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RESUMEN

La “Universidad De Los Hemisferios” ha tenido dificultades con posicionar su nombre,
en la actualidad las campafias publicitarias con un enfoque en la marca sonora han tenido
éxito y son cada vez mas desarrolladas por agencias de publicidad y productoras
profesionales. El siguiente trabajo tiene como objetivo sistematizar la produccion de
piezas musicales para la “Universidad De Los Hemisferios”; abordando aspectos técnicos
y musicales, conceptualizando la esencia e imagen que la universidad podria difundir en
medios audiovisuales. Se establecieron los pasos a seguir en la cadena de produccion,
como conceptualizar las expectativas del cliente respecto al producto; jingle como
herramienta de marca sonora, exclusiva de la universidad. Se realizo el analisis sobre los
procesos creativos y técnicos de la produccion de las piezas que conforman la marca
sonora; proponiendo una guia de herramientas bésicas para la produccion musical como
equipos de grabacion, técnicas base de edicion mezcla y masterizacion de sonido. La
composicion del jingle fue construida a base de indicaciones de la universidad y en
conjunto con el criterio del productor musical, se intent6 generar una pieza musical que

encapsule la esencia e imagen de la “Universidad De Los Hemisferios”.

PALABRAS CLAVE: Marca sonora, jingle, produccion musical, cufia publicitaria.



ABSTRACT

The “Universidad De Los Hemisferios” has had difficulty positioning its name, currently
advertising campaigns with a focus on the sound brand have been successful and are
increasingly developed by advertising agencies and professional producers. The
following work aims to systematize the production of musical pieces for the "Universidad
De Los Hemisferios"; addressing technical and musical aspects, conceptualizing the
essence and image that the university could spread in audiovisual media. The steps to
follow in the production chain were established, such as conceptualizing the customer's
expectations regarding the product; jingle as a sound brand tool, exclusive to the
university. The analysis on the creative and technical processes of the production of the
pieces that make up the sound brand was carried out; proposing a guide to basic tools for
music production such as recording equipment, basic techniques for mixing editing and
sound mastering. The composition of the jingle was built based on indications from the
university and in conjunction with the criteria of the music producer, an attempt was made
to generate a musical piece that encapsulates the essence and image of the “Universidad

De Los Hemisferios”.

KEY WORDS: Sound brand, jingle, music production, advertising wedge.
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INTRODUCCION

El uso de musica creada con el fin de acompafiar un mensaje publicitario se denomina
“jingle”. Estas son piezas cortas que, dependiendo del producto y el ptblico al que se
enfoca, tiene distintas técnicas estructurales que refuerzan el proceso de produccion.

(Leighton, 2018.)

Hay casos en los que musicos, que tienen la posibilidad de trabajar en medios de
publicidad, desconocen los pasos para producir un jingle. El trabajo de titulacion pretende
registrar los procesos compositivos y creativos de la producciéon musical, que sustentan
el mensaje que serd anunciado de una marca o un producto. Otra problemadtica es la poca
facilidad de acceder a equipos profesionales para estudios de grabacion. El proyecto
también ofrecerd alternativas para realizar la grabacion, edicion, mezcla y masterizacion

de elementos sonoros con fin publicitario.

La “Universidad De Los Hemisferios™ es una universidad sin fines de lucro fundada en
la ciudad de Quito, Ecuador en el afo 2004. La universidad lleva un camino donde la
prioridad es la persona a través de una vision cristiana. Ofrece una variedad de carreras
donde en cada una se fomenta el estudio de las ciencias humanas. Actualmente la
“Universidad De Los Hemisferios” no dispone de un jingle original y distintivo que pueda

ser utilizado para publicidad en eventos, redes sociales y otros medios audio visuales.

El interés personal y objetivo general del proyecto es apoyar con la composicion de un
jingle y presentar la propuesta al departamento de comunicacion de la “Universidad De
Los Hemisferios”. Se espera poder capturar la esencia de como es ser parte de “La

UHemisferios” y aportar con el crecimiento de la universidad.
y

El proyecto tiene como objetivo sistematizar el proceso produccion de sound branding y
composicion de piezas musicales para publicidad. Los objetivos especificos son
investigar los aspectos historicos de la musica para publicidad, presentar el proceso
creativo de una campana publicitaria, analizar las caracteristicas compositivas y de

produccion del sound branding.

Este trabajo de titulacion, inicia enfocando a la publicidad bajo sus hechos trascendentales
a lo largo de su existencia, basado en el trabajo de Oscar Santacreu quién hace un
recorrido por la historia de la musica en la publicidad, mostrando brevemente los inicios

del uso de musica para conseguir que el producto o servicio que se anuncie llame la



atencion del publico y cumpla con el objetivo de vender. Hay investigaciones de coémo
los sonidos y musica de una marca impacta de manera positiva en el publico. Lopez
(2017) explica cuales son los elementos que requiere un jingle para que este sea efectivo
y tenga un impacto en el publico. También indica como al usar musica en la publicidad
se llega a estimular emociones que influyen en la interpretacion que el publico tiene del

mensaje.

