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Tradicion oral
y marketing

LA ESENCIA DEL

La voz es el elemento de comunicacion principal del ser humano. Su
implantacion en la tecnologia ha estado muy vinculada a la evolucion de esta,
gracias a l0s nuevos dispositivos y a los sistemas de telecomunicaciones que

cada vez dan mas protagonismo al audio. En este escenario, las marcas se han
convertido en actores principales, por lo que se han visto en la necesidad de
crear un sonido unico teniendo su propia voz y su musica gue representen sus
valores y conecten de forma emaocional con su consumidar.

The voice is the main communication element of the human being. Its implementation
in technology has been closely linked to the evolution of this, thanks to the new
telecommunication devices and to the systems that increasingly give prominence
to the audio. In this scenario, brands have become major players. They have come
to realize that they need to create a unique sound with their own voice and music
representing their values and connecting emationally with their consumers.

Keywords: audiobranding, marketing brand, technology, corporate identity
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logico es una rea-
pana desde el siglo
Revolucién Indus-
fiesto el apoyo que
el ser humano puede recibir de las
mdquinas. En aquella época, nuestros
ancestros partian de una situacién
de desconocimiento y aprendieron a
emplear dispositivos, ain primarios,
para su propio beneficio transforman-
do para siempre la manera no solo de
producir, sino de transportarse y de
relacionarse. Desde entonces, hemos
evolucionado hacia un mundo en el
que la tecnologia es clave a la hora de
potenciar no solo el desarrollo econé-

avance
experimentado, este es uno de los pun-
tos mds controvertidos ya que en los tlti-
mos afios hemos asistido a un cambio so-
cial en el que gran parte de las relaciones
interpersonales se desarrollan a través
de dispositivos electrénicos. Lo cierto
es que se emplean de manera habitual y
hasta nos resulta extraio encontrarnos
con alguien que no tenga un teléfono
inteligente o que no responda a los men-
sajes de manera casi inmediata.

Pese a que este panorama puede re-
sultar antinatural, lo cierto es que esta
evolucion estd abriendo nuevos cami-
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nos y nuevos formatos que estdn desti-
nados a convertirse en el eje central de
la comunicacién. Un ejemplo sencillo
es el paso que dimos de las llamadas
telefonicas tradicionales al envio de
mensajes. En aquel momento saltaron
las alarmas de muchos sectores que avi-
saban sobre el deterioro de la palabray
hacfan alusién a lo que parecia el final
de la comunicacion oral, de las conver-
saciones tradicionales. Sin embargo, la
llegada de otros sistemas de mensajeria
instantdnea y, de manera mds recien-
te, la de los mensajes de audio ha pro-
vocado un giro en este sentido. Estos
nuevos formatos estin modificando
la forma en la que los usuarios se rela-
cionan y es que, cada vez mads, el canal
de comunicacién es, precisamente, un
terminal mévil que permite generar y
reproducir audio.

El ser humano, como animal adap-
tado a socializar, busca esos vinculos
orales, por lo que la evolucién conti-
nuda su desarrollo. La oralidad y la voz
son caracteristicas intrinsecas a este
ser que emplea la palabra para trans-
mitir tanto ideas como sentimientos.
De hecho, segtn los tltimos datos del
Estudio Anual de Audio Online de IAB
Spain' relacionados con el uso del au-
dio a través de dispositivos méviles, el
57 por ciento de los internautas escu-
cha audio online, un 13 por ciento mds
que el ano anterior. El 66 por ciento
consume audio diariamente y el 27
por ciento varias veces a la semana. Y
aqui es donde se descubre el cambio en
los procesos comunicativos. De esos

mensajes de los que habldibamos antes,
pasamos a contar historias a través de
texto y foto en las redes sociales para,
mds adelante, pasar a los minivideos y
hoy, a los directos.

Estamos acostumbrados a comu-
nicarnos en un ecosistema totalmente
audiovisual en el que el sonido y no solo
la voz, si no la musica o el ruido, toman
de nuevo el protagonismo y adquieren
la capacidad de transmitir.

Hace afios ya utilizdbamos la voz de
una forma bésica en navegadores GPS,
por ejemplo, pero recientemente la re-
volucidn ha llegado con la proliferacién
de los asistentes de voz como Aura,
Siri, Alexa o Google-Now. De hecho,
segun el estudio 7he Smart Audio Re-

La oralidad y la voz
son caracteristicas

port* de NPR y Edison Research, el
18 por ciento de los estadounidenses
mayores de edad ya cuentan con algin
dispositivo de este tipo.

Asi, la voz recupera de nuevo el pri-
mer puesto como la forma mds natural
de comunicarnos entre seres humanos.
Ahora, ademds, hemos invitado a las
mdquinas facilitando la interaccién y
poniendo de manifiesto que el audio es
realmente atractivo para los usuarios.
El sonido adquiere su mdxima expre-
sién convirtiéndose asi en el protago-
nista a nivel de comunicacién. Y es
aqui donde el cerebro entra en juego
como 6rgano interpretativo principal y
donde, de manera mds reciente, ha em-
pezado a trabajar la neurociencia.  m»3

1 Informe 1AB Audio online. Disponible en:
https://iabspain.es/categoria-de-estudio/
topic/audio-online

2 The Smart audio report. Disponible en: https://
www.nationalpublicmedia.com/wp-content/
uploads/2018/07/Smart-Audio-Report-from-
NPR-and-Edison-Research-Spring-2018_
Downloadable-PDF pdf
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Desde que tuviera lugar esa Revo-
lucién Industrial de la que habldbamos
al comienzo, las marcas, aun siendo un
actor importante en la sociedad mo-
derna, no han utilizado su propia voz
para llegar a sus clientes. A pesar de
ser creadoras de contenido, con un dis-
curso propio y un amplio potencial para
expresarse, hoy en dia se encuentran
perfectamente adaptadas a lo visual y
son solo las mds avanzadas las que uti-
lizan un audio que forma parte esencial
de la marca. El resto simplemente usan
musica, es decir, no es su marca la que
suena. Es como utilizar cada dia un lo-
gotipo, con unos colores y formas dife-
rentes, solo que en el canal de audio en
lugar de en el visual. Es ahora cuando
la ciencia les permite dar sonido a sus
ideas, a sus valores y a sus emociones.

Las marcas, que generan informa-
cién, debate e interés sobre temas que
nos afectan en mayor o menor medida
a todos, han tenido que crear un len-
guaje propio, su vocabulario y hasta
su manera de relacionarse. Ellas que
hablan, y mucho, y suelen tener cosas
interesantes que contar, deben tener
ya su propio sonido que sea capaz de
hacerla reconocible a oidos de sus con-
sumidores y emocionarlos para gene-
rar ese sentimiento de pertenencia que
solo se consigue a través del sonido, la
musicay la voz.

El audjobranding, como se conoce a
esta prictica, profesionaliza e integra
el audio dentro de la estrategia de las
marcas y las completa para poder ex-
presarse y trasladar emociones a todas
las personas que se relacionan con ella
en los nuevos ecosistemas. Y es que
solo el sonido hace posible alcanzar
este nuevo escalén comunicativo, po-
tenciando la identidad que el visual

tradicional les conferfa. Asi, con ayu-
da de la tecnologia y concretamente
de la IA y la neurociencia, las marcas
son capaces de mejorar la experiencia
de usuario, consiguiendo, a su vez, el
desarrollo de un discurso completo en
el que su marca, ahora capaz de hablar
ambos idiomas (audio y visual), sea el
eje principal.

Y esta comunicacién no es mds que
la evolucién, a nivel corporativo, de
la comunicacién tradicional en la que
varias personas comparten mensajes,
intercambian informacién y al final al-
canzan algun acuerdo. Como compa-
ifa existe la necesidad de dar un paso
mds, de evolucionar nuevamente y de
adaptarse a como es la comunicacién
actualmente. Se trata de un circulo
perfecto en el que la voz transmite esa
estrategia de la marca sin necesidad
de hacerlo de forma explicita, si no
de manera subconsciente a todas las
personas que se relacionan de alguna
manera con la marca.

Estamos asistiendo al inicio de una
gran evolucién en la comunicacidon
donde el audio es el protagonista. El
sonido une a marcas y personas a través
de la tecnologia que ha venido a recupe-
rar la forma mds antigua de comunica-
cién, permitiéndonos esta vez codificar
en nuestros mensajes las emociones y
valores de marca y, ademds, medir, gra-
cias a la neurociencia, las reacciones a
lo que hemos emitido.
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