Logic, Protools, un controlador MIDI y
sonidos grabados previamente, fue posible su realizacion.

La idea principal al producir este logo sonoro, fue crear la sensacion de estar
en un bar tipico de Quito, en medio de una celebracién y degustando una
cerveza. Para esto se decidid6 empezar con el sonido de un roll de redoblante,
cuyo golpe final se sincroniza con el sonido de una cerveza al ser destapada.
Luego, el sonido de la bebida cayendo al vaso permanece de fondo mientras

un motivo ritmico con sonidos de trompetas, se hace presente. El tambor
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redoblante y una pandereta producidos mediante pads de bateria eléctrica,
acompafan ritmicamente durante todo el logo, culminando con cortes
armonicos producidos con un sintetizador, los sonidos representan la identidad

Quitena.

3.1.2 Grabacién de sonidos incluidos en la realizaciéon del logo sonoro
para la marca Guaragua.

Para lograr encapsular en el audio logo la personalidad de la marca, fue
necesario la grabacion de los sonidos organicos de la bebida cayendo en un
vaso y el de una botella de cerveza siendo destapada. Para este efecto se uso
el programa de grabacion Protools, una interfaz M-Audio y un micréfono Shure
SM81. Como ya se menciono anteriormente, los rolls de redoblante, la marcha
y la pandereta fueron creados mediante pads de bateria, mientras que el
motivo melddico de trompeta fue creado mediante un controlador MIDI.

3.1.3 Ediciéon y mezcla.

Este proceso se realiz6 con el programa de grabacion y edicion, Logic. Se
inicié por limpiar las pistas de los sonidos ambientales grabados para evitar
cualquier filtracion de ruido. Seguido a esto, se procedié a igualar todos los
niveles de ganancia tanto en los tracks grabados como en los tracks
producidos con el controlador MIDI y los pads, tal como se realiz6 para el audio
logo mencionado previamente. Asi, se facilitdé el trabajo en el proceso de
mezcla, el cual consistié a partir de este punto, en dar nivel pertinente a cada
sonido, hasta llegar a un balance adecuado.

La mezcla de audio para el logo sonoro de la marca Guaragua fue pensada de
tal manera que el oyente tenga la sensacion de estar en medio de una
celebracién tipica de la ciudad de Quito, tomando en cuenta que el producto
hacia el cual esta dirigido el logo sonoro, es cerveza artesanal. Por esta razén,

se utiliza los sonidos de cerveza mencionados previamente.

3.1.4 Observaciones
Antes de empezar con el proceso de creacion del audio logo para la marca
Guaragua, se considerd de igual manera, todas las indicaciones previas por
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parte de su accionista mayoritario. Este logo sonoro también fue inspirado en
como su duefio percibe su marca y qué es lo que quiere transmitir a la gente.

Para esto, fue necesaria una pequefa investigacién de mercado.

3.2 Proceso de composicion del logo sonoro para la marca Wooff.

Para este proceso, se tomdé en cuenta principalmente los elementos
caracteristicos que forman parte la personalidad de la marca. En este caso, el
producto es una mochila que fue disefada para transportar perros de raza
pequefia y mediana y manejar bicicleta al mismo tiempo. El primer paso fue
descubrir quién es el potencial cliente de esta marca y como seria su
personalidad, gustos, etc. Para esto, se realizd una encuesta en parques y
lugares donde se encontrarian los clientes de Wooff. En la encuesta, se
descubrié también qué necesidades o capacidades de pago tendrian los
clientes. Con este tipo de resultados, la marca Wooff podria desarrollar sus
estrategias de marketing en general, para satisfacer las necesidades y gustos
del cliente.

Para la composicion del logo sonoro, se considerd los resultados de la
encuesta realizada, la cual indica que uno de los géneros mas escuchados al
realizar actividades al aire libre como el ciclismo, es el rock. Por esta razon, los

sonidos elegidos para disefar el logo fueron:

* Sonido de cadena de bicicleta en movimiento
* Sonido de timbre de una bicicleta (campana)
* Ladrido de una perro de raza mediana

* Remate de bateria (rock)

e Piano MIDI

* Efectos de sonido

Cabe recalcar que para este proceso se experimentdé también con otros
sonidos hasta llegar a los nombrados anteriormente, los cuales fueron

seleccionados de acorde a la sonoridad que busca la marca Wooff.
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3.2.1 Produccién del logo sonoro para la marca Wooff

Una vez que la idea principal del logo sonoro fue delineada en el proceso de
composicidn, el siguiente paso fue la produccion del mismo. Con la ayuda de
herramientas como los programas de grabacion y edicion de audio Logic y
Protools, un controlador MIDI y sonidos grabados previamente, fue posible su

realizacion.

El audio logo disefiado para la marca Wooff tiene de fondo el sonido de una
bicicleta en movimiento y un efecto vocal en reversa. También consta de un fill
de bateria producido mediante una bateria eléctrica y dos acordes con sonido
de piano que marcan el género. Al final, el sonido de una campana y el ladrido
de un perro se suman para dejar en claro al oyente la identidad de la marca.

3.2.2 Grabacién de sonidos incluidos en la realizaciéon del logo sonoro
para la marca Wooff

Para lograr el objetivo de capturar la esencia sonora de la marca, fue necesario

grabar los sonidos organicos de una cadena de bicicleta en movimiento, el

timbre de una bicicleta y el ladrido de un perro. Para este efecto se utilizo el

programa de grabacion Protools, una interface M-Audio y un microfono Shure

SM81.

3.2.3 Ediciéon y mezcla

Este proceso se realizd en el programa de grabacion y edicion, Logic. Se
empezO por limpiar y editar las pistas de los sonidos grabados para evitar
cualquier filtracion de ruido. Seguido a esto, se procedié a igualar todos los
niveles de ganancia tanto en los sonidos grabados, como en los producidos
con el controlador MIDI. Una vez finalizado este proceso, se inici6 la mezcla del
logo sonoro, nivelando cada sonido para que exista un balance y todos se
distingan.

