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El audio branding digital como estrategia de comunicacion en la
agencia de publicidad Sea Breeze en el cantdn Salinas

Limon Cantilla Gianella Odeth
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RESUMEN

Este trabajo de investigacion se realiza con la finalidad de entender comprender y mejorar las técnicas de
comunicacion estratégica en el sentido de que la comunicacion entre las personas no solo se basa en lo visual,
sino que también involucra a los diferentes sentidos con los que estamos dotados todos los seres humanos, en este
caso el sentido auditivo. Dentro de este estudio se busca justificar el uso y manejo del Audio Branding para
posicionar una marca dentro de un mercado abarrotado de informacion. En este trabajo se emple6 un enfoque
cualitativo, con un tipo de investigacion descriptiva, permitiendo conocer mas sobre el tema bajo la técnica de la
observacion, siendo nuestra poblacion la Agencia de Publicidad Sea Breeze en el Cantén Salinas. Dentro de las
conclusiones y recomendaciones referenciamos al marketing sonoro, en el caso que nos convoca actualmente,
como una de las mas importantes herramientas que faciliten llegar a mas personas, los tipos de publicidad que
logran llegar acertadamente a los usuarios, la segmentacion de publicos y a partir de esta premisa pensar como
establecer correctamente un modelo efectivo de marketing sonoro en las diferentes campafas de publicidad, ya
que psicolégicamente hablando, los sonidos son més faciles de recordar y ayudar a referenciar marcas, productos
0 servicios de una manera mas efectiva.

Palabras Clave: comunicacién estratégica, sentido auditivo, justificacion, marketing sonoro, publicidad, enfoque
cualitativo.
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Digital audio branding as a communication strategy in the Sea Breeze
advertising agency in the Salinas canton

ABSTRACT

This research work is carried out with the purpose of understanding and improving strategic
communication techniques in the sense that communication between people is not only based on the visual, but
also involves the different senses with which we are equipped. all human beings, in this case the auditory sense.
Within this study, we seek to justify the use and management of Audio Branding to position a brand within a
market crowded with information. In this work, a qualitative approach was used, with a type of descriptive
research, allowing us to learn more about the topic using the observation technique, our population being the
Sea Breeze Advertising Agency in the Salinas Canton. Among the conclusions and recommendations we refer to
sound marketing, in the case that currently calls us, as one of the most important tools that facilitate reaching
more people, the types of advertising that manage to successfully reach users, the segmentation of audiences
and Starting from this premise, think about how to correctly establish an effective sound marketing model in
different advertising campaigns, since psychologically speaking, sounds are easier to remember and help
reference brands, products or services in a more effective way.

Keywords: strategic communication, auditory sense, justification, sound marketing, advertising, qualitative
approach.
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INTRODUCCION

En el dindmico mundo del marketing comercial, la basqueda constante de estrategias
innovadoras para conectar con los consumidores es esencial. En este contexto, el fendmeno del
audio branding ha emergido como una poderosa herramienta que va mas alla de lo visual,
adentrandose en el reino auditivo para forjar una conexion emocional Unica entre las marcas y
su audiencia. Este proyecto de investigacion se sumerge en el fascinante universo del audio
branding, explorando su uso, manejo y los impactos que genera en la percepcion del

consumidor.

El audio branding, o branding sonoro, implica la creacion y aplicacion estratégica de
elementos auditivos distintivos, como jingles, melodias y sonidos caracteristicos, con el
objetivo de fortalecer la identidad de una marca. A medida que las plataformas digitales y las
experiencias de usuario evolucionan, el audio branding se erige como una herramienta clave

para diferenciar a las empresas en un mercado saturado.

No obstante, como cualquier estrategia de marketing, el audio branding no esta exento de
desafios y consideraciones. En este proyecto, se analizaran tanto los beneficios como las
posibles contrapartidas de incorporar elementos sonoros en la estrategia de marca. ;Como
afecta el audio branding a la percepcion del consumidor? ¢Cudles son sus beneficios
psicoldgicos y emocionales? ¢Existen riesgos asociados, como la saturacion auditiva o

malentendidos en la interpretacion del mensaje sonoro?

A medida que nos sumergimos en este fascinante estudio, buscamos desentrafiar las
complejidades del audio branding, identificando las mejores practicas y ofreciendo una vision
integral de su impacto en el marketing comercial. A través de la exploracién de casos de estudio
y la revision critica de la literatura especializada, este proyecto pretende arrojar luz sobre como
las marcas pueden utilizar sabiamente el poder del sonido para construir conexiones duraderas

con su audiencia.

En este proyecto encontraremos cuatro capitulos. En su primer apartado justificaremos con
antecedentes el proyecto en base a tedricos que hayan abordado temas relaciones al enfoque de
esta investigacion, se formulara el problema, las preguntas de investigacion, los objetivos del

estudio, las posibles hipotesis y sus variables.
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En el capitulo dos, se abordan la conceptualizacion de los conocimientos actuales en base al
Audio Branding, fundamentando la investigacion y respaldando su veracidad bajo las normas
legales.

El tercer capitulo mostrara el enfoque, tipo, disefio y alcance de la investigacion, logrando
determinar la poblacion y técnicas posibles para llegar a las conclusiones requeridas.

Y finalmente, en los capitulos cuatro, cinco, seis y siete, encontraremos los analisis de
resultado, discusion con los teodricos sobre los resultados obtenidos, conclusiones y

recomendaciones aportadas en eje a esta investigacion.



1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1. Antecedentes del problema de investigacion.

A medida que transcurre el tiempo, el panorama estratega comunicacional ha llevado
consigo grandes cambios, la sobre inflacion informativa dificulta el avistamiento de marcas o
servicios especificos. La connotacion sobre la identidad de las marcas o servicios se ha vuelto
mas importante, y el audio branding surge como una herramienta que puede lograr impulsar la

afinidad de los consumidores por marcas en particular.

Segun (Palacios, 2023) “El audiotipo es una herramienta de identidad comunicacional
que genera notoriedad, recordacién y reconocimiento de marca, por tanto, los candidatos
requieren de una identidad auditiva que les permita posicionarse ante la competencia.”

Las marcas buscan nuevas formas de involucrar a su audiencia y el audio branding se
presenta como una respuesta a la creciente importancia de la experiencia multisensorial, pero,
a pesar de su popularidad creciente, se carece de una investigacion exhaustiva que examine
de manera critica cobmo la implementacién del audio branding puede influir en la lealtad del

consumidor y el rendimiento a largo plazo de las estrategias de marketing.

Los antecedentes antes expuestos enmarcan la falta de comprension sobre el
funcionamiento y aplicacion del audio branding en las estrategias comunicacionales. Esta
investigacion, por consiguiente, pretende aportar una percepcion nitida y sutil sobre el audio
branding dentro de las estrategias comunicacionales.



1.2. Formulacion del problema de investigacion.
¢, Como afecta el uso de sonidos, voces y canciones en el comportamiento de las personas

y a su vez logra que se identifiquen con esta marca, producto o servicio?

El papel del audio branding en la construccién de la identidad de marca y su influencia en
la percepcion del consumidor es el problema central de esta investigacion. Radica en la falta
de una correcta identificacion sobre el uso y manejo del audio branding en el marketing

comercial.

La investigacion abarca cuestionamientos valorativos que logren orientar hacia nuevos
horizontes aquellas empresas dedicadas al marketing, a su vez obtendran un discernimiento
claro en cuanto el audio branding puede ofrecer para optimizar sus vinculos con los

consumidores afiadiendo consigo una mejorar la experiencia relacionada con sus marcas.