En el trabajo de investigacion también se hara referencia a la historia de la produccion de
musica para uso publicitario. En Historia del cine y de otros medios audiovisuales de
Francisco Javier Zubiaur se realiza un recorrido histérico del uso de musica para

acompafiar a mensajes publicitarios en el cine, television y radio. (Zubiaur, 2008)

La produccion musical a lo largo de los afios ha desarrollado técnicas de produccion y
composicion en el beneficio del campo publicitario. En el drea de la comunicacion existen
estudios donde indagan como han evolucionado las estrategias para llegar al publico

objetivo con mensajes publicitarios mas efectivos.

Otro de los trabajos de los que se hara referencia en el proyecto de investigacion es el de
Tim Amyes & Hilary Wyatt “Postproduccion de audio para TV y cine”, guia para el uso
de herramientas digitales en la edicion de audio. Uno de los temas que abarcan es el
proceso de postproduccion de audio, donde a detalle exponen el proceso y el uso efectivo

de tecnologia para la elaboracién de musica.

El proyecto serd presentado desde el enfoque creativo, compositivo, teodrico, técnico y
practico. Esto engloba todo el proceso de produccion de sound branding donde la musica
para el jingle es uno de los productos mas usados. Para iniciar, el proyecto se enfocara en
la parte creativa. Esto abarca los requerimientos que una agencia publicitaria pide a la
productora de muisica comercial. Se investigara los distintos puntos creativos y elementos
que acompaiian la campafia publicitaria como la composicion de un guion, la musica en

el jingle y audio logo.

Desde el punto de vista compositivo, se presentaran las técnicas habitualmente aplicadas
para la composicion de musica para publicidad. Este enfoque esta fuertemente ligado con
la creatividad y con las expectativas de la marca. El trabajo en conjunto de las dos es
fundamental, la composicion debe ser hecha para vender un producto y que el publico

recuerde la marca y capte su esencia con los sonidos y musica.



El proyecto se analizard también desde el punto de vista tedrico de la produccion el cual
ha sido adquirido a lo largo de la carrera de producciéon, ademds de fuentes
complementarias como manuales de uso los programas que se utilizaran en la produccion

del sound branding.

Por ultimo, el proyecto serd enfocado en el aspecto técnico de la produccion musical. La
creacion de un jingle requiere el uso de sistemas electronicos digitales para la grabacion,
edicidn, mezcla y masterizacion del audio. Ademas, se presentara los equipos y métodos
de grabacion y edicion mas usados para la produccion de sonidos y musica para uso

comercial.

El proyecto de titulacion aportara con sistematizacion de experiencias. Se plantea
investigar y describir los pasos para la creacion de un jingle dentro del sound branding y
el proceso creativo del jingle. Dentro de los resultados se encontrard un recorrido histérico
sobre el uso de la identidad sonora en la publicidad y una guia donde futuros productores
independientes o estudiantes puedan usar para producir piezas publicitarias de manera

casera.

CAPITULO 1: MUSICA PARA PUBLICIDAD

1. Historia de 1a musica para publicidad

Un comerciante usa su voz, utiliza instrumentos para llamar la atencioén de las personas
que transitan y que ellas se interesen por el producto que vende. El uso de sonidos para
llamar la atencion de un potencial cliente ha sido una herramienta muy importante y se
ha usado desde la antigiiedad. Estos métodos fueron cambiando desde el vendedor
anunciado su producto, el anuncio en la radio, comerciales de television y lo mas actual
el uso de redes sociales, en todos siempre se ha mantenido el objetivo de mostrar el
producto o servicio que ofrece un comerciante, empresa o institucion y tener un impacto

en el publico.

1. Historia de la publicidad

La esencia de la publicidad es una parte natural del ser humano ya que se basa en la
comunicacion de las ideas. La publicidad se usa desde tiempos antes de cristo donde los

comerciantes usaban las piedras donde inscribian los nombres de los faraones para

10



promocionar sus productos. Se usaban varios materiales como papiro o como en la

antigua Roma existian lugares para que sean pintados con publicidad.

Estos métodos fueron cambiando a lo largo de la historia, y mas aun en la época de la
revolucion industrial, gracias a los avances tecnologicos, la demanda de productos y
servicios fue a mayor escala, con esto se da mas importancia a llegar al publico de manera
mas rapida y masiva. La publicidad llegaba a los consumidores a través de voceros en el
mercado y en las calles, anuncios en el periddico y vendedores que iban de puerta en
puerta. Solo asi podian enterarse de los nuevos productos. Esto cambid gracias a la
creacion de la radio. El consumidor ahora podia escuchar un anuncio sin necesidad de
salir de casa o comprar el periddico (BREVE HISTORIA DE LA PUBLICIDAD, Articulos

de diserio grdfico, medellin, colombia, s. f.).