La mezcla fue pensada de tal manera que el oyente sienta que se esta
transportando en bicicleta. Por esta razon, se integraron los sonidos como la

cadena de bicicleta en movimiento y la campana. En este proceso también se
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incluyd un efecto vocal en reversa que esta presente durante todo el logo, el

cual aporta un ambiente oportuno para el mismo.

3.2.4 Observaciones

Antes de empezar el proceso de creacion del logo sonoro para la marca Wooff,
se considerd todas las indicaciones previas por parte de los duefios de la
marca. Es decir, el audio logo debe estar inspirado en gran parte, en como los
creadores del producto en si, conciben la personalidad de su marca.

3.3 Conclusiones

Se concluye que para encontrar correctamente la identidad sonora de una
marca, es necesario vincularse con esta, en todos los aspectos como sea
posible. Es muy importante conocer cuales son sus valores, cual es su
personalidad y como la concibe su creador y sus clientes, cual es la
experiencia que genera en el publico y cuales son sus expectativas con la

marca.

Existen diversas formas de generar ingresos mediante la musica. El marketing
musical y todo lo que implica, representa una gran oportunidad en esta
industria, ya que existe la necesidad de promocionar un producto, ya sea con
un logo sonoro, un jingle musical, un tema promocional, una nueva imagen, etc.
El marketing musical tiene la capacidad de adaptarse a cada situacion y sacar
provecho de diferentes formas, como fue el caso de Supermercados Aki.

Después de esta investigacion y tras analizar algunas de las estrategias de
branding musical usadas por algunas empresas locales, es posible notar que
no existe un solo camino por abordar en la industria musical. Como es el claro
ejemplo de la banda Anima Inside que ha gestionado su musica y su marca
personal, de tal manera que no solamente es apta para ser consumida en
conciertos o0 shows en vivo. Es decir, el contenido que genera esta banda esta
pensado también para adaptarse a estrategias de marketing musical, como lo

fue en el caso Graiman.

Uno de los beneficios que trae vincularse con marcas, es que se genera la

oportunidad de alcanzar nuevo publico, en el caso de que se trate de una
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banda. Como sucedié con Anima Inside en el caso Graiman, donde la banda
pudo conectar con nuevos oyentes, gracias a pautas en medios como radio y

televisién y conciertos de activacion.

El correcto manejo de marketing sensorial representa una gran oportunidad
para las marcas. La correcta mezcla de estrategias de persuasion hacia los
diferentes sentidos, conforma una correcta estrategia de marketing, como fue
con el caso de Dunkin Donuts.

Es evidente el potencial que tiene el marketing musical, pero es necesario que
esté en contexto y sea congruente con los valores que quiere expresar la
marca. Como sucedié con Guaragua, que buscaba capturar en el logo sonoro,
las costumbres y tradiciones de los Quitefios.

Destinar un presupuesto considerable e invertilo en publicidad es
indispensable si se quiere ver resultados positivos en el posicionamiento de la

marca.

La inclusién de técnicas de branding musical a las estrategias de marketing, no
garantiza el éxito en un determinado negocio, pero si ayuda considerablemente
en la asociacion de la marca con el cliente. Como fue el caso de la marca de
mochilas Wooff, que a pesar de ser una empresa nueva en el mercado, ha
decidido reforzar su plan de marketing con la ayuda del logo sonoro, creado en
el desarrollo de este trabajo.

Cada producto o marca posee una identidad sonora propia, para encontrarla,
es importante conocer en lo posible, cada detalle de su personalidad. Como fue
el caso de la marca Wooff, que a pesar de ser un producto, con la ayuda de la

informacion correcta, fue posible encontrar su identidad sonora.

Los términos legales, que se tomaran a consideracion en los casos de las
marcas Guaragua y Wooff, seran detalladamente redactados en un contrato
para cada empresa. Donde constara: el uso de los derechos intelectuales,
segun sea el acuerdo con cada marca y las remuneraciones estipuladas con

las mismas.
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3.4 Recomendaciones
La intencidn con los logos sonoros es posicionar la marca en la mente de las
personas, razon por la cual es aconsejable utilizar motivos simples de

memorizar.

Antes de definir una sonoridad para cualquier marca, se recomienda abordar
todas las perspectivas posibles. Es decir, pensar como cliente y productor, y

llegar a una sonoridad que esté en armonia con los dos.

Como se menciond anteriormente en este trabajo, cada caso suele presentar
condiciones y exigencias diferentes, por lo que es prudente adaptar una
estrategia de branding musical independiente en cada caso.

La industria de la musica es un negocio que en Ecuador se encuentra en
desarrollo, por lo que la autogestion en cualquier tipo de situacion es un
movimiento inteligente. Como es el caso de la banda Anima Inside, que ha
logrado vincularse exitosamente con algunas marcas, mediante sus propias

gestiones.

Existen casos donde las empresas conocen la personalidad de su marca pero
no la de su cliente. En estas situaciones se recomienda tomar accion mediante
un estudio de mercado previo. Como sucedié en el caso de la marca de

mochilas Wooff.

Una cancion puede tener muchos usos y generar ingresos de diferentes
formas, por lo que es aconsejable pensar desde el momento de la composicion
del material sonoro, hacia donde estara encaminado y cual es el potencial que

tiene para posibles vinculaciones.
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Audio logos realizados para las marcas Guaragua y Wooff.

El sigiente link contiene una carpeta dirigida a Google Drive, la cual contiene
los logos sonoros, creados para las marcas Guaragua y Wooff, durante el
desarrollo de este proyecto.

https://drive.google.com/open?id=1-AaFMdmtQjkQg4ffKQtlgev1LTonepAn




Anexo 1

Entrevista a Paul Jacome Musico-productor de el logo sonoro de la

marca: supermercados Aki.

1.- ¢Cémo fue el proceso de negociacién con supermercados AKIly cémo

llegaron a un acuerdo?

La negociacion inicial fue: Hubo el contacto de una agencia de publicidad de
Quito, nos habian pedido presentar unas propuestas. Se llega a un acuerdo
una vez que tu presentas unas ideas. { COmo negocias?. Primero negocias con
un rubro, este costo puede que suba o pueda que baje, dependiendo de como
termina siendo la negociacion. Ahora, ¢coémo nace especificamente lo del
logo?, se hizo una pista musical para una de las propagandas y nos pedian que
sea algo cantado. La decision por parte de la marca fue elegir el tag como logo
sonoro. Es decir el final del comercial terminé siendo el cierre y les gusté.
Entonces nacié de una pista musical que tenia un final cantado y nos dijeron:
nos gusta eso, queremos que le edites dejando solo el final. Asi es como mas o
menos nacié este producto para supermercados AKI. Llegar a un acuerdo fue
como antes mencioné: se inicio utilizando una pista musical para el fondo de un
comercial, donde como dije, se estipuld los rubros pertinentes para este
trabajo. Los costos dependen de como sea el arreglo con cada empresa. Ya
que cada una de ellas paga de forma diferente, existen productores que por el
mismo trabajo cobran mucho mas o por el contrario, cobran menos. Inclusive
ahora estamos bajo la competencia de profesionales extranjeros que rompen el
mercado de alguna forma con los precios que imponen. Entonces varia mucho,
pero como ecuatorianos es nuestro deber cuidar esos detalles y competir con
precios ecuatorianos. Si uno mismo rompe el mercado, directamente se esta
afectando a si mismo. En conclusién llegar a un acuerdo varia mucho
dependiendo del cliente o del producto. Por ejemplo: no es lo mismo hacer un
producto como un logo musical para la marca KFC que hacer el mismo para
pollos “San Juan”.

2.- ; Qué términos legales se tomaron a consideracion en el contrato?



En un contrato hay que tomar en cuenta como se quiere manejar la difusion.
Puede ser: para internet, para radio, para television o en el interior de los
locales. También hay que tomar en cuenta a quién pertenece la produccion,
hay que considerar cada que tiempo se va a realizar los pagos, qué tipo de
derechos se esta se esta entregando al cliente y como se lo entrega. Es decir:
se entrega una partitura, una licencia con derechos o el track original o master.
Esto puede variar en muchos aspectos, pero depende de quién hace el
contrato protegerse de la mejor forma, hablando en términos legales.

Al momento de generar un contrato hay que pensar en: ;cuanto?, ;como?,

¢por que?, ;donde? y hasta qué punto se limita el uso del producto.
3.- ¢ Qué tipo de derechos fueron cedidos al cliente?

Como ya mencioné, la pregunta dos y tres, estan vinculadas. Por ejemplo: si
viene un cliente y dice: tengo un presupuesto de 10.000 ddlares, el propietario
de los derechos puede decidir si vende a ese precio, estipula uno diferente o
simplemente no vende. En el caso con supermercados AKI se llegd a un
acuerdo anual, donde cada afo se renueva la licencia y se realiza el pago
establecido previamente en el contrato. Esto se debe a que en Ecuador no
existe un buen sistema de regalias, a pesar de ser un costo muy bajo en

comparacion a como se trabaja en otros sitios como Europa y Estados Unidos.

En el caso de supermercados Aki la condicidon fue que ellos podian usar con
cualquier fin el producto siempre y cuando se realice el pago estipulado en el

contrato.

4.- ;Como defini6 el precio estipulado, con respecto al trabajo

encomendado?

Son tarifas que se establece a medida que se va adquiriendo nombre y piso
con la experiencia y el tiempo. En este caso hablo de experiencia y renombre
en Quito especialmente. Y que cuando esto sucede, ya se entra en
competencia con otras personas que han llegado al mismo nivel por asi decirlo.

Los precios varian mucho, es por esta razon que resulta complicado hablar de



precios estandares. Por ejemplo debido que por lo general la cultura de la
gente es inclinarse por los precios mas baratos sin importar si esto influye en la
calidad del producto. Todo lo que se refiere a costos, siempre va a ser relativo
por éstas razones. Depende del productor ser lo mas versatil posible para
ganarse un puesto en esta rama de la publicidad.

5.- ¢Cual fue el primer paso a considerar para encontrar la identidad
sonora de supermercados AKI?

Como en todo producto, independiente de que sea musical, es necesario
conocer primero al cliente y que es lo que éste quiere. En este caso
supermercados AKI, es la linea genérica, un tanto mas publica o popular que
Supermaxi, donde no se vera comunmente comprando a personas que
frecuentan Supermaxi y no porque esté mal, sino porque simplemente asi
suceden las cosas y la gente plasma sus gustos en sus acciones. Por esta
razon se considerd primero que la marca AKI esta proyectada a un publico
popular, por lo que el género elegido no podria ser pop o musica clasica por
ejemplo. Quiza dependiendo el contexto que se planted seria un género que se
adapte mejor a lo que quiere mostrar como marca. Generalmente cuando una
empresa contrata a alguien para encontrar la identidad sonora de una marca
como fue en este caso supermercados AKI, ellos presentan un estudio previo
de mercado donde ya esta definido cual sera el target al cual estara dirigido el

producto.
6.- ¢ Qué instrumentacién se usé y por qué?

Analizando el mercado, analizando la musica y sabiendo qué tipo de musica
escucha el target al cual se esta direccionando el producto. Es decir, todo
depende de las exigencias del trabajo en particular. En este caso la musica
popular es la que resulta ser la mas escuchada por lo que el producto final
tiene que estar en sintonia con ese sentimiento y tener los elementos
necesarios para que asi sea. Por ejemplo: si, la propuesta es un motivo
rockero, no se va a utilizar nada mas un piano, necesariamente debe estar

presente una bateria, bajo, guitarra eléctrica y una voz acorde al género



musical que efectivamente constate que se trata de el género rock. Un caso
muy diferente fue por ejemplo cuando se realizé un logo sonoro para la marca
Chaide y Chaide, donde el objetivo era transmitir, paz, tranquilidad, relajacion,
efecto que se logré con nada mas un instrumento y cinco notas. Entonces todo
depende de las necesidades del cliente, pudiendo llegar a ser tan simple como
el ultimo ejemplo, pero con el potencial de conectar con la gente y transmitir el

mensaje que en él esta implicito.

En el caso de supermercados AKI los instrumentos usados fueron bajo, voces,
percusion, teclado que ya marcé la diferencia. Sin embargo, fueron los
instrumentos de general MIDI que se usd, quienes le dieron las caracteristicas

de musica popular al tema.

7.- ¢Se realizé un estudio de mercado previo para la realizacién de este

trabajo?

Si, fue necesario hacer un estudio previo para conocer detalladamente las
caracteristicas del tipo de cliente elegido. Generalmente las agencias de
publicidad proporcionan esta informacion, pero en muchos de los casos es
deber de quién esta realizando el logo sonoro, recabar informacion necesaria

para dar con el perfil correcto de un potencial consumidor.

8.- En su experiencia, ¢ qué es lo que mas le ha funcionado al momento de

aplicar marketing musical?

En mi experiencia puedo decir que vivimos en un pais con una cultura donde
se copia mucho el trabajo de otros y podemos verlo en muchos ambitos
cotidianos. El deber de una persona que quiere sobresalir en este mundo del
marketing musical es siempre mostrarse lo mas original posible, es decir
implantar una firma y un estilo propio para diferenciarse de los demas. Otra
cosa que me ha dejado la experiencia, es que no siempre un logo sonoro
implica que lleve musica. Muchas veces ha funcionado el uso nada mas de un
sonido o efecto como en el caso de Toyota, que su logo sonoro se representé
con un efecto a manera de destello seguido por un eslogan que dice “Toyota es
Toyota”. Hay que tomar en cuenta que éste, es un mercado cambiante en el



cual de un dia para otro el producto que sirvi6 en un momento, quiza necesite
ser modificado porque simplemente las exigencias del momento asi lo solicitan.
Por lo que estar a la vanguardia en todos los ambitos posibles es una gran
medida a tomar hoy en dia.

9.- ¢Qué relacion tiene el ritmo, la letra y la musicalidad con los valores

que quiere expresar supermercados AKI en su identidad sonora?

Basicamente es el ahorro, lo que significa mas dinero, se recibe mas por
menos y se vive mejor. También entra en juego en esta parte la psicologia de
los colores que va de la mano con la psicologia de los acordes. Por ejempilo,
los colores que utiliza la marca Coca Cola estan detalladamente pensados para
que el producto proyecte felicidad, cosa que también se cumple en la
musicalidad de su identidad. Es decir tanto la parte visual como sonora estan
conectados de forma armonica, en el sentido de que expresan las mismas
cualidades. En la parte visual no solamente se toma en cuenta los colores sino
también la tipografia, que es otro elemento que influye con el mismo fin que los

colores y los sonidos.
10.- ; Como genera regalias a partir del trabajo culminado?

Esto depende totalmente del tipo de negociaciones que se hagan en el
momento y dependiendo del tipo de organizacion que lleve el creador. Puede
ser que eéste se maneje de forma independiente o con las entidades
pertinentes. En todo caso en mi experiencia lo que a mi me ha dejado mejor

resultado es no involucrar a muchas personas en cuestiones de finanzas.

11.- A breves rasgos, ¢cémo fue el proceso de produccion del material

sonoro?

Basicamente una vez al tanto de los requerimientos del cliente, ya estaba claro
qué es lo que queria expresar mediante el logo sonoro encomendado. El
siguiente paso es llevarlo a la accién, que empieza siendo una maqueta y
pasando por algunos filtros de calidad como lo son la grabacion, proceso de

secuencias y mezcla en las mejores condiciones como sea posible.



12.- Como musico, ;como es la experiencia de mezclar una rama del

marketing con la musica?

Pienso que el marketing es necesario para poder expresar el arte, ya que sin
éste muchas cosas, inclusive el talento, no funciona. Todo producto, servicio o
habilidad necesita ser publicitado de alguna forma para que llegue a la mente
de las personas. Caso contrario, puede ser que tenga un gran potencial para el
mercado, pero si nadie se siente conectado con él, simplemente no tendra
mucho efecto en el cliente. También es importante saber que a pesar de ser
dos ramas que estan ligadas directamente, comparte ciertas diferencias en
cada ambiente y sitio laboral. Entonces como productor, es prudente adaptarse
a los requerimientos de cada caso.

13.- ¢ Ve un futuro prometedor para esta rama de la musica en el pais?

En diez afos de experiencia he podido notar que el crecimiento no ha sido
mucho en lo que respecta al marketing musical. Esto depende en gran medida
a que, no muchas empresas destinan el debido presupuesto para la publicidad
en general. Pero si veo un futuro para este negocio prometedor en esta
industria, tomando en cuenta los ultimos avances en tecnologia y con ella todas
disciplinas. Podria decirse que a un paso lento, pero la industria musical en el
Ecuador esta creciendo y con ella mas plazas de trabajo y oportunidades.



Anexo 2

Entrevista al Master Jorge Donoso, propietario de la marca de cerveza

“Guaragua”.

1.- ¢Qué puntos ha tomado a consideracion para llevar a cabo su
estrategia de marketing?

Somos tres personas las que estamos a cargo de la cerveceria, donde yo soy
el accionista mayoritario. Me gradué como periodista y tengo una maestria en
comunicacioén digital, lo que me permitié abrir un campo de conocimiento para
poder saber como implementar una marca dentro del mercado. Se decidid
llevar a cabo el plan de crear una cerveceria, tomando en cuenta el nuevo
nicho de mercado que se esta consolidando con la llegada de la cultura de la
cerveza artesanal, que cada vez se acentua en las actividades rutinarias de la
gente. Entonces el primer paso a tomar en el plan de marketing fue identificar
el tipo de cliente al cual nos ibamos a dirigir. En este caso también se tomo en
cuenta si nosotros actuariamos como intermediario o seriamos el vendedor
directo del producto. Decidimos ser el intermediario, tomando en cuenta que la
empresa estaba apenas empezando, a pesar de que en menor medida si se
ejecuta ventas directas. El nicho objetivo son todos los bares de Quito que
tengan dispensador de cerveza artesanal o quieran este tipo de dispensador y
distribuidoras basicamente.

Otro punto muy importante que se tomdé en cuenta en la estrategia de
marketing fue saber quiénes son los consumidores de cerveza artesanal,
donde después del estudio de mercado realizado se llegd a la conclusion de
que el consumidor mas habitual esta entre los 25 y 35 afios con un nivel
promedio de estudios de tercer nivel y ejecutivos.

Otra cuestion que intervino en el plan de marketing, fue saber quién era la
competencia de la cerveza artesanal Guaragua, donde el resultado fue que la
mayor competencia es Cerveceria Nacional. Ya que sus ventas ocupan el 99 %
de las ventas de cerveza en todo el pais, lo que claramente indica que nada
mas el 1% son las ventas de cerveza artesanal. Ya en la estrategia se decidid



que no se podia competir con Cerveceria Nacional debido a la diferencia de
recursos, tiempo y lugar en el negocio. Pero si era posible entrar en el mercado
compitiendo con marcas mas pequefas de cerveza artesanal, que si bien es

cierto, ya se han abierto paso en el mercado, aun es posible competir con ellos.

La intencion al crear la marca fue que la gente se sienta identificada con ella o
que al menos les resulte muy llamativa para que sea facil recordarla. La idea de
construir una marca, nace bajo el deseo de encontrar algo representativo para
el quitefio en general. Encapsulando en una marca de cerveza, la cultura de la
ciudad de Quito. La intencion fue crear un sentimiento familiar entre la marca y
el cliente. Por esta razon se eligio el nombre Guaragua, que es un nombre muy
propio de la ciudad y sobre todo identificativo con la calle que llevaba el mismo
nombre. En esta calle se concentraba toda la esencia tradicional y bohemia de
la ciudad.

En algun punto también se consideré que la marca al tener una esencia muy
propia de la ciudad, iba a ser una limitante para expandir el mercado a otras
ciudades, debido a que las personas no se sentirian identificadas de la misma
forma. Sin embargo el nicho principal de clientes siempre fue pensado para
Quito. Esto no quiere decir que sea imposible llegar a mercados como Cuenca,
Ambato y Guayaquil, que son otras plazas grandes de Cerveza artesanal. Un
ejemplo claro de esto es el caso de la marca Umifa, que es una cerveza muy
conocida en la Ciudad de Manta y representa una diosa que hubo en la cultura
Tolita dentro de Manabi. Esta marca de cerveza a pesar de tener una identidad
muy local ha logrado ganar un espacio en este nicho de negocio, llegando a
plazas como Guayaquil, Ambato y Cuenca. Es decir, no necesariamente la
marca debe ser conocida por alguien para que conecte con esta persona, lo
que si es necesario es que sea llamativa antes los ojos del espectador y capte
su atencion. Por tal razén las etiquetas que acompafan a cada una de las
clases de cerveza que maneja la marca Guaragua, pretenden no pasar
desapercibidas ante el consumidor. Para reflejar esto: la cerveza negra esta
identificada en su etiqueta por un condor y la presencia del color verde, la roja
se identifica con diablo huma vy la rubia con los astros incas. Cabe decir que no



siempre se manejaron estos disefios, en un principio la etiqueta oficial estaba
representada por la silueta del arco de la guaragua, pero resultd ser esta la
limitante para que el producto logre ganarse un lugar en la mente de las
personas. Esta situacidon cambié notablemente cuando se tomo la decision de
adoptar los tres disefios de etiquetas anteriormente nombrados. Para ayudar a
potenciar la conexidén con el cliente, se implementd una especie de etiqueta
extra a manera de corddn, donde se cuenta la historia de la calle La Guaragua
y se hace referencia de los simbolos usados como el condor, el diablo huma y

los astros incas.

Entonces lo que se intenta no es solamente llegar a las personas mediante el
nombre y la identidad de la marca, sino también de ganar al cliente
aprovechando el impacto visual. Un ejemplo exitoso de esto es la marca de
cerveza Hoppy, que tienen un linea de cervezas en la cual, sus productos son
latas con disefios muy llamativos ante la vista humana, donde se usa formas de

gatos y colores fuertes para captar la atencién del consumidor.

Otro punto que fue necesario incluir en el plan de marketing fue saber en qué
sectores de la ciudad, estaba mas arraigado el tema de la cerveza artesanal.
Para asi tratar de incluir la cerveza guaragua en dichos sitios, a pesar de que
existe una gran variedad de marcas de cerveza artesanal. Otra decision
estratégica tomada en su momento fue, tomando en cuenta que ciertos
sectores al norte de Quito estaban un tanto saturados con la venta de este
producto, se optd por encaminar las ventas hacia el centro y el sur de la ciudad.
Aqui uno de los principales canales de distribucion fue usar distribuidores, es
decir, nuestra empresa produce el producto y ellos se encargan de distribuir a

los bares y sitios que requieran el mismo.

Ademas se ha usado mucho la ayuda de las redes sociales de una manera
activa, para difundir la marca en internet. También hemos aprovechado los
contactos establecidos, para servir de auspiciantes en algunos eventos o
también se esta realizando un proyecto conjunto con estudiantes de

Produccion Audiovisual del Instituto La Metro. Este trabajo consiste en realizar



un comercial para la cerveceria Guaragua, cuyo fin pretende vincular a mucha

mas gente con la marca.

La difusion publicitaria por radio y televisiébn, es un asunto que aun no se
maneja en esta empresa debido a los costos que tiene pautar publicidad en
este tipo de medios.

Por otro lado, al plantear el plan de marketing, siempre estuvo claro que la
empresa buscaba vender mas que un producto y dar un valor agregado a los

clientes que diferencie la marca de las demas.
2.- ; Esta informado sobre el marketing musical?

Estoy al tanto a breves rasgos de este asunto, pero no fue algo se uso en el
plan de marketing de cerveza Guaragua.

3.-¢ Considera usted necesario incluir técnicas de marketing musical en

su plan estratégico de marketing?

Si, considero que seria necesario incluirlas porque actuaria como un
diferenciador mas a parte de los que ya posee la marca, lo cual es algo
beneficioso para esta empresa.

4.-; Qué valores considera que posee su marca y que le permiten crear un
vinculo mas intimo con su cliente, es decir mas alla del vinculo producto-

cliente?

Considero que uno de los valores mas destacables de la marca es la empatia
con el cliente, lo que se quiere transmitir con esto es una identidad y sobre todo
formar un lazo sentimental con el consumidor. Por esta misma razon,
enfatizamos en darle a la marca esa identidad tan propia de la ciudad, para que

la sensacion que se produzca sea un sentimiento familiar.
5.- ¢ Como ha sido la relacion para fidelizar a su cliente?

Por mi experiencia en este negocio, pienso que es muy complicado fidelizar al

cliente. Debido a que por lo general el consumidor regular de cerveza artesanal



varia su deguste entre las diferentes marcas que existen en el mercado. Vale
recalcar que no es un mercado muy amplio debido a que este tipo de cerveza
es mas costoso que la cerveza normal. Por ende la mayoria de la gente
consume el producto menos costoso y como ya mencioné antes, no es posible
competir con Cerveceria Nacional por las grandes diferencias que existen entre
una empresa de esta magnitud y una empresa relativamente pequefia que

empez6 como un emprendimiento.
6.- ¢ Hacia qué publico en especifico esta dirigido su producto?

El nicho de cliente elegido esta entre 25 y 35, con un grado de estudio de tercer
nivel y personas ejecutivas. Esto porque como ya se dijo, los costos de la
cerveza artesanal son un tanto elevados, entonces nuestro publico objetivo
debe ser gente con posibilidades economicas. También se incluye en algun
punto a personas entre 20 y 25 afios como consumidores no habituales

7.- ¢ En qué consistié su estudio de mercado?

Basicamente consistio en realizar 333 encuestas, que es el numero minimo
para tener una muestra promedio de algun tema. De las cuales, doscientas se
realizaron en el norte, cien en el sur y las restantes se dividieron entre
Cumbaya y el valle de los Chillos. Estas encuestas tuvieron mayor impacto en
el norte y su menor impacto fue en el sur de la ciudad. Razén por la cual se
llegb a la conclusion de que el publico ideal para nuestra marca, se
concentraba al norte de la ciudad.

8.- ¢ Qué vias de distribucién utiliza para dar a conocer su producto?

Las vias de distribucidn que utilizamos son basicamente los vendedores, que
se encargan de realizar el famoso puerta a puerta, el cual consiste en ofrecer el
producto en los lugares pertinentes. Otra vias que usa la marca Guaragua son:
ferias, auspiciar eventos, asociaciones con distintos grupos objetivos y en gran
medida, las redes sociales.

9.- Si tuviera que definir la personalidad de una empresa o producto, con

una cancién, género o artista, ¢ con cual lo haria?.



Diria que un género musical con el cual veo representada la personalidad de la
marca es el de musica popular y bailable. Pienso que se ajusta a la
personalidad de la marca en general, por otro lado y mas detalladamente,
pensaria que cada estilo de cerveza tiene una personalidad diferente. En este
caso representaria la cerveza roja con el género rock, la cerveza rubia con el

género reggae Yy la cerveza negra con un género como el ska o la cumbia.
10.- ; Qué presupuesto mensual tiene destinado para la publicidad?

El presupuesto destinado es el 10 % de las ventas. Es decir por cada botella
vendida, el 10 por ciento de esa venta estara encaminado hacia algun tipo de
publicidad como: pautar en Facebook, hojas volantes, camisetas, gorras,
vasos, porta vasos, entre otros.



Anexo 3

Entrevista a Juan Esteban Gonzalez, manager y gestor de las estrategias
de marketing vinculadas a la banda Anima Inside.

1.- ¢ Coémo fue la vinculacién con la marca Graiman?

Antes de tener una relacion formal con la marca Graiman, nos contrataron para
un concierto, en un evento de esta empresa. En dicho evento se formé un
vinculo con los gerentes de la marca. Quienes habian estado analizando la
musica y videos de Anima Inside, especialmente los temas Hypnotize Me y Far
Behind. Una vez que ya se habia entablado una relacion, la empresa Graiman
solicito formalmente los servicios de la banda para realizar una propuesta
creativa con la marca. Propuesta que fue aceptada por Anima Inside y que fue

el primer acercamiento oficial con Graiman.

Para dicho proyecto creativo la banda propuso trabajar con el tema Dream
Enough (tema que compuso el vocalista de la banda para el segundo album de
la misma). Esta propuesta fue aceptada por la empresa y se di6 inicio a la
produccion de la campana y el comercial de Graiman, que se realizaron en
base a esta cancién. Cabe recalcar que no siempre las cosas se dan de esta
manera, por lo general la agencias publicitarias o empresas realizan primero el
comercial y la campanfia, luego solicitan las licencias de las canciones a quién

corresponda para musicalizar la parte visual.

2- ;Qué tipo de técnicas de marketing musical se llevaron a cabo en este
trabajo?

Una vez que se establecié el curso de la campafa en base al tema dream
enough, las técnicas de marketing musical estuvieron concentradas
principalmente en el pautaje por los diferentes medios como radio y television.
Este hecho le dio a la banda la oportunidad de sonar en sitios donde antes no
habia podido acceder, debido a que su programacion era muy diferente al estilo

de musica que produce Anima Inside.



El impacto que tuvo el tema en los medios fue muy bueno, tanto asi que se
posicion6 como numero uno en treinta radios a nivel nacional, al mismo tiempo
que la marca logro captar la atencion deseada y conectar con el publico
objetivo, es decir ambas partes resultaron beneficiadas. El siguiente paso o
estrategia que se incluy6é en ésta campana fue vincularla a otro tema de la
banda llamado Miracle, el cual paso por el mismo proceso de pautaje del tema
Dream Enought, sin embargo no tuvo el mismo posicionamiento que el primer

tema, a pesar de su campafna de marketing.

Como efecto de éstos hechos la banda logro llegar a un publico que quiza no
era consumidor de ella, antes de ser la identidad sonora de Graiman. La marca
como tal, logré el objetivo de que sus clientes relacionen la musica de Anima

Inside con los valores y personalidad de la empresa.
3.- ¢ Qué tipo de contrato se establecié para este proyecto?

En este caso se realizé un contrato de uso de licencia, donde consta que la
empresa Graiman podia hacer uso de las canciones para pautar en cualquier
medio durante dos afios. Bajo este contrato también sucedieron una serie de
conciertos de activacién con la marca, es decir conciertos privados con sus

clientes para lanzar la nueva imagen.

4.- ; En que forma cree ud que se haya sentido identificado la marca
Graiman, para usar la musica de anima inside como medio para

comunicar su identidad sonora?

Yo creo que la cancion principal de la campana (Dream Enough), es un tema
que incentiva a ver realizados los suefos y aspiraciones de una persona y por
otro lado la marca Graiman es una marca aspiracional, donde sus productos y
catalogos son de nivel triple A, incentivan a la gente a vivir bien, a llevar una
vida exitosa, a siempre mejorar en este caso su hogar mediante sus productos.
Todos estos factores hicieron que la marca y la cancion conecten, se
identifiquen y encajen perfectamente en el objetivo de ésta campafia de
marketing.



5.- Como banda, ;como ha sido la experiencia de incursionar en el mundo

del marketing musical?

Una de las ventajas de que ha tenido Anima Inside es que siempre nos hemos
vinculado o buscado un camino a través de las marcas para que nos ayuden a
posicionar a la banda. Una limitante para la agrupacion siempre fue que los
temas son interpretados en inglés por lo que habia resistencia de varios medios
o de promotores de conciertos, festivales,etc. Motivo suficiente para que la
banda busque otros caminos para llegar a la gente y poder tomar un lugar en
la escena musical. Muestra de ello es que antes de trabajar con Graiman, ya se
habian incursionado en el marketing musical con el tema Hypnotize Me, que
fue una cancion que formé parte de un comercial para Ford 150, que no tuvo
un impacto tan fuerte como el proyecto con Graiman pero ya habiamos palpado
un poco de lo que se trata este tipo de negocio. Anima Inside también fue la la
imagen de Chevignon.

6.- Teniendo en cuenta que algunos de sus temas han sido usados para
fines de branding musical como el soundtrack de Ford y un juego de
playstation, ;dichos temas han sido pensados con esos fines desde su

composicién?

Los temas no fueron pensados especificamente con esos fines, pero la banda
siempre penso en vincularse con marcas y entrar en esta rama del marketing.
Siempre ha sido una herramienta muy util la autogestibon en nuestras
estrategias de marketing, como fue en el caso del tema que se uso en el juego
de video, en el cual, la banda gestiono todo a través de una plataforma llamada
Reverb Nation, donde se puede encontrar personas, empresas, agencias, entre
otras, que necesitan material sonoro para sus trabajos visuales u otros afines.
De esta manera se llegd un acuerdo con una empresa que hace juegos para

play station, en este caso un juego que se basa en una banda de rock.

7.- ¢Cual considera usted como el factor clave en los temas de Anima
Inside, para que estos hayan tenido éxito en este ambiente musical?



Considero que uno de los factores clave es siempre buscar la vinculacion con
otras entidades o marcas. Ya que al ser una banda independiente, resulta muy
dificil costear promotores, posicionar musica mediante pautas en radio y
television, para todo lo que conlleva una correcta campafia de marketing.
Entonces, vincularnos con las marcas nos ha servido para aprovechar sus
departamentos de marketing y realizar campafias en conjunto para poder llegar
a una mayor cantidad de gente. Otro ejemplo es, cuando la banda trabajé con
la marca de whisky Jagermeister, donde la campafia que se realizO era
basicamente que cada botella de whisky contenia una tarjeta de descarga del
single de Anima Inside, seguido a esto y como parte de la campafa, esta
empresa patrocin6 un video. Entonces pienso que es muy importante
establecer relaciones con las empresas por que pueden ayudar en gran medida
a resolver falencias de todo tipo, por falta de recursos. Es muy importante
recalcar que hay que buscar siempre marcas que estén acorde y en armonia al

mensaje que transmita el artista, banda o material sonoro.

8.- ¢ Qué beneficios ha traido para la banda estar vinculado a este tipo de
proyectos?

El tipo de beneficios que trae, aparte de los econdmicos, es seriedad ante las
empresas y posicionar el nombre de la banda ante ellas, que es uno de los
objetivos también. Las empresas buscan mucho trabajar con bandas o artistas
que tengan experiencia en esta rama de la musica, entonces siempre trae

beneficios haber estado vinculado antes con otras marcas.

9.- En este tipo de acuerdos, ;qué puntos se toman en cuenta para
estipular los precios a la contraparte?

Esta parte puede ser un poco subjetiva, debido a que en nuestro caso nos
hemos encontrado con empresas que tienen un buen presupuesto para
negociar, otras tienen menor presupuesto pero la banda se ha beneficiado de
sus productos, también con videos, pautas, conciertos, etc. Entonces el

beneficio nos siempre va a ser econdmico, también se puede ganar en cuanto



a posicionamiento del nombre de la banda, que por ende esto ya abre otras
puertas con muchas oportunidades en ellas.

Para hacernos una idea, el uso de una cancion puede estar entre dos mil y diez
mil dolares, dependiendo el presupuesto que tenga la empresa basicamente se
podria llegar a un acuerdo. Como ya se habl6 se podria llegar a un acuerdo no
solamente econdmico sino también acuerdos para conciertos de activacion,
patrocinio, productos, campafas de marketing. Una muestra de esto es que
cuando trabajamos con Jagermeister Ecuador, la empresa no estaba en su
mejor momento econdmico, lo que de alguna manera nos abri6 la puerta para
trabajar directamente con Jagermeister México, haciendo una gira en dicha
Ciudad.

10.- ; Cree usted importante que un artista, banda, o material sonoro en si,
deba considerarse como una marca y deba ser gestionado como tal?

Si, pienso que es importante tratar a un artista, banda o material sonoro como
una marca y gestionar la misma como tal. Hoy en dia lo que se busca es
posicionar el nombre de la banda o producto sonoro con el fin de llegar a tantas
personas como sea posible. Otro factor importante para considerar a una
banda o material sonoro como marca, es que sin duda es necesario establecer
un plan de marketing junto con un plan de medios, es decir toda una estrategia
pertinente de posicionamiento.

Al tomar este tipo de precauciones como un estudio de mercado previo, se esta
minimizando el riesgo de que un proyecto musical fracase. Cabe decir que esto
aplica en cierta medida ya que en este negocio de la musica no esta nada
establecido y adoptar medidas y estrategias empresariales puede ayudar

considerablemente a ahorrar recursos como dinero y tiempo.

11.- En su experiencia, ¢ve usted un futuro prometedor para esta rama de

negocio en la musica?

Si, a pesar de que en Ecuador la industria de la musica crece a paso lento y no

se ve claramente una profesionalizacion para lo que es music business, el



futuro para este negocio es prometedor debido a que cada vez estamos mas
conectados gracias a las nuevas tecnologias, pero si es necesario que el pais

adopte una cultura de ensefianza en esta disciplina de la musica.

El siguiente link contine una carpeta dirigida a Google Drive, donde constan los
audios de las entrevistas realizadas para el desarrollo de este proyecto:

https://drive.google.com/open?id=1- sF1rNgl8xbHDCuQst36L0JDBtUQ3Rr




Anexo 4
Resultados de las encuestas realizadas para la marca Wooff

Para la creacion de esta encuesta, se utilizo la plataforma SurveyMonkey, la
cual se realizé en sitios donde se encontraban los potenciales clientes de la
mochila Wooff. Los lugares visitados fueron: Parque la Carolina, Parque Inglés,

Ciclovia (que tiene lugar los dias Domingos en la calle Amazonas).

Esta encuesta fue respondida por 33 personas y se realizé como parte de la
investigacion de mercado, para encontrar la identidad sonora de esta marca.
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Figura 1. Resultado de pregunta, ¢ cual es su edad?.



¢Cual es su género?

Answered: 33 Skipped: 0
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Figura 2. Resultado de pregunta, ¢ cual es su género?.

¢Queé tipo de musica escucha cuando realiza actividades al aire libre?

Answered: 33 Skipped: 0

s .
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Reggaetdn l
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Electrdnica
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Figura 3. Resultado de pregunta, ¢ qué tipo de musica escucha cuando realiza
actividades al aire libre?.



¢Incluye usted a su perro en actividades al aire libre?

Answered: 33 Skipped: 0
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Figura 4. Resultado de pregunta, ¢incluye usted a su perro en actividades al

aire libre?.

(Prefiere andar en bicicleta, motocicleta o paseos a pie?

Answered: 33 Skipped: 0

Bicicleta

Motoclicleta

e _
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Figura 5. Resultado de pregunta, ¢ prefiere andar en bicicleta, motocicleta o
paseos a pie?.



¢Cree usted que existen actividades, donde es muy complicado incluir a
su perro, como el ciclismo por ejemplo?

Answered: 33 Skipped: 0
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Figura 6. Resultado de pregunta, ¢ cree usted que existen actividades donde es

muy complicado a incluir a su perro, como el ciclismo por ejemplo?.

¢Le gusta la idea, de poder llevar a su perro mientras conduce una
bicicleta o motocicleta, mediante una mochila disefada especialmente
para este tipo de actividades?

Answered: 33 Skipped: 0
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Figura 7. Resultado de la pregunta, ¢ le gusta la idea, de poder llevar a su perro
mientras conduce una bicicleta o motocicleta, mediante una mochila disefiada
especialmente para este tipo de actividades?.



¢Suele invertir dinero para la comodidad de su perro?

Answered: 33 Skipped: 0
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figura 8. Resultado de la pregunta, ¢ suele invertir dinero para la comodidad de

su perro?

¢Pagaria 30 délares por esta mochila?

Answered: 33 Skipped: 0
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Figura 9. Resultado de la pregunta, ¢ pagaria 30 ddlares por esta mochila?.