1.2.1. Preguntas de investigacion
1. ¢Cbémo influyen los elementos sonoros en la percepcion del consumidor?
2. ¢Cuales son los riesgos asociados con la posibilidad de saturacion auditiva o
interpretaciones equivocas?
3. ¢Enqué medida el audio branding contribuye a la diferenciacion de marca en

un mercado abarrotado?

1.3.0bjetivos.
1.3.1. Objetivo general.
Justificar el uso y manejo del audio branding en el marketing comercial en la

construccion de la identidad de marca.

1.3.2. Objetivos especificos.

¢ Identificar los elementos sonoros utilizados en el Audio Branding.

e Comparar el Audio Branding con jingles, fondos musicales, voz en off, efectos de
sonido, etc.

e Valorar el uso del Audio Branding para el posicionamiento de una marca en el mercado

de la publicidad.



1.4. Justificacion de la investigacion.
La valoracion por parte de los consumidores en relacion a las marcas siempre ha resaltado
por ser visual, y en una era llena de ruido informativo, es abrumador el lograr asentar marcas

0 servicios con facilidad.

La personalidad de una marca o servicio es intocable para sus empresas de origen. El
llegar a integrar el audio branding como una de sus estrategias comunicacionales para elevar
el reconocimiento de una marca y como esta puede influir en sus usuarios dentro del libre

mercado es critico a largo plazo.

La falta de conocimiento muestra la urgencia de un estudio inmersivo que correlacione
los matices emocionales y la praxis del funcionamiento del audio branding, concediendo
maximizar el marketing comercial. Una interpretacion mas despejada permitira que las
empresas logren poner en practica diferentes clasificaciones de sonido dentro de sus

operaciones comerciales.

Una sociedad, en la que, la experiencia del comprador es necesaria, discernir las
cualidades en las que la experiencia y estimulacion del audio branding puede crear en relacion
al usuario es primordial. El estudio permitira suministrar conocimiento eficaz acerca de coémo
las marcas pueden potenciar su reconocimiento a traves del uso del sonido permitiéndose

obtener un enlace emocional firme con sus consumidores.

1.5. Hipdtesis

La implementacion del Audio Branding como parte de las estrategias comerciales en
diferentes marcas o servicios puede crear una identidad sonora exclusiva y reconocible, el cual
no solo elevaria el nivel de reconocimiento de las marcas en los diversos publicos, sino también

llegarian a fundar una conexién emocional mas profunda con los consumidores.

Esta identidad sonora, al ser repetida en diversos puntos de enlace (servicios digitales,
tiendas o publicidad), aumentaria la aprehension de la marca, dando paso a un sentimiento de
familiaridad y confianza. Seria el principio de estimular la lealtad del cliente y motivar su
decision de compra, impulsando las ventas. Con el tiempo, en base a esta nueva identidad en

el mercado contribuira al aumento del margen de ganancias de las empresas.



1.6.VVariables

Variable independiente
Audio branding

Entendemos el branding sonoro como “el proceso de formacion de una conexion
emocional entre emisor y receptor a través del sonido, ancla asociativa de reconocimiento,

comunicacion de mensaje, transmision de imagenes y consolidacion de imagenes” (Spehr,

2009, p. 27).

Variable dependiente

Estrategias de comunicacion

Las estrategias de comunicacidn nos quieren decir que “se orienta a la creacion de valor
para el cliente y la construccion de relaciones fuertes con el cliente en un entorno global de alta

tecnologia y en constante cambio”. (Kotle & Armstrong, 2013).



2. MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL
2.1. Conocimiento actual.

El branding sonoro refiere al uso estratégico de componentes auditivos caracteristicos,
con la meta de elaborar y enmarcar la identidad de una marca. Estos componentes auditivos
exploran la posibilidad de crear vinculos singulares que armonicen la parte visual de la marca
en lugar de ser codependiente a ella, buscando marcar exponencialmente el lado sensorial
emotivo de los usuarios. Es importante entender la problematica relacionada a la ausencia de

adecuados términos que determinen los elementos que integran la identidad visual corporativa.

Conforme a (Simoes et al., 2005) la identidad visual es la faceta mas tangible de la
identidad corporativa, en las que se incluyen simbolos como el nombre de la compafiia, su
logotipo, su tipografia, su color; los cuales tienen como objetivo entre otras cosas generar

reconocimiento fisico para la organizacion.

Sin embargo, (Bartholomé & Melewar, 2011) desafian dicha terminologia ya que

consideran que el nombre de la compafiia y el slogan no son estrictamente visuales.

Segun dichos autores, tanto el nombre de la compafiia como su slogan pueden ser
transmitidos por medios no visuales como la radio, y por ende no deberian estar considerados
estrictamente dentro de la identidad visual corporativa sino dentro de una nueva categorizacion

con su correspondiente terminologia.

Dentro del criterio de (Schmitt & Simonson, 1997) ya concebian al sonido como una
herramienta para crear identidad (citado en Bartholomé & Melewar, 2011), algo que en la

actualidad ha sido denominado audio branding.

En palabras de Franus (2007), se podria definir al audio branding como ‘el uso
intencional de la musica, el sonido, y la voz para crear una conexion entre la gente y las
organizaciones”. Segun Franus, el sonido tiene un lazo directo e inmediato con ambas partes
del cerebro, la racional y la emocional, por lo tanto, la oportunidad para aquellos que disefian
marcas es justamente relacionar a las marcas y a sus beneficios mediante la utilizacion de la

musica, los sonidos y la voz.

Jackson (2003: 9) por su parte define al branding sonoro como la “creacion de las
expresiones de marca en sonidos y el consecuente uso estratégico de estas propiedades a través
de touch points”. Desde las contestadoras telefonicas hasta aplicaciones digitales, existe un

sinnumero de puntos de contacto en los que el sonido ejerce un papel fundamental.



El vinculo entre el reconocimiento visual de un objeto también es enmarcado por el
sonido que denota, demostrando que ambas aristas crean una simbiosis necesaria ante la
complejidad de una relevancia individual. Consideremos diversos aspectos que se generan en

los procesos de utilizacion del marketing sonoro:

2.1.1. Impacto Psicoldgico y Emocional
Investigadores como Velasquez (2017), han examinado como el audio branding puede
influir en la percepcion emocional de una marca. ““ Afiadir un elemento musical a un mensaje
publicitario aumenta significativamente la recordacion del mensaje.” (p, 55) La musica y los
sonidos especificos pueden evocar emociones que afectan la forma en que los consumidores
perciben y recuerdan una marca, la fusion emocional que encontramos al momento de conectar

algo visual con lo auditivo aumenta significativamente el reconocimiento del mensaje.

2.1.2. Diferenciacion de Marca
Refiere a la valoracion de caracteristicas Unicas de una marca, Carrio (2006, p.53) nos
menciona que “en un mundo globalizado donde hay exceso de oferta, el cliente se hace mas
exigente, estd mas formado y sabe mejor lo que quiere”, un usuario logra destacar la
diferenciacion de la competencia emitiendo la efectividad de su posicionamiento en un
mercado, llegando a estimular la fidelidad de sus consumidores. Por lo que, la necesidad de
Ilegar a ser importante para el cliente connota su distincion en la sencilles de comunicar, costear

y ser rentable.