1.1.La radio

La radio ayud¢ a que el anuncio de productos pueda llegar a un publico més grande y con

mas frecuencia que solo cuando el consumidor salia de casa o era visitado por vendedores.

Varios inventores y cientificos fueron parte de la creacion de lo que ahora es la radio.
Gracias a la teoria de las ondas magnéticas de Clerk Maxwell en 1873, y el
descubrimiento de estas por parte de Heinrich R. Hertz en 1887. El inventor Nikola Tesla
es el primero en realizar una demostraciéon de la transmision de frecuencias. La
construccion del primer transmisor de radio con un alcance de mas de dos kilometros es
creada en 1895 por Guillermo Marconi, uno sus objetivos era llegar a tener mas alcance
de transmision de ondas. Al comienzo del siglo veinte, Julio Cervera logré transmitir una
voz humana con un alcance de més de cien kilometros. Al pasar los afios la radio ya era

indispensable para la comunicacién en el mundo. (Academia Play, 2016)

1.2.La television

La television también causo un gran impacto en la comunicacion, ya que se podia llegar

al piblico por medio de la imagen y el audio.

Los comienzos de la television fueron con el creador del disco de Nipkow de Paul Nipkow
en 1884, el aparato no conseguia proyectar una imagen clara, esto llevd a que no se
continué con el desarrollo de esta maquina. John Logie Baird invent6 un sistema donde
se podia transmitir imdgenes entre dos discos en el afio de 1925, dos anos después, Philo

Farnsworth logra crear la television electronica. En la década de los treinta empiezan a

11



comercializarse los televisores, pero ain no lograba un alcance masivo debido a los
costos, pero tras el fin de la segunda guerra mundial el mercado de televisiones tuvo un
gran incremento («KHISTORIA DE LA TELEVISION (resumen) | Evolucion y tipos de
TV», 2018).

También fue la época donde Guillermo Camarena invento la television a color. Asi es
como la television fue mejorando en calidad y comodidad para el consumidor hasta llegar

al televisor plano de pantalla plasma, LCD y LED (Magazines, 1954).

1.3.El internet

Pasaron varios afios para que la presentacion de productos y servicios tenga otra

plataforma donde ser difundida.

Desde los comienzos en la Guerra Fria, el uso del internet era principalmente de
comunicacion, intercambio y almacenamiento de datos. En los afios setenta se consolida
lo que conocemos como correo electronico. Los primeros mensajes publicitarios eran
enviados via correo electronico a pesar de que en varias plataformas esto no era permitido.
Aun asi, se continud practicando este método de promocionar productos y servicios. A
principios de los noventa a esto se lo denomind como spam o correo no deseado, se habia

normalizado su uso, pero en algunas plataformas continuaba su prohibicion.

La publicidad visual en paginas web tomo rienda a finales de los noventa. Se
implementaban nuevas técnicas para llamar la atencion del cliente. Estos se los

denominaba banners y su eficacia media por los clics que el internauta hacia en la imagen.

En la actualidad han surgido varias plataformas que dependen de la publicidad para
mantener el espacio en internet. La normalidad ahora es pagar cierta cantidad de dinero

para no tener banners o spots publicitarios en una pagina web.

Los espacios en internet se manejan con la misma logica que en los métodos tradicionales
de publicidad, lo importante para las agencias de publicidad que el potencial cliente ponga

atencion, haga clic, que lo comparta y/o que compre el producto.
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2. Sound Branding

Sound branding (o en espafiol marca sonora) es el disefio de sonido en piezas o productos
publicitarios con el cual da una identidad sonora a los productos o servicios que ofrece
una marca (Bollue, 2015). Dar identidad sonora a una marca se ha hecho desde antes de
los afios setenta. El sound branding surgi6 gracias a que habia una limitacion en el uso de
musica de artistas conocidos para campafias publicitarias. En la actualidad podemos
reconocer varias marcas como LG, Apple, Windows 95, Coca-Cola, etc. debido a que las

empresas publicitarias se dedican a crear todo un mundo sonoro que atrae al cliente

(Minsky & Fahey, 2014).

La marca sonora segun Minsky & Fahley (2014) es “el uso estratégico del sonido...para
diferenciar positivamente un producto o servicio, mejorar el recuerdo, crear preferencia,

generar confianza e incluso aumentar las ventas”.

Podemos encontrar variedades de tipos de elementos del sound branding, como los IVR
(respuesta de voz interactiva), paisajes sonoros, los audios logos y los jingles que son los
que mas conoce el publico. Cada uno tiene una funcion en la distincion de la marca, el
cliente tal vez solo esté mas atento al jingle o al audio logo, pero cada elemento ayuda a

distinguir el producto y permite que el cliente asocie ciertos sonidos con la marca.

1. Cufa publicitaria

La cuiia es un formato para anunciar en medios de comunicacidon un producto o servicio.
Los comienzos de la cufia publicitaria podrian ser los voceros en las calles y en los
mercados anunciando los productos que venden. La atencion de los transetntes se dirigia
a esta persona cuando la voz que anunciaba era amigable, familiar, o generaba confianza.
El mensaje que transmite la cufia debe ser claro corto y facil de recordar, para organizar

esto se crea un guion.

2. Guion

El guion es el documento donde se describe lo que va a pasar en el anuncio, sirve de
referencia para el productor y ayuda a que nada de la informacion importante se deje

fuera; indica el carécter y contexto del anuncio.

El guion puede ser locutado y/o cantado. Aqui es donde se presenta el producto, se

establece un problema que el producto o servicio resolveria, también es donde se provee
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informacion de donde encontrarlo. Dentro de los estdndares de la publicidad los
comerciales suelen ser de diez segundos a un minuto, el mensaje debe ser simple y

concreto.
Estructura del guion:

e Informacion: producto, marca, ubicacion, contactos
e Referencias
e Valores de la marca

e Slogan' de la marca

2.1. Locucidon

“La voz es, en definitiva, el que proporciona el marco referencial a todo lo que nos
cuentan, especialmente en la radio” (Bravo, 1989). La imagen de la cuiia es el locutor, va
a variar dependiendo del publico o qué tipo de mensaje se quiere transmitir. La tematica

de la cufia influird en el tipo de locutor e intencion de locucion necesaria.

3.IVRs

Interactive Voice Response o Respuesta de Voz Interactiva es lo que se conoce como
IVR, es un sistema automatizado que permite interactuar con una persona a través de una
llamada telefonica, este sistema estéd disefiado para reconocer la voz humana en respuestas
simples. El sistema IVR fue desarrollado a principios de los ochentas con la tecnologia

de Leon Ferber. (Roos, 2008)

Este sistema se compone de tecnologia para reconocer la respuesta del cliente y de
sonidos que funcionan como guia. Estos sonidos pueden indicar que la llamada esta en
espera, los sonidos de aprobacion o negacion de una respuesta, etc. Estos sonidos también
son parte de la diferencia a la marca sonora de la empresa. (What Is IVR and 6 Benefits

of Using One, 2018)

e ' Slogan: Frase que acompafia a tu marca y que intenta trasladarle a tu (posible)

cliente el valor que tiene tu producto, el beneficio que le ofrece (Borges, 2013).
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4. Paisajes sonoros

Sonidos o fondo musical que se usa para ambientar eventos, tiendas, redes sociales,
videos promocionales, etc. Antes solo se lo consideraba como fondo musical, pero se
empezo6 a implementar como parte del plan de publicidad de una marca. En los eventos
es donde el publico tiene contacto directo con la marca, es el momento indicado para

generar interés en el producto y afianzar la conexion con el posible cliente.

5. Jingles

A comienzos de la publicidad por medio de la radio y la television se implement6 el uso
de jingles, estos eran pequefias canciones pegajosas con o sin letra, la mayoria
aprovechaba las melodias para mencionar el slogan de la marca (Giraldo, 2017). Durante
la década de 1920 el jingle "Have You Tried Wheaties?" fue de los primeros en ser
transmitidos por la radio (McLeod, 2005). No hay una féormula perfecta para un jingle,
pero hay varios elementos que se consideran al momento de presentarlo al publico. Estos
elementos tal vez no son tan notorios de manera individual, pero en conjunto ayudan a
que la musica y el comercial cumplan con el objetivo de llamar la atencion del espectador
y potencial cliente (Beyer & Meier, 2010). Estos elementos son sencillos en la melodia,

letras pegajosas, relacion con las tendencias musicales actuales, etc.
Jingles populares (para ver links ir a ANEXO 1):

- Atin Real, Nirsa S.A.

- Lemon Flu, Gramon Millet

5.1. Cancion original

Desde sus comienzos se pretendia que los jingles fueran melodias que se quedaran en la
memoria de los posibles clientes. Aunque habia el uso de canciones ya existentes, es decir
de musica de artistas reconocidos, también habia compositores de jingles, ellos se
dedicaban exclusivamente a la composicion de canciones para publicidad. En la

actualidad hay otros estandares y un publico diferente. (Stanley, 2016)

5.2. Sound Alikes

Es comun que se usen melodias ya existentes de artistas reconocidos y se adapten para
y
publicidad. Las canciones “sound alike” son canciones que suenan parecidas a canciones

populares, son hechas de esta manera para evitar pagar regalias por el uso de los derechos
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de la cancidon. Se cambia un poco la melodia para calzar con el mensaje; pero lo
importante es que se pueda reconocer que es una cancion popular, sin que sea una copia

de la cancidn original. (Costa, 2009)

5.3. Audio logo

Segun Kusag (2007). “La gestion coherente de la marca acustica conduce a
diferenciacion, mejor reconocimiento y mayor vinculo emocional y por lo tanto a una
mejor experiencia de marca.”. El audio logo o sound logo de una marca es igual de
importante que el logo visual. Con el uso de pequefias melodias o procesamiento de

sonidos se puede llegar a encontrar la identidad sonora de una marca.

Podemos ver varios ejemplos de audios logos que tuvieron éxito con los consumidores;
este éxito es reflejado en las ventas y el reconocimiento del logo visual y auditivo de la

marca.
Audio logos populares (para ver links ir a ANEXO 2):

“Intel inside”, por Walter Werzowa.
“Nokia Tune”, de solo de guitarra “Grande Valse” 1902, por Francisco Tarrega.

- 20th Century Fox Fanfare, por Alfred Newman.

Las melodias o sonidos del audio logo también pueden pertenecer al jingle existente de
la marca, se puede tomar un extracto. Un ejemplo es la marca de bebidas Coca Cola,

donde su audio logo es parte de su jingle. (ViacomCBS, 2017)

CAPITULO 2: PROCESO DE CAMPANA PUBLICITARIA.

1. Cadena conceptual publicitaria

La marca que requiere de una campafia publicitaria se dirige al departamento de
comunicacion o de medios de la empresa. En el caso de ser una empresa grande o que ya
tiene varios afios funcionando, el departamento de comunicacion contrata una agencia de
publicidad, la agencia aporta con la parte creativa y organiza la campaia. La productora
musical es contratada para la grabacion edicion, mezcla y masterizacion de los elementos
del sound branding, también se involucra en la parte creativa. Otro caso que se encuentra
comunmente es que la empresa se comunica directamente con la productora musical, esto

suele suceder con empresas pequefas o nuevas.
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2. Papel de la agencia de publicidad

La agencia de publicidad ofrece consultoria y ayuda a organizar el plan de publicidad o
campafa. Se encarga de disefiar una campafia que da a conocer la marca o un producto a
través de medios publicitarios de todo tipo (grafico, audio visual, etc.) desarrollando la
parte creativa. (Mackay, 2007). La agencia se encarga de crear y organizar los elementos
de comunicacion como el producto que vende la marca, informacioén, el mensaje a los
clientes, posicionamiento del nombre y disefiar el plan estratégico y que medios se van a
usar. En el caso del uso de medios audiovisuales se desarrolla el sound branding. La
agencia se hace cargo de interpretar las expectativas de la marca y conceptualizarlas para
la creacion del sound branding; indican a que publico se dirigen, el producto que venden,
que sensaciones e informacion quieren transmitir al cliente. Existen ocasiones donde todo
este proceso es dirigido por el departamento de comunicacion de la empresa y la agencia
de publicidad funciona como medio para contratos a terceros como la productora musical

o se dirigen directamente con la productora.

3. Papel del sound branding en la publicidad

El sound branding consiste en llegar al publico por medio del sonido y musica original.
Por este medio se puede transmitir los valores y esencia de una marca. Asi el publico
logra conectarse de manera mas profunda con la marca y consigue posicionarse. (Fahey,
2013)

Dentro de la campafia publicitaria hay varios elementos sonoros en los que la marca
aprovecha para tener mas cercania con el cliente. Estos elementos van desde lo tradicional
como la cuiia, jingles, audio logo y sonidos en la central de 1lamadas, hasta lo moderno
con sonidos Unicos para paginas web, anuncios en redes sociales, etc.

Un ejemplo de linea de produccion de sound branding es la agencia Sexieéme Son. De
origen francés Sexieme Son ofrece a las marcas una linea de consultoria, creatividad y
seguimiento de proyectos. Realizan el trabajo de consultoria a la marca para que a la par
con el departamento de comunicacion o medios de la empresa se desarrolle una campana
solida y coherente con los valores y esencia de la marca. “Los consultores trabajan mano
a mano con las empresas para definir como es la marca y, sobre todo, hacia donde quiere
ir” (Galian, 2015). A continuacion, la seccion creativa conformada por musicos, trabaja
en los elementos sonoros y musicales que la empresa necesite para obtener una conexion
auditiva con su cliente. Por tltimo, un seguimiento se lleva a cabo para que no ocurran
incongruencias en los objetivos de la empresa y la parte creativa. (Galian, 2015).
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3.1. Industria musical

Existen muchos prejuicios hacia los musicos que deciden dedicarse a la produccion de
musica con fines publicitarios. Principalmente porque no hay libertad creativa y dependen

de lo que la agencia o empresa pida.

Todas las campafias publicitarias tienen un elemento sonoro, las empresas y agencias
necesitan de la produccién musical para desarrollar sus proyectos publicitarios. Para esto
se invierte dinero que proporciona rentabilidad econdmica para los musicos contratados,
este es un sustento econémico fijo ya que en las producciones musicales siempre hay

problemas con el financiamiento.

4. Composicion de elementos para el sound branding

En la creacion de los elementos del sound branding como la cufia, jingle, audio logo, etc.
es importante que exista un didlogo entre la agencia de publicidad o productora musical
con la empresa que solicita estos servicios, para que realmente “refleje la filosofia y lo
que una marca quiere transmitir a sus publicos” (Zapata, 2014). En este didlogo se
construye un guion donde se explican las bases de lo que la marca necesita; se puede
incluir sus valores, filosofia, slogan, caracteristicas del producto o servicio, el tipo de

publico, etc.

4.1. Caracteristicas de la Cuna

La cuiia publicitaria usa un guion donde se muestra el mensaje de venta del producto. La
extension del guion y la cufia dependen del medio en donde se van a transmitir y de la
cantidad de informacioén que se requiera comunicar. En una pauta comercial de television
o radio los estandares de duracion son de diez segundos a un minuto. En otros medios
digitales como en redes sociales el tiempo puede ser el mismo o dependiendo de la
plataforma seréd corto o mas extenso. La duracion de la cufia depende de la inversion en
la campafia publicitaria. La cufia requiere de un locutor para transmitir su mensaje, se
necesita una voz que sea congruente con el estilo de la marca, esto ayuda a que la cuia
sea mas efectiva. El locutor aparece siempre que se haga uso de la cufia publicitaria, en

eventos para promocionar el nombre de la marca y su slogan.
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4.2. Caracteristicas del Jingle

La composicion musical de un jingle es la interpretacion del guion transformado en
musica que enganche al publico y cumpla con las expectativas de la marca. La duracion
del jingle es de un rango de duracion en la mayoria de los casos de treinta segundos a un
minuto, pueden realizarse versiones con mayor duracidon para anuncios de un minuto o
mas. Las ideas musicales deben ser cortas y faciles de reconocer para tener mayor difusion
entre las personas. La musica debe adaptarse al mensaje en el guion que se plante6 con la
agencia de publicidad y el departamento de comunicacion. La productora musical puede

tomar la direccion del guion para que sea coherente con la composicion.

4.2.1. Audio logo

El audio logo puede ser un extracto del jingle original o una composicion nueva para este
fin. Es de corta duracion para que el publico lo reconozca inmediatamente al oirlo. Puede

ser instrumental o acompafando el slogan de la marca. (Moosmayer & Melan, 2010)

4.2.2. IVRs

Respuesta de Voz Interactiva: Los sonidos que se utilizan en los IVR también pueden ser
extractos del jingle o nuevos. Estos deben tener relacion con la esencia que el jingle y el

audio logo. (Roos, 2008)

4.2.3. Paisaje Sonoro

La composicion para el jingle puede usarse para el paisaje sonoro. Se suelen realizar
versiones de mayor duracion del jingle, en la mayoria instrumentales, para acompafiar
eventos. Ayuda a que las sensaciones que la musica brinda a los asistentes se relacionen

con el producto y la marca. (Leighton, s. f.)

CAPITULO 3: PRODUCCION DE SOUND BRANDING

1. Métodos de produccion

A lo largo del proyecto de investigacion se pudo explorar los puntos de partida del sound
branding. Existe la necesidad de una marca de anunciar su producto con la consultoria de
las agencias de publicidad y en conjunto con la productora, dependiendo del caso, se crea
un guion. Después del guion se da paso a la produccion de los elementos del sound

branding. Unos de los elementos més importantes es la voz del locutor y los cantantes.
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Tomando en cuenta el tipo de publicidad que se producird se contrata uno o varios
locutores al igual que cantantes. En producciones profesionales las agencias cuentan con
un catdlogo de locutores y musicos que cumplan con lo que se requiere en cada
produccion. Una vez terminada la pre-produccion se procede a la grabacion de los

locutores para la cufia publicitaria.

La produccion de sonidos y musica para el sound branding es muy similar a la produccién
de musical convencional. La produccién en el sound branding tiene el fin de vender un
producto y posicionar una marca al igual que la produccion musical logra con los artistas.
Lo que diferencia al sound branding es que, dependen de la marca y la agencia de

publicidad, hay més restricciones en la produccion comercial.
1.1. Herramientas basicas para equipar el estudio de produccion

1.1.2. Estudio en casa

El estudio en casa es el comienzo de muchos productores, es mas accesible en cuanto al
presupuesto de musicos y productores que comienzan su vida laboral. Se puede llegar con
las herramientas necesarias a una calidad de produccion que puede compararse con la de

un estudio profesional. (Earl 2012)

Esta modalidad de produccion en la actualidad es mas comun de encontrar. En los
comienzos de la carrera de produccidn no suele ser accesible comprar o arrendar un lugar
para adecuar y armar un estudio profesional, por esto el punto de partida de muchos es un

“home studio”, o estudio de dormitorio. (Auvinen, 2016)

Como se explico anteriormente las empresas grandes que ya estan posicionadas en el
mercado se dirigen a las agencias de publicidad, las agencias cuentan con una productora
musical que se dedica al sound branding o contratan a productores profesionales en este
campo. Es comun que productores con estudios en casa o estudios semi profesionales
sean contactados por marcas que estan comenzando y son pequeias El proposito de un
estudio en casa es casi el mismo que un profesional, pero en un formato mas pequefio por

las limitaciones de espacio.

Para armar un estudio en casa y obtener una alta calidad de produccion se consideran los

siguientes puntos:

e Equipos para grabacion como interfaz de audio, micréfonos
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e Equipos de monitoreo

e Software para grabar, editar, mezclar y masterizar: Estacion de trabajo de audio
digital DAW.

e Plugins: una aplicacion afiadida o que brinda una nueva funcion a otra.

1.1.2.1. Equipos
Computadora: En la actualidad la produccion de sonido es casi totalmente digital, se
necesita un ordenador con la suficiente capacidad de procesamiento para que los
softwares necesarios funcionen correctamente. En un “home studio” se necesitan equipos

que no necesite mucho espacio y/o sean portatiles.

Las computadoras iMac de Apple Inc. son muy populares en la produccion musical. Es

un sistema facil de manejar y muchos softwares son compatibles con su sistema operativo.

e Memoria: 8 Gb
e Procesador: 2,9 GHz

(iMac (21.5 pulgadas, finales de 2013) - Especificaciones técnicas, 2016)
Monitores de estudio y auriculares
Monitores

Los monitores KRK RP5G4-NA Rokit 5 G4 son los mas usados debido a su precio
accesibilidad y durabilidad. Ya que son mas para estudio pequefio o casero, la potencia
de los monitores de 50 W es suficiente debido al espacio reducido. Son ideales para
empezar a armar un estudio en casa. Aunque no son monitores de respuesta

completamente plana son una buena herramienta de monitoreo para productores caseros.
(KRK SYSTEMS - ROKIT 5 G4 Professional Bi-amp Studio Monitors Speaker, 2020)
Auriculares

Existen auriculares cerrados que aislan el sonido externo para obtener tomas de grabacion

mas limpias y sin ruido.

Si bien lo auriculares Sennheiser HD 280 PRO no son tan econdémicos, se considera
importante en invertir en ellos. Tiene una alta calidad en sus materiales por lo que es de

larga durabilidad ademas si hay dafios a los audifonos es facil reemplazar sus piezas. Son
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auriculares cerrados que aislan el sonido externo para obtener tomas de grabacion mas

limpias y sin filtracion de ruido.

Respuesta de frecuencia (auriculares): 8 - 25000 Hz

(Sennheiser HD 280 PRO — Professional Monitoring Headphones, 2020)
Interface

Una interface de audio es un dispositivo fisico que conjunto con el ordenado procesan el

audio y permite transformar lo analdégico como la voz o un instrumento a una sefial digital.
iConnectAudio 2+

La interfaz de audio iConnectAUDIO2+ de iConnectivity ofrece una solucion compacta

e intuitiva para musicos. Amigable con el usuario y permite trabajar con dos dispositivos.

e Cuenta con dos entradas de audio, seis salidas de audio, diez canales de audio
digital, dos puertos de ordenador, entrada y salida MIDI?, software iConfig (Mac,
Windows, iPad)

e Compatible con Mac OSX, Windows e IOS

—
. s

* Musical Instrument Digital Interface: Un sistema disefiado para transmitir informacién entre instrumentos
musicales electronicos (Earl, 2012).
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(IConnectAUDIO2+, 2017)
Micréfonos

En grabacion de voces para locucion y musica se pueden considerar los siguientes
equipos. Un micréfono condensador de diafragma grande es una opcion que “tiene la
capacidad de captar un sonido bien equilibrado debido a la hipersensibilidad a todo tipo
de ruidos” (How Choosing the Right Microphone Makes the Difference | Home Music
Production, 2020).

Un micréfono AT2020 es una buena opcion para comenzar a armar un estudio casero, es
de un precio accesible, se desempefia bien y es la larga durabilidad. Es un micréfono
condensador polarizado, cardiode. La mayoria de los usuarios advierten que la captacion

de frecuencias altas no es muy buena o que da demasiado brillo.

e Conector de Salida: Integral de 3 pines tipo XLRM

(AT2020 Microfono de Condensador Cardioide, 2020)

Uno de los microfonos mas populares en el mercado el Shure SM58 “ofrece una
reproduccion vocal limpia a la vez que calida” (SM58 El legendario microfono vocal,
2020). Es un micréfono dindmico, cardioide unidireccional, reduce la captacion de
sonidos laterales o provenientes de atrds del microfono, esto evitar el feedback en

escenarios.
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(SM58 El legendario microfono vocal, 2020)

1.1.2.2. DAW (Estacion de trabajo de audio digital)
El audio digital puede ser manipulado gracias a los DAW (estacion de trabajo de audio

digital). Es un software multipista creado para grabar y editar el audio y MIDI.

Pro Tools de Avid Technology es el DAW estandar en la industria musical. Es un
software multipista, donde cuenta con herramientas para realizar todos los pasos

necesarios en la produccion de sonido.

Tiene todas las herramientas que se necesite para grabacidon, edicion, mezcla y
masterizacion. En la actualidad Avid ha hecho mas accesible la compra del software
donde ya no es obligatorio comprometerse a comprar la licencia de Pro Tools por siempre,

ahora hay opciones de subscripcion por afio y por mes.
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(Pro Tools Subscriptions - Music Software - Avid, 2020)

1.1.2.3. Instrumentos Virtuales
Los instrumentos virtuales son muy utiles al momento de armar un home studio, ya que

hay una limitaciéon de espacio y presupuesto. Los instrumentos virtuales son parte de un
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software que al cargar en un ordenador genera sonidos digitales que son disefiados para
ser semejantes a los sonidos reales (Music Radar, 2008). Los instrumentos virtuales son

necesarios para trabajar ya que ayudan a crear una maqueta de la composicion.
Komplete 12 Ultimate

Paquete de mas de 50 instrumentos y efectos son ideales para productores de musicales
caseros, invertir instrumentos virtuales ayuda a la calidad de musica que se produce en

un estudio con espacio reducido.

Tiene una libreria extensa de instrumentos virtuales que se asemejan a los reales. La
implementacion de estos sonidos en la produccion comercial ayuda mucho, ya que no

siempre se tiene a disposicion musicos.

(Native Instruments, 2020)

2. Proceso de Produccion

El paso siguiente para producir en un estudio casero es armar los equipos en un sitio
adecuado para evitar problemas a la hora de trabajar. Se comienza por organizar la
estacion de trabajo, se considera que un estudio casero cuenta con un espacio promedio
de una habitacion, aproximadamente 4m x 3m, es un espacio pequefio, pero como se
dispone de instrumentos virtuales, se puede trabajar con comodidad y eficacia. El

siguiente paso es conectar los equipos y el ajuste de posicion de los monitores de audio.
2.1. Parametros de grabacion y sesion de Pro Tools

Establecer los siguientes parametros

Tipo de archivo: .wav

o El formato de archivo .wav es de los mas comunes y de mejor calidad.
e Frecuencia de muestreo: 44, 1 kHz
o Numero de muestras digitales por segundo de una sefal o audio digital.

Profundidad de bits: 24 bits

o Laresolucion de cada muestra de audio.

Tamaio de bafer de hardware: 512 muestras

o Mientras méas numero de muestras mas latencia, cuanto mas pequefio sea

el tamafio del bufer, habra menos latencia.
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(Thompson, 2005)

Organizacion de la sesion de Grabacion en Pro Tools: Crear y nombrar los canales

necesarios para la grabacion.

e C(Canal 1 mono: Voz Locutor

e (Canal 2 mono: Voz Cantante

Se puede hacer el uso de marcadores para indicar inicio, entradas y final de la grabacion,

esto ayuda a la organizacion visualizacion de la sesion.

e Marcador 1: Introduccion

e Marcador 2: Entrada Locutor

Entradas y salidas de Pro Tools: En primer lugar, se debe establecer las entradas y salidas

configuradas para usar la interfaz de audio.

e Entrada Mono: Microfono canal 1 de la interfaz

e Salida estéreo: Monitores o auriculares

Pistas de Instrumentos virtuales: Al crear pistas de instrumentos virtuales se toma en
cuenta que instrumentos se necesita para la grabacion. Una opcioén de grabacion es usar
un dispositivo con entrada MIDI y grabar a tiempo real. También se puede escribir nota
por nota en el teclado virtual que tiene Pro Tools. Otra alternativa es la importar un
archivo MIDI; esto se puede realizar cuando la composicion ya esté escrita en un software

de edicion de partituras como Finale.

Una vez que se grabe la base armonica y melddica de la pieza se puede continuar con la

grabacion de voces.
Microfoneo de voces:

- El microfono condensador es sensible, logra captar con més detalle los sonidos. La
posicion del microfono debe ser apuntando directo al cantante o locutor. La distancia
entre el micréfono y el cantante debe ser de 20 o 25cm. Si se necesita que el sonido

se perciba mas intimo o personal el cantante puede acercarse al microfono, pero se
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debe tener cuidado con la captacion sonidos de la boca o los golpes de “p”, se pueden
usar “pop filters™ para reducir estos ruidos.

- Los micréfonos dinamicos son mas sensibles a captar sonidos que provienen de
frente. Necesita que la emision de voz sea mas cerca del microfono. El micréfono
capta mas frecuencias graves.

- Pre-amplificadores: Amplificacion de sefial de microéfono (-60db) a sefial de linea

(+4db).

Monitoreo: Con el uso del mixer de Pro Tools se puede monitorear que los niveles de
volumen estén adecuados. A esto se lo llama la pre mezcla. La voz, hablada o cantada es

el elemento que debe tener protagonismo, en cuestion de volumen.

3. Post-produccion

3.1. Herramientas de edicion

Si el proceso de grabacion fue ordenado, ayuda a que el de edicion y en adelante puedan
fluir sin muchos inