Sonic Branding: El codigo de

las marcas memorables

Un recorrido por el sonido que define nuestra
percepcion, memoria y conexion con el mundo.
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El sonido como identidad invisible

No todo en una marca se ve, algunas cosas se perciben de forma mas directa,
mas inmediata...el sonido es una de ellas

Las marcas han perfeccionado como se ven, pero todavia dejan vacio un canal
clave: el sonido.

El Sonic Branding no es un adorno ni musica de fondo.
Es el diseno deliberado de la memoiria.

Un logo sonoro funciona como un “archivo zip auditivo”: una capsula que
condensa la esencia de una marca en segundos.



En un entorno donde miles de estimulos compiten por atencion, solo el 6% de los

anuncios utiliza activos sonoros distintivos.

Y, sin embargo, son mds de 8 veces mas efectivos.

El sonido es nuestro sentido mas primario, y el mas rapido de procesar.
No solo acompana la experiencia, define coOmo se percibe.

En la economia de la atencion, dejé de ser un recurso creativo.

‘? Se volvio infraestructura estrategica
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Los primeros sistemas de identidad

El Sonic Branding no nace en el marketing, es una herramienta ancestral

Antes de las pantallas, el sonido organizaba la vida en comunidad.

e |Las campanas marcaban momentos, reunian personasy

construian identidad.

e E| Adhan hacia lo mismo: una llamada que conecta, ordenay
permanece.

El sonido ademas de informar,
definia un territorio emocional.




A finales del siglo XIX, Pavlov demostro que un sonido puede

convertirse en respuesta.\

Cuando una asociacion se repite, deja de ser consciente y pasa a
ser automatica.

El sonido no solo se escucha....se anticipa, se siente.
Evoca emocion, construye memoria y sincroniza a las personas

Lo que hoy llamamos Sonic Branding no es una invencion.
Es la evolucion de una capacidad humana: responder al sonido para

no olvidar.



El nacimiento del sonido comomarca ———————m—~_~_~_~_~_ ~

Con la llegada de la radio, el sonido dejo de ser contexto y pasoé a ser protagonista.

En 1926, Wheaties lanza uno de los primeros jingles comerciales.
-Una melodia repetida lo suficiente como para quedarse en la cabeza.
La l0gica era simple: lo que se escucha unay otra vez, se recuerda

La radio cred un nuevo espacio,
un teatro mental donde las marcas empezaron a existir en la memoria.

Por primera vez una marca podia
ser reconocida sin ser vista



Cuando el sonido se volvio experiencia

En la revolucion digital, el sonido dejo de vivir en la publicidad y pasé a formar
parte de la experiencia.

-En 1994, Intel desarrolld una secuencia de cinco notas

. N ; V4 0
(“‘]tel ) que hoy es uno de los logos sonoros mas reconocidos del mundo.

No solo acompafaba la marca: la hacia reconocible en segundos.

/\ -Poco despues, Apple entendid algo clave:
@» El sonido podia transformar una maquina en algo cercano.

El inicio de la Macintosh no era solo una senal técnica, era una
forma de decir todo esta listo.




Mas adelante, Microsoft llevo esa idea aun mas lejos.
-Encargo a Brian Eno un sonido capaz de transmitir inspiracion y posibilidad en
apenas unos segundos.

El sonido dejaba de ser un mensaje.
Se convertia en sensacion.

A partir de ese momento, ya no se disenaban solo campanas.
Se diseflaban experiencias.

-Cada notificacion, cada interaccion, cada confirmacion empezd a construir una
relacion con el usuario.

El sonido paso6 de acompanar a guiar, y se volvio indispensable



Neurociencia del sonido aplicado a marca

El sistema auditivo esta disefiado para reaccionar con velocidad y precision. El

sonido se procesa en cuestion de milisegundos, activando mecanismos de
respuesta casi inmediatos.

Existe un tipo de memoria llamado memoria ecoica: una traza sensorial que
mantiene el sonido activo durante unos segundos.

% Ese pequeno margen es suficiente para que el cerebro |lo procese, lo relacioney,
muchas veces, lo retenga.

No todo lo que escuchamos se recuerda.
Pero todo deja una marca.
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El sonido accede directamente al sistema limbico, la zona donde se procesan
a emocion y la memoria. No pasa por el mismo filtro que otros estimulos,
DOr eso puede generar asociaciones antes de que haya una idea clara.

Un sonido no necesita ser entendido para ser efectivo.
e Puede instalar una sensacion, anticipar una respuesta o modificar la percepcion
sin hacerse evidente

e Cuando se combina con otros estimulos, el cerebro integra la informacion con
mayor facilidad. No porque haya mas contenido, sino porque esta mejor
codificado.

e E| impacto del sonido no siempre se nota. Pero suele quedarse mas de lo que

creemaos
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Durante mucho tiempo, el sonido de una marca fue tratado como algo aislado... un
jingle, una musica de fondo, una decision puntual.

El ADN sonoro de una marca

Pero las marcas no funcionan asi.

) Se construyen en multiples puntos de contacto, en distintos
momentos, formatos y contextos.

Por eso, el enfoque cambia: de piezas sueltas a un sistema disefado.
Ahi aparece el concepto de Sonic DNA. \_\f

Un conjunto de decisiones musicales que define como suena una

marca en cualquier situacion.
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Un sistema sonoro no se compone de una sola pieza, sino de multiples elementos
gue trabajan en conjunto.

e Una firma breve que identifica.

e Sonidos funcionales que guian.

e Una voz que humaniza.

e Musica que construye relato.

e Ambientes que definen atmadsferas.

Cada uno responde a un momento distinto, pero todos parten del mismo origen.

Cuando el sistema esta bien disefiado, la marca no necesita explicarse.
Se reconoce.
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El valor real del sonido

Muchas marcas logran algo interesante: su sonido resulta familiar. ’ +
Pero esa familiaridad no siempre construye marca.

Durante afios, el foco estuvo en crear sonidos memorables.
Pero hay un elemento que cambia todo: la voz.

Cuando el nombre de la marca esta presente, el sonido deja de ser solo reconocible y
pasa a ser identificable.

Los logos sonoros con nombre son hasta 9 veces mas efectivos en generar
atribucion correcta.

No se trata solo de que suene.

Se trata de que se sepa de quien es.
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El Sonic Branding no es solo una decision creativa, las marcas con activos sonoros
definidos aumentan su reconocimiento, su impacto y la percepcion de valor.

e Mayor efectividad publicitaria

e [ncremento en recuerdo de marca
e Mejora en la confianza del usuario
e |[mpacto directo en la experiencia

ncluso en entornos funcionales, como un pago o una interaccion digital, el sonido
ouede modificar como se percibe la marca.

Cuando el sonido esta bien disenado, no solo se escucha.
Genera valor.
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El futuro ya se estd escuchando

Las interfaces estan dejando de ser visibles.
La tecnologia se vuelve mas integrada, mas fluida, mas presente en lo cotidiano.
Interactuamos con sistemas que no hecesitan mostrarse para existir.

En ese contexto, el sonido deja de ser un recurso y se convierte en una forma de
presencia.

No solo acompana la experiencia.
La habilita.
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La inteligencia artificial esta transformando el rol del sonido, de piezas
estaticas a sistemas capaces de adaptarse en tiempo real.

El audio puede responder al contexto, ajustarse a cada interacciony
evolucionar sin perder identidad.

Desde experiencias personalizadas hasta entornos inmersivos, el sonido
empieza a construir relaciones mas dinamicas.

No se trata de lo que una marca dice, se trata de cOmo suena cuando
interactua.

L as marcas no van a tener un solo sonido.
Van a tener una forma de sonar. xR
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El sonido de tu marca

El sonido es nuestra forma mas directa de conexion con el entorno.
No se apaga. No espera. No necesita ser buscado.

Actua antes de que haya interpretacion.

Y se queda incluso cuando todo lo demas desaparece.

Durante mucho tiempo, fue tratado como un detalle.
Hoy, es parte de la infraestructura que define cOmo una marca se percibe, se
recuerday se experimenta.

No se trata de sumar sonido, se trata de disenar cOmo una marca vive
cuando entra en contacto con las personas.

El sonido es el latido de una marca.

Lo que le da ritmo, presencia y continuidad.
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Despueés de todo este recorrido, hay una pregunta clave:

;Que quieres que las personas sientan cuando escuchan tu marca?

El sonido no es un detalle, es una decision estrategica.
Las marcas que lo entienden no solo se reconocen,
...S€ recuerdan.

R e

Es momento de disenar cOmo suena tu marca.

=g iEscribenos!

@ Denise Aguirre Choque

Mr. ler &S . .
ke Head of Sonic Branding
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