2.1.3. Experiencia del Consumidor

Las emociones generadas en cuanto a la captacion completa de los consumidores en
relacion a una marca o servicio denotan sus cualidades de calidad. Nieto & Pérez (2017, p. 40)
refieren que “determina el manejo de las herramientas existentes y la necesidad de unas nuevas
que permitan realizar una transicion entre enfoque antiguo, aplicando a los mercados, hacia
uno moderno que satisfaga de manera mas eficiente las necesidades de los consumidores” El
audio branding busca implementar nuevas emociones y experiencias al momento de adquirir
un producto o servicio, fortalecid la fidelidad del usuario. Crea vinculos con las marcas,
disponiendo de sus clientes como embajadores permitiendo establecerse en el mercado como

generadores de espacios de interaccion ampliando su recordacion.



2.2. Fundamentacion teorica y Conceptual.
Varios escritores, académicos e investigadores han abordado el tema del audio branding,
dandonos a conocer como desde el proceso mas sencillo se provocan e influyen cambios en el

comportamiento de los consumidores.

Lakoff & Johnson (1980). En el texto denominado "Metaphors We Live By." Integran un
concepto mas profundo psicolégicamente hablando, de cdmo las interacciones exteriores
influyen en los procesos cognitivos a través de la metafora, lo que sienta las bases que
fundamentan la teoria de como los elementos sonoros pueden crear metaforas y significados

en la mente del consumidor.

Audy (2010). Cita en una publicacion denominada “ldentidad solida en el mix de
comunicacion de marketing”. que "Audio Branding: es el uso del sonido para construir su
marca”, lo que se considera como una estrategia valida para establecer un tipo acertado de
marketing que involucra a los sonidos con las marcas, lo que ayuda a diferenciarlas y

recordarlas de las demas ya existentes.

En una publicacion de (Bonner & Hirt, 2016) denominado “What is the Sound of Citrus?
Research on the Correspondences between the Perception of Sound and Flavour” mencionan
que "la revolucién del branding sénico es una forma que define cémo la musica puede
transformar las marcas". El reconocimiento de un producto asociado a un audio puede aumentar
su nivel de reconocimiento y entendimiento de los mensajes comunicacionales que en ellos

llevan.

Sutherland y Sylvester (2000). En su publicacion "La publicidad y la mente del consumidor:
qué funciona, qué no y por qué", comparten el criterio de que los consumidores se guian por
los aspectos emocionales para realizar sus compras, realizando un estudio de neuromarketing,
gue menciona que parte de esta accion de compra se ve influenciada por las experiencias

sensoriales percibidas, ya sean estas, visuales o auditivas.

Drewniany & Jewler (2012). En el libro denominado "Creative Strategy in Advertising."”
Mencionan que la voz, los sonidos y la musica son herramientas relevantes al momento de

crear una correcta estrategia de marketing ya que logramos hacer llamativa y comprensiva la



forma en la que interactuamos con los consumidores, mejorando el uso de recursos en la

campafa publicitaria.

La literatura sobre audio branding estd en constante evolucion, y nuevos enfoques y
perspectivas son estudiadas, ya que se siguen recopilando datos e investigando los niveles de
influencia en las camparfias de publicidad, incluso se considera ampliar el campo de estudio a
nivel sensorial, ya que todo lo que percibe el ser humano provoca una reaccién cognitiva

significativa.

Dentro de las dimensiones de la investigacion encontramos piezas interdependientes de un
sistema estratégico que busca generar valor, cada dimensién actda como un nodo en una red
conceptual, donde elementos como la identidad sonora, la adaptacion digital o el contenido

estratégico convergen.

En este marco se gestionara la adaptabilidad e innovacion en el entorno de las dimensiones,
conectando estos elementos bajo una misma vision como es el disefiar estrategias

comunicativas efectivas, medibles e innovadores.

2.2.1. ldentidad sonora

La identidad sonora segun Napoleon (2020) nos menciona que “Toda accion que ejerce el
ser humano es su rutina diaria produce un sonido particular y somos capaces de reconocerlo”,
esto demuestra que los elementos sonoros contribuyen a la creacién de una identidad emocional
para las marcas o proyectos. Por lo tanto, esta dimension aborda el disefio sonoro, la percepcién
auditiva y su papel en la construccion de un significado.

2.2.2. Impacto al pablico

El impacto al publico esta estrechamente ligado con las teorias de comunicacién y
recepcion, segun Valdivia (2021) define el impacto como “el crecimiento de sus ventas y en
mejorar su posicionamiento”, contribuye a la estructuracion de los planteamientos
comunicacionales permitiendo innovar sus lineas publicitarias y prueba que la participacion
ciudadana es necesaria al momento de crear estrategias para generan cambios emocionales,

actitudinales o de conducta en los receptores conforme a su conexién con las marcas.



2.2.3. Adaptacion digital

Tal como menciona Jenkins (2006), “la convergencia altera la 16gica con la que operan las
industrias mediaticas y con la que procesan la informacion y entretenimiento los consumidores
de los medios”. La adaptacion digital innova la produccion, distribucion y recepcion de
contenidos, siendo claves para comprender como se ajustan los procesos creativos a las
dinamicas tecnoldgicas actuales. La investigacion focalizada de los publicos objetivos es
prudencial al momento de realizar los amoldamientos de las producciones que se realizan y

como exponerlas de manera comprensible.

2.2.4. Estrategia creativa

Desde la perspectiva de la creatividad, el disefio estratégico y la resolucion creativa de
enigmas dan como resultado invenciones en el marketing y la proyeccion estratégica que logran
imponer propuestas diferenciadas y memorables. Se logra afirmar este concepto en base a
(Cansado, Morillas & Sastre, 2015) mencionan en su estudio sobre Principios de
condicionamiento clasico de Pavlov en la estrategia creativa publicitaria, lo cual nos indican
que “cuando el sujeto se expone a los mensajes publicitarios se somete a un proceso cognitivo
que da lugar a predisposiciones, emociones, y actitudes que condicionaran su valoracion en

relacion con la marca”.

2.2.5. Retorno de inversion

El retorno de inversiones segin (Castello, 2013) es “el impacto en la relacion de la
comunicacion empresarial y publicitaria en plataformas sociales: herramientas disponibles en
el mercado.” Siendo asi una dimensién que se relaciona con teorias de medicién de impacto y
rentabilidad en estrategias de comunicacion. Los modelos econdmicos se integran para evaluar

la eficiencia de las campafias o proyectos en términos financieros y estratégicos.

2.2.6. Objetivo comunicacional

La integracion del objetivo comunicacional enfatiza la importancia de articular metas claras
y efectivas para guiar estrategias. Torregrosa (2018), nos indica que “el producto de moda
resulta atractivo debido a su valor simbdlico, asociado al valor de una marca, a un icono, a una
época, etcetera, que introduce al consumidor dentro de un universo de valores desde el que se
adscribe a una comunidad”. De tal manera que, si no se pretende tener una finalidad informativa
la creacion de un objeto publicitario no tendria el suficiente valor en el mercado y perderia
credibilidad.



2.2.7. Segmentacion

En un analisis de mercado la segmentacion es fundamental, para Pilco (2019) la
segmentacion es “el proceso que involucra la diferenciaciéon del mercado, y su division en
grupos con caracteristicas homogéneas pero distintos al resto.” Se puede abordar como datos
demogréficos, psicograficos y de comportamiento que pueden influir en la personalizacion de
los mensajes. El uso de un publico objetivo es primordial ya que no todos los usuarios, clientes

y observadores tienen los mismos gustos o puntos de vista de una misma cosa.

2.2.8. Contenido estratégico

Para Lopez (2011) “Los eventos son efimeros y son oportunidades Unicas e irrepetibles.
Por esta razdn se deben optimizar y los mensajes deben ser claros, contundentes, adecuados al
publico y expresados en su lenguaje”. Destacando la relevancia de disefiar mensajes que
aporten valor, generen conexiones emocionales que resuelvan necesidades especificas de la
audiencia. De esta forma se logra anticipar las necesidades de los consumidores y se logra

maximizar la satisfaccion que envuelven a las estrategias de marketing.

2.2.9. Innovacion

Suarez (2010) ubica la innovacion como “el rompimiento en tiempo y espacio de un
proceso, producto o servicio, que se presenta con una nueva cualidad incremental o radical y
que es aceptada por el cliente”. Puede basarse en teorias de cambio, permitiendo explorar
nuevas ideas de transformacion de industrias o proyectos. Crear nuevos lineamientos que hagan

Unicas a las creaciones comunicacionales dara paso a la perpetuidad en sus consumidores.

2.2.10. Evaluacion de resultados

La evaluacion de resultados segin Chiavenato (2009) es “una valoracion, sistematica, de
la actuacion de cada persona en funcion de las actividades que desempefia, las metas y los
resultados que debe alcanzar, las competencias que ofrece y su potencial de desarrollo”. Puede

incluir un impacto social, en funcion de objetivos cualitativos y cuantitativos.
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2.3. Marco Legal

(Constitucion de la Republica del Ecuador, Art. 384 y Art. 52)

La Constitucion del Ecuador en su Art. 384 sobre el Derecho a la comunicacion, resalta
una comunicacion libre estableciendo la responsabilidad y el manejo ético en el acceso a

informacion de calidad.

Se decreta en el Art. 52 sobre la Proteccion del consumidor, el derecho a los

consumidores de obtener servicios de calidad libre de engafios u falsedades.
(Ley Organica de Comunicacién, Arts. 94, 95y 100)

De acuerdo con el Art. 94, en mencion a la regulacion de contenidos publicitarios; la

publicidad debe mantenerse con veracidad, claridad y sin burlas.

El Art. 95 sobre la publicidad engafiosa, nos dice que se prohibe cualquier forma de
publicidad que pueda inducir al error o engafio a los consumidores. Este articulo se aplica

a medios tradicionales y digitales.

Dentro del Art. 100 sobre responsabilidad de medios y agencias, permite determinar
que tanto las agencias como los medios de comunicacion se responsabilicen del contenido
que difunden, lo cual integra el material auditivo empleado en las diferentes estrategias de

marketing.
(Declaracion Universal de los Derechos Humanos, Arts. 19y 27)

El Art. 19 establece el derecho a la libertad de expresion y acceso a la informacion, lo
cual enmarca de manera directa al marketing auditivo, ya que debe mantener y garantizar

una comunicacién con ética.

Se reconoce dentro del Art. 27 a las personas a beneficiarse de la proteccidn de obras

artisticas y cientificas, lo que incluye las producciones de audio dentro del marketing.
(Convencion de Berna para la Proteccion de las Obras Literarias y Artisticas)

Sobre la Proteccion de Derechos de Autor, dentro de este convenio las obras artisticas,

incluyendo las composiciones musicales y producciones de audio estan protegidas.

Derechos Morales y Patrimoniales, el derecho de ser reconocidos como autores de sus
obras y de controlar como se llegan a usar, inclusive en campafias publicitarias es netamente

de los creadores.

11



(Regulacion General de Proteccion de Datos (GDPR, Union Europea, 2018))

Para el uso de audio en marketing personalizado encontramos el Consentimiento
Explicito, en el cual las empresas deben obtener el consentimiento de los usuarios antes de

recopilar datos o reproducir anuncios dirigidos en plataformas digitales.

La Transparencia dentro de las campafias que conlleven el uso de marketing auditivo
deben presentar en ella la informacion a los usuarios sobre le uso de sus datos para objetivos

publicitarios.

(Cddigo Internacional de Practicas Publicitarias de la ICC(Camara de Comercio

Internacional))

Evitar la manipulacién emocional, el uso del audio no puede ser usado para perjudicar

la emociones de los usuarios.

El Respeto Cultural, dentro de las camparias se debe concientizar sobre cultura sin

influir de manera negativa u ofensiva para ciertas audiencias.
(Ley Modelo sobre Proteccion del Consumidor (Naciones Unidas, 2015))

transparencia publicitaria, denota que se debe garantizar que el uso de anuncios

auditivos sea entendible y no se utilice tecnicismos que puedan crear confusion.

Dentro de la Proteccién de Publicidad engafiosa, se atribuye la proteccion de los
consumidores frente a las estrategias comerciales que induzcan a los errores, incluyendo

aquellas que estén relacionadas con la implementacién de métodos auditivos.

Todas estas normas, articulos, convenios y demas, buscan garantizar el manejo ético
del Audio Branding, la consideracion hacia los consumidores y el cumplimiento de las
normas de propiedad intelectual. La transparencia y proteccion de los datos personales de
los consumidores es el punto de mayor relevancia en el involucramiento del marketing en

las plataformas digitales.
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3. MARCO METODOLOGICO
3.1. Enfoque de investigacion.

La presente investigacion se alineard en un enfoque cualitativo, como menciona
(Hernandez, Ferndndez & Baptista, 2014), “la investigacion cualitativa se basa en la légica y
el proceso inductivo que va desde lo particular hasta lo general”, metodologia investigativa que
se cifie a la obtencion de datos y analisis no numeéricos para comprender conceptos, opiniones
y comportamientos, en este caso, el uso del audio branding para el posicionamiento y
conmemoracion de una marca o servicio, permitiéndose establecer en un mercado lleno de

sobreinformacion.

3.2. Tipo de investigacion.

El tipo de investigacion sera descriptivo, permitiendo operar sobre los hechos de la
investigacion tal como nos dice (Chavez, 2007, p. 135), “las investigaciones descriptivas, son
el estado real de las personas, objetos, situaciones o fendomenos, tal cual como se presentaron
en el momento de su recoleccién”. Basandonos en el audio branding, se demostrara si es
relevante al momento de ayudar a posicionar una marca o servicio, dependiendo en como es

utilizada dentro de los contextos naturales analizados en el objeto de estudio.

3.3. Disefio de investigacion.
El disefio de la investigacion es no experimental transversal, a referencia de (Sampieri,
2006, p. 208) expone que “es aquel en el cual se recolecta datos en un solo momento,
describiendo variables y analizando incidencia e interrelacion en un momento dado”. Dado a
que consiste en un método observacional, su estudio es netamente natural. Las medidas se

daran de manera natural, integrando en ellas las cualidades que como investigador recopilemos.

3.4. Alcance de la investigacion.

Exploratorio o explicativo

Dentro de la investigacion encontraremos informacién acerca del uso del audio
branding como herramienta para el posicionamiento de una marca dentro del mercado de la
publicidad. En nuestro entorno mercantil, el uso del audio en las estrategias de comunicacion
es tan habitual que no la utilizamos como realmente debe ser. La necesidad de comprender que
los audios no pueden ser usados a la ligera, crea un nodo en el cual la recopilacion de

informacion sobre su correcto uso esta limitada.
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3.5 Operacionalizacion de las variables

Variable

Definicion conceptual

Dimensiones

Indicadores

Preguntas

Técnica de
levantamiento de
informacion

Marca de audio
digital

Segtin Lopez (2023), define
el audio branding como "la
estrategia de marketing
auditivo tiene un efecto
significativo en la
percepcion de marca, ya
que el uso de sonidos o
melodias ayuda a su
reconocimiento".

1. Marca sonora

- Uso de canciones
publicitarias.

(Qué componentes
auditivos utiliza la agencia
dentro de su marketing

- Composiciones inéditas comercial? Observacion
- Cualidades sonoras (Como se seleccionan los
- Valoracion de etiqueta sonidos representativos de
la marca?
2. Impacto en el - .\ ;, Qué tan reconocible es la
P - Reconocimiento auditivo Q
publico . marca por sus elementos
- Grabacion de marca
., . sonoros? .
- Percepcion de calidad N2 . Observacion
. (Qué emociones genera la
- Engagement emocional - )
. ) musica asociada con la
- Preferencia del cliente .
agencia?
3. Ajuste online - Implementacion de .
oo (Se logra el amoldamiento
cibersitios .
L de la marca de audio en las
- Asociacion con plataformas L.
. plataformas tecnologicas? .
sociales Observacion

- Facilidad auditiva
- Invencion técnica
- Afinidad tecnolégica

(Qué herramientas digitales
emplea la agencia para su
disefio sonoro?

4. Estrategia

- Proceso de disefio

(Como se disefa la

creativa - Trabajo interdisciplinario estrategia de audio Revision de
- Investigacion de mercado branding? proyectos anteriores
- Innovacion sonora (Qué inspira las decisiones | bajo el método de la
- Benchmarking de creativas para los sonidos observacion
competidores de marca?

5. Retorno de (Qué métricas se utilizan

inversion ) Igcremenjc 0 de Vel}tas para medir el impacto del .
- Fidelizacion de clientes Observacion

- Posicionamiento de marca

audio branding?
(Qué beneficios
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- Métricas de éxito
- Rentabilidad percibida

economicos se obtienen de
esta estrategia?

Estrategia de
comunicacion

Segun Manuel Ordofez
(2024), una estrategia de
comunicacion es "aquella
planificacion de
comunicacion interna la
cual permite implementar
diferentes procedimientos y
acciones para darle
solucién a un problema
interno de comunicacion."

1. Objetivo - Transmision del mensaje (Cual es el principal
comunicacional - Consistencia objetivo comunicacional de
- Claridad la agencia? Observacion
- Relevancia (Como se asegura la
- Adaptacion al ptiblico claridad en los mensajes?
2. Segmentacion | - Perfil del publico {Como se define el publico
- Necesidades de la audiencia | objetivo?
- Canales mas utilizados (Qué canales de Observacion
- Contexto cultural comunicacion se consideran
- Personalizacion mas efectivos?
3. Contenido . , Qué tipo de contenido se
. - Mensajes clave ¢Que tip
estrategico . . crea para reforzar la
- Frecuencia de publicaciones estrateeia?
- Variedad de formatos reglal , Observacion
. (Como se evalua la
- Creatividad . .
. . . efectividad de los mensajes
- Alineacion con objetivos
clave?
4. Innovacion - Uso de tecnologias (Qué herramientas
emergentes tecnologicas se
- Campaiias disruptivas implementan para innovar? .,
Y . . Observacion
- Aplicacion de 1A (Como se mide la
- Adaptabilidad efectividad de las
- Evaluacion constante innovaciones aplicadas?
5. Evaluacion de | - Indicadores de desempefio (Qué indicadores se
resultados - Retorno de inversion emplean para medir el éxito
- Feedback del cliente de las estrategias? Observacion

- Impacto en la audiencia
- Comparacién con objetivos

(Como se recopila el
feedback de los clientes?
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3.6 Poblacion, muestra y periodo de estudio.
El disefio muestral es de gran importancia, segun (Lopez, 2004), ”Permite que el estudio
se realice en menor tiempo, posibilita profundizar en el analisis de las variables, permite tener

mayor control de las variables a estudiar”.

Siendo el objeto de estudio la agencia de publicidad Sea Breeze por su innovacion en
cuestionamientos creativos publicitarios permitiendo que la investigacion sobre el uso del
audio como estrategia comunicacional sea consistente, consideramos la poblacion como un

conjunto no finito y no infinito.

3.7 Técnicas e instrumentos de levantamiento de informacion.
La técnica empleada para obtener datos serd a través de la observacion y como
instrumento la ficha de observacion, segun Ortiz (2004, p. 75), la técnica de la observacion “es
el procedimiento que un investigador usa sistematicamente para registrar los aspectos del

objetivo de estudio”.

Se considero esta técnica de investigacion por el relacionamiento del tema en el ambito
digital, permitiendonos estudiar el caso de manera remota. Adquiriendo informacion de los
sitios sociales y paginas web de la agencia de publicidad Sea Breeze, en la cual, observariamos

como el aspecto auditivo de sus publicacion logra captar la atencidn de sus usuarios.
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4. ANALISIS DE RESULTADOS

Los resultados obtenidos estan basados bajo el método de la observacion, que fue

realizada bajo el estudio de las actividades que se desarrollan en el estudio Sea Breeze

perteneciente al Canton Salinas. Este método posibilito denotar que el punto focal de la

investigacion que es el Audio Branding tuviera la apertura necesaria para contextualizar la

problematica.

4.1. Analisis ficha de observacion

Técnica: Observacion
Instrumento: Ficha de observacion

Medio de observacion: Estudio Sea Breeze

Tema: El Audio Branding digital como estrategia de comunicacion en la agencia de publicidad Sea

Breeze en el canton Salinas.
Observante: Gianella O. Limon Cantillo

Objetivo: Justificar el uso y manejo del audio branding en el marketing comercial en la

construccion de la identidad de marca.

Cuadro 4. Instrumento ficha de observacion

marca.

plataformas digitales utilizadas por la

N.C Criterios Si | No Observacion
Ademas de crear contenidos novedosos, usan
La identidad sonora refleja de manera versatil las herramientas
coherencia con los valores X comunicativas para dejar en claro su filosofia,
caracteristicas visuales de la marca “somos una Agencia de Publicidad con ideas
observada. innovadoras y estratégicas para conseguir el
objetivo que deseas.” (SeaBreeze, 2023)
El manejo del audio dentro de esta empresa va
Variable Se observa una reaccion emocional o acorde a la linea de produccion que tienen, a
Independiente: | comportamental ~del pablico al | o pesar de no crear desde cero los audios,
escuchar los elementos de audio musicalizacién y demas, mantienen una
Branding branding de la marca. armonia general que relaciona su marca con su
publico objetivo.
Hacen uso de las plataformas digitales mas
. . , . usas en la actualidad como son: Instagram,
El audio branding estd optimizado . -
. TikTok, YouTube, Facebook y su pagina
para los diferentes formatos vy . . .
X oficial. Sus perfiles en cada una varian sus

presentaciones acordes a las necesidades de
los usuarios. Manteniendo de este modo un
equilibrio en su marca.
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Los elementos sonoros
implementados son originales vy
logran  destacar frente a la
competencia.

En su mayoria, los elementos sonoros
empleados por este estudio de publicidad no
son netamente de su autoria. A pesar de ello
logran satisfacer la necesidad de aportar audio,
jingles o musicalizacion a través de un banco
abierto libre de copyright.

Se evidencia algin indicador
observable que relacione el uso de
audio branding con beneficios
econémicos 0 de posicionamiento
para la marca.

Queriendo ser méas que una productora
audiovisual, logran crear formatos abiertos
gue dan como resultado el beneficio de
potenciar marcas creando  soluciones
innovadoras que combinan creatividad y
tecnologia.

Variable

Dependiente:

Las estrategias de marketing tienen
correlacion con las bases de la
agencia de publicidad.

Sus bases como organizacion van desde dar a
conocer a la marca mediante acciones online,
de esta forma logran ofrecer contenidos de
interés promocionando sus servicios.

Las estrategias de comunicacion
analizadas reflejan una segmentacién
clara y adaptada a las caracteristicas
del pablico objetivo.

Esto se puede visualizar en su enfoque en
branding y produccién de contenido creativo,
adaptandose a las necesidades de sus clientes.

El contenido generado dentro de las
estrategias de comunicacion es

Estrategias de | conerente, atractivo y relevante para
Comunicacion | |5 qudiencia definida.

El estudio resalta la innovacion y creatividad,
enfatizando su relacién con sus usuarios de
manera interpersonal.

Se percibe el uso de recursos o
formatos  innovadores en la
implementacion de las estrategias de
comunicacion.

Siguiendo las tendencias de los usuarios, crean
contenido innovador inspirados en la
creatividad ofreciendo servicios de alta calidad
en grabacion, mezcla y masterizacion musical.

La confeccion del marketing
comunicacional integra
funcionamientos perceptibles para
una éptima validacion.

Su conexién con audiencias modernas
evidencia su preparacion en cuanto el uso
impecable de estrategias digitales.

Fuente: Agencia de publicidad Sea Breeze
Autor: Gianella Odeth Limon Cantillo
Fecha: noviembre, 2024
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Analisis Observacional: Estudio Sea Breeze del Canton Salinas

La mencionada observacion dio paso a una variedad de segmentaciones que permiten

evidencias tanto la eficacia como la pasividad de nuestre eje investigativo, se manifiesta que la

organizacion publicitaria conocida como Sea Breeze implementa estrategias de comunicacion

coherente y alineadas con sus objetivos. Se pueden denotar los siguientes aspectos claves

observados:

1.

Coherencia de identidad sonora con la marca: la identidad sonora que el estudio
maneja nos demuestra los valores y particularidades visuales de la marca, destacando
una filosofia envuelta de creatividad e innovacion.

Reaccion emocional: crean y mantienen una conexion emocional con el publico al
equilibrar la armonia dentro de las musicalizaciones, jingles y demas recursos auditivos,
aunque no todos sean de autoria propia.

Optimizacion digital: adaptan todos sus recursos y elementos sonoros a plataformas
digitales populares, dando firmeza a experiencias homogéneas y efectivas para los
usuarios.

Originalidad: a pesar, de ser innovadores y creativos, su limitante ante la carecian de
elementos sonoro-originales completamente originales deja en evidencia un pequefio
desbalance ante la competencia.

Beneficios observables: e través de sus soluciones creativas y tecnologias, su audio
branding contribuye al posicionamiento y beneficio econémico al apoyar el desarrollo
de marcas.

Alineacion con objetivos: enfocados en dar a conocer la marca, generar contenidos de
interés y promocionar servicios, lograr cumplir los objetivos organizacionales.
Contenido relevante: la creatividad y coherencia de sus producciones son destacables,
manteniendo la fidelidad de sus clientes, satisfaciendo sus necesidades como
consumidores.

Segmentacion: en base a las nuevas tendencias, logran una segmentacion innovadora al
crear contenidos para mantener la fidelidad de sus usuarios.

Innovacion de formatos: sus servicios de alta tecnologia, adaptacion en medios sociales
dentro de lared y creatividad innata como empresa les permite estar a la par de las nuevas

tendencias.
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5. DISCUSION
Las dimensiones enmarcadas dentro de esta investigacion permiten visualizar la
relevancia que tiene el audio branding dentro del marketing comunicacional, sefialandolo como
un elemento crucial en la identidad corporativa, alinedndose con autores como Franus (2007)
y Jackson (2003). Se demuestra como las emociones y la memoria del consumidor pueden ser

influidos por los elementos sonoros.

El lograr que los consumidores de productos o servicios enfaticen y mantenga firmeza
cuanto, a fidelidad, criterio que se relaciona con Valdivia (2021) es posible gracias a la
relaciones cognitivas que podemos construir en base a la inclusion del branding sonoro, la
elevacion a conexiones emocionales a traves del sonido es més invasivo que lo visual,
permitiendo que los usuarios construyan de manera automatica una relacion de familiaridad

con una empresa de forma sensorial.

El uso de un banco de sonidos, dentro de las adaptaciones, demuestra la necesidad de
la originalidad en cuanto a creaciones auditivas para sus servicios. Siendo una investigacion
descriptiva carece de datos que validen los hallazgos de manera empirica, comparado con
estudios de Bronner & Hirt (2016), que engloban analisis experimentales, este trabajo se base
en un enfoque mas tedrico. Drewniany & Jewler (2012) nos mencionan sobre “la importancia

de sonidos y voces en estrategias publicitarias para que sean mas efectivas”.

Los objetivos comunicacionales antes enmarcados mencionan la importancia de crear
metas significativas, la metodologia de la observacién demostré la obtencion de contenidos
relevantes como parte estratégica de la agencia de publicidad estudiada, criterio que se
relaciona con Torregrosa (2018), el cual mencionaba que el valor simbélico en la produccion

de servicios es que estén a la moda, obteniendo un espacio relevante dentro de una comunidad.

La segmentacion del mercado permite que acorde a nuestra investigacion se delimiten
diferentes grupos de publicos objetivos, méas alld de obtener fidelidad de los clientes se
demuestra los beneficios y se evalla las diferentes caracteristicas que se pueden atribuir a estos
grupos. Este criterio se relaciona con Pilco (2019), esclareciendo que los procesos que aborden
diferenciacion de mercado se atribuyen grupos con caracteristicas distintas, de este modo, se

delimitara para cada grupo una personalizacion de mensaje exclusiva.
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La innovacion de formatos colabora con la expansion de posicionamiento en los
mercados abarrotados de informacion, siguiendo el criterio de Suarez (2010) esta arista
representa la transicion de las nuevas cualidades aceptadas por el cliente, transformando las
publicidades en algo novedoso. De la misma manera, la integracion de las nuevas tecnologias

integradas por la empresa asegura su crecimiento en las tendencias.
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6. CONCLUSIONES
Se justifica el uso y manejo del Audio branding en el marketing comercial por su
capacidad para construir identidades de marca y diferenciarse en mercados competitivos,

construyendo conexiones emocionales y conductuales dentro de los consumidores.

Se evidenciaron diferentes elementos que permiten al audio branding resaltar, en estos
se incluyen los jingle y efectos sonoros, ademas de las musicalizaciones acorde a las

producciones audiovisuales creadas por la organizacion.

Su comparacion con herramientas tradicionales como fondos musicales y voz en off
demuestran su gran efectividad, ademas de su implementacion como recurso estratégico para

el posicionamiento de marca en el mercado publicitario.

En relacion con las preguntas de investigacion destacamos que los elementos sonoros
tienen un impacto emocional directo, colaborando a las marcas a establecer una conexion

significativa con los consumidores, mejorando su percepcion y recuerdo.

El exceso de materiales sonoros puede minimizar la percepcion de la audiencia,
sumando a ello los sonidos con disefios decadentes perjudicara de manera negativa en niveles
considerables a las marcas. Es por ello, que la distincién de los productos o servicios deben ser
anicos, evocando un aspecto memorable ante los demas competidores. En un ambiente
saturado de manera visual, el audio branding destaca como un diferenciador clave. Permitiendo
crear sensaciones memorables sea Unicas, especialmente cuando se logra armonizar la

identidad sonora con la visual.
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7. RECOMENDACIONES

El estudio demuestra que el audio branding es una herramienta efectiva para la
construccion de una identidad de marca dentro de los mercados competitivos. Al combinar
elementos sonoros distintivos como melodias, jingles y efectos auditivos, se refuerza tanto el

reconocimiento como la conexién emocional con el consumidor.

A pesar de sus beneficios, el exceso de elemento sonoros o su uso poco estratégico

puede generar fatiga auditiva en los consumidores, enviando a las marcas al desahucio.

El crear una paleta de sonidos permitird un Optimo uso de recursos al momento de
realizar producciones que demanden de mas elementos auditivos, permitiendo equilibrar y

crear enlaces sensoriales estables con los consumidores.

El evitar la sobrecarga auditiva, priorizando calidad sobre cantidad para evitar
saturaciones. Crear sonidos unicos, aumentando el valor de la marca y su dinamismo ante un
equilibrio visual y auditivo. Valorizando los datos y evaluando al publico para llegar a ellos

con mayor efectividad.

Adentrarse al aspecto multisensorial para constituir y potenciar mas estimulos que
logren maximizar el audio branding y su impacto en las experiencias de los consumidores
aumentaria su relevancia de manera exponencial, ademas de lograr involucrarse en los aspectos

de ayuda en el sector de las personas con discapacidad auditiva.
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ANEXOS

Anexo 1

Arbol de problemas: Problematica, causas y efectos.

Arbol de problemas

Consecuencias:

- Impacto negativo en la
percepcion del co 1sumidor.
Perdida de difere

- Estrcvtegl| |€ ﬂ“l ﬁi
mefl

Problemadtica principal:

Ineficiencia del uso del Audio

Causas: / /

- Falta de conocimiento

especializado.
- Recursos limitados.
- Saturacion y riesgos perceptuales.
- Diferencias en evaluacion de
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Anexo 2

Instrumento de investigacion validados por el juez experto.

INSTRUMENTO

Instrumento: Ficha de observacion

Medio de observacion: Estudio Sea Breeze

Tema: El Audio Branding digital como estrategia de comunicacion en la agencia de

publicidad Sea Breeze en el canton Salinas.

Observante: Gianella O. Limon Cantillo

Objetivo: Justificar el uso y manejo del audio branding en el marketing comercial en la

construccion de la identidad de marca.

N.° Criterios Si | No Observacion
La identidad sonora refleja Ademas de crear contenidos novedosos,
coherencia con los valores usan de manera versatil las herramientas
y caracteristicas visuales de comunicativas para dejar en claro su
la marca observada X filosofia, “somos una Agencia de Publicidad
con ideas innovadoras y estratégicas para
conseguir el objetivo que deseas.”
(SeaBreeze, 2023)
Se observa una reaccion El manejo del audio dentro de esta empresa
emocional o va acorde a la linea de produccion que
comportamental del X tienen, a pesar de no crear desde cero los
publico al escuchar los audios, musicalizacion y demas, mantienen
elementos de audio una armonia general que relaciona su marca
branding de la marca con su publico objetivo.
El audio branding esta Hacen uso de las plataformas digitales mas
optimizado para los usas en la actualidad como son: Instagram,
Variable diferentes formgtos y Til.d."ok, YouTube, Facebook y su pégina
Independiente: plz.it.aformas digitales X oficial. Su§ perfiles en cada una varian sus
. . utilizadas por la marca presentaciones acordes a las necesidades de
Audio Branding . .
los usuarios. Manteniendo de este modo un
equilibrio en su marca.
Los elementos sonoros En su mayoria, los elementos sonoros
implementados son empleados por este estudio de publicidad
originales y logran destacar no son netamente de su autoria. A pesar de
frente a la competencia X | ello logran satisfacer la necesidad de
aportar audio, jingles o musicalizacion a
través de un banco abierto libre de
copyright.
Se evidencia algun i .
indicador observable que Que.rlepdo ser mas que una productor.a
relacione el uso de audio audiovisual, logran crear formatqs.ablertos
, . que dan como resultado el beneficio de
branding con beneficios X

economicos o de
posicionamiento para la
marca

potenciar marcas creando soluciones
innovadoras que combinan creatividad y
tecnologia.
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objetivo
Variable El contenido generado
Dependiente: dentro de las estrategias de
Estrategias de comunicacion es coherente, | X
Comunicacion atractivo y relevante para la

Se observa que las
estrategias de
comunicacion
implementadas estan X
alineadas con el objetivo
principal planteado por la
organizacion

Sus bases como organizacion van desde dar
a conocer a la marca mediante acciones
online, de esta forma logran ofrecer
contenidos de interés promocionando sus
servicios.

Las estrategias de
comunicacion analizadas
reflejan una segmentacion
clara y adaptada a las
caracteristicas del publico

Esto se puede visualizar en su enfoque en
branding y produccion de contenido
creativo, adaptandose a las necesidades de
sus clientes.

audiencia definida

El estudio enfatiza la personalizacién de su
trabajo y la producciéon de contenido
innovador para captar la atencion del
publico objetivo.

Se percibe el uso de
recursos o formatos
innovadores en la

Siguiendo las tendencias de los usuarios,
crean contenido innovador inspirados en la

. ., X creatividad ofreciendo servicios de alta
implementaciéon de las : g
. calidad en grabacion, mezcla y
estrategias de 2 .
o masterizacién musical.
comunicacion
La ejecucion de las . , . .
Jecu Su vision a través de estrategias digitales
estrategias de i . .
o . sugiere que estan alineados a conectar con
comunicacion incluye .
. . X audiencias modernas que valoran el
mecanismos visibles para ) . o ,
N contenido visual y dindmico, manteniendo
evaluar su eficacia y . "
relevancia en el mercado competitivo.
resultados alcanzados
Fuente: Agencia de publicidad Sea Breeze
Autor: Gianella Odeth Limon Cantillo
Fecha: noviembre, 2024
Res
R I‘ﬂ

Lcda. Vilma Maribel Garcia Gonzalez, MSc.

Juez Experto
C.1: 0201721610

Firma
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MATRIZ DE VALIDACION DE CONTENIDO POR JUICIO DE EXPERTOS

- Estilo musical
- Cohesi6n con la
marca

los sonidos
representativos de la
marca?

TITULO: El Audio Branding digital como estrategia de comunicacion en la agencia de publicidad Sea Breeze en el canton Salinas
AUTOR: Limon Cantillo Gianella Odeth
, OBSERVA
OPCION DE CRITERIOS DE EVALUCION CIONY/O
" RESPUESTA Relacion entre: RECOMEN
r:r_Jl DA CION
< |DIMENSION| INDICADOR ITEMS , ITEMS ¥
EE . MARIABLE Y DIMENSION INDICADOR OPCION
S si| N ObservacloDIMENSI AN E INDICAD E ITEMS DE
°l nes OR RESPUEST
A
Sl NO Sl NO | SI NO | Sl NO
- Uso deji?gles (Qué elementos sonoros
- Melc;dm; utiliza la agencia en sus
personalizadas ~ .. a0
1. Identidad - Sonidos c?lm}:) anas p uthl‘Farlas.
P (Como se seleccionan
sonora caracteristicos

2. Impacto en

- Reconocimiento
auditivo
- Grabacion de marca
- Percepcion de

(Que tan reconocible es
la marca por sus
elementos sonoros?

3. Adaptacion
digital

- Integracién con
redes sociales
- Accesibilidad sonora

- Innovacion

- el ptiblico i E;g:g :i ent  |6Qué emociones genera
% _g emocional la musica asoqa;la con
3 S - Preferencia del la agencia?
m cliente
- Uso en plataformas ,Como se adapta el
digitales

audio branding a las
plataformas digitales?

(Qué herramientas

digitales emplea la
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tecnologica
- Compatibilidad con
dispositivos

agencia para su disefio
sonoro?

- Proceso de diseno

- Trabajo (Como se disefia la
interdisciplinario estrategia de audio
4. Estrategia | - Investigacion de branding?
creativa mercado (Qué inspira las
- Innovacién sonora \decisiones creativas para
- Benchmarking de | o5 sonidos de marca?
competidores
- Incremento de L
ventas (Qué métricas se
- Fidelizacién de utilizan para medir el
clientes impacto del audio
5. Retorno de - . p .
. ., - Posicionamiento de branding?
mversion , .
marca (Qué beneficios
- Métricas de éxito | econdmicos se obtienen
- Rentabilidad de esta estrategia?
percibida
- Transmision del |, Cyg] es el principal
mensaje objetivo comunicacional
.. - Consistencia 0
1. Objetivo . de la agencia?
comunicacional - Claridad ,Como se asegura la
5 - Relevancia 6 lari gl
S - Adaptacion al claridad en 108
2 publico mensajes?
> ] 1 r
£ - Perfil .(éeldpu‘t:ihclo (Como se define el
o - , . o e
o Necesidades dela |~ yp1ic0 objetivo?
) audiencia A
o 2. , (Qué canales de
8 | Segmentacion | - Cnales mas comunicacion se
> & utilizados . ;
® - Contexto cultural COHSlde'I‘an mas
o - Personalizacion efectivos?

3. Contenido
estratégico

- Mensajes clave
- Frecuencia de
publicaciones
- Variedad de

(Qué tipo de contenido
se crea para reforzar la
estrategia?

(Como se evalua la
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formatos efectividad de los
- Creatividad mensajes clave?
- Alineacion con
objetivos
- Uso de tecnologias | ;Qué herramientas
emergentes tecnologicas se
- Campafias implementan para
disruptivas innovar?
4. Innovacién | - icacid , .
Aplicacion de 1A (Como se mide la
- Adaptabilidad ..
., efectividad de las
- Evaluacion . .
constante innovaciones
aplicadas?
- Indicadores de | ; Qué indicadores se
desempefio

Ret de i .. | emplean para medir
- Retorno de inversion| .

) . el éxito de las

5. Evaluacion |- Feedback del cliente

ias?
de resultados - Impacto en la ) estrategias /
audiencia (Como se recopila el
- Comparacién con feedb.ack de los
objetivos clientes?
La Libertad 15 de octubre del 2024

Lcda. Vilma Maribel Garcia Gonzalez, Mgtr.
Juez Experto
C.1: 0201721610
Firma




FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO

Guia de preguntas — Branding digital — Posicionamiento de

enfoque tedrico

marca
Deficien Regul Buen Muy Excelen
Indicad Crit te ar a Buena te
ndicadores erios 0-20 21 - 41 - 61 - 81—
40 60 80 100
6 11|12 126313 |4 4515|661 7]7]8]86]91]96] OBSERVACIO
ASPECTOS DE 6 |1 6|1 161161 |6 ]11]6]1 NES
VALIDACION 10115 2|2 |30|3514 14515166171 7]8]18]191]9]10
015 05101510115 JO0})5]01]5 0
1. Claridad Esta formulado
con un lenguaje
apropiado
2. Objetividad Expresa
conductas
observables
3. Actualidad | Adecuado al

4. Organizaci | Organizacion
lon l6gica
entre sus
items
|5 Suficiencia] Comprende los
aspectos
necesarios
6. Intencionali] Valorar las
dad dimension
es del
tema
7. Consistenci | Basado en
a aspectos
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teoricos-
cientificos

1. Coherencia

Relacién en
variables e
indicadores

2. Metodologi

Adecuaday
responde a la
investigacion

Instrucciones: Este instrumento, sirve para que el experto evaluador evalUe la pertinencia, eficacia del instrumento que se esta validando, debera
colocar la puntuacion que considere pertinente a los diferentes enunciados.

Calificacién: 100

La Libertad 15 de octubre del 2024

p_
=

Lcda. Vilma Maribel Garcia Gonzalez, Mgtr.
Juez Experto
C.1: 0201721610
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VALIDEZ DEL CONTENIDO DEL INSTRUMENTO

DATOS DEL ESTUDANTE

Apellidos y Nombres: Limon Cantillo Gianella Odeth

TITULO DEL TEMA DE INVESTIGACION

El Audio Branding digital como estrategia de comunicacion en la agencia de
publicidad Sea Breeze en el canton Salinas

DATOS DEL INSTRUMENTO

Nombre del instrumento: IFicha de observacion

Justificar el uso y manejo del audio branding en el

Objetivo: marketing comercial en la construccion de la
identidad de marca
Dirigido a: Estudio de publicidad Sea Breeze para el

mejoramiento del uso del Audio Branding

JUEZ EXPERTO

Apellidos y Nombres: |Garcia Gonzélez Vilma Maribel
Documento de Identidad: 0201721610
Grado Académico: Magister en Comunicacion
Especialidad:
Experiencia Profesional
(anos):
JUICIO DE APLICABILIDAD
Aplicable Aplicable después No Aplicable
de Corregir
Sugerencia:

La Libertad 15 de octubre del 2024
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Juez Experto
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Anexo 2

Ficha de observacion: perfiles sociales de la agencia de publicidad Sea Breeze.

NOSOTROS

COMO AGENCIA CREATIVA

OBJETIVOS DE NEGOCIO

3JETIVO 1:




) YouTube

Principel
Shorts

‘Suscripciones

Historial
Playlists
Tus videos

Videos que me gus...

Suscripciones Principal

enchufety

Videos
OH=3H Knowi

Tomonowland
El Fedewolf

AuronPlay

Abel Cantilk . 7 H i Ep.02-Ojodelocazla
antilo 1 Oficial o la Otra? Intuicidn zConfias ents_

Los Cuentos de . 164 s . 0

Mostrar mas
Videos populares

d' TikTok
estudio de brisa marina ESTUDIO BRISA MARINA
Seguir Mensaje 2

Para ti
19 Siguiendo 864 Seguidores 10K Me gusta

Explorador Agencia Creativa & Instagram: @seabreezestudio.ec

Siguiendo

Cargar Con tic ) Recienfes  Popular  Mas antiguos
VIVIR

Perfil

Mas

Iniciar sesién

@ & O] 2 ®

SeaBreeze - Agencia
Creativa

2 mil Me gusta + 2,1 mil seguidores

é\ @ Mensaje

1l Te gusta

Publicaciones Informacion Menciones Opiniones Reels Fotos Mas +

Detalles Publicaciones 5 Filtros

= Agencia de Marketing Digital
EfProduccién Audiovisuzl . SeaBreeze - Agencia Creativa esta en Salinas.

Eirotografia 16 de septiembre - £# o
QpDiseio
& Streaming Con profundo pesar nos unimos al dolor de familiares y amigos por la
9 Guayaquil - Santa Elena - Ecuador irreparable pérdida de Luis Padl Chaca Leon. §@
Que la fortaleza y el consuelo de Dios los acompafien en este dificil
momento.
Pagina - Servicio empresarial Descansa en paz, querido amigo.

Av. San Lorenzo entre calle 51y calle 52,
Salinas, Ecuador =
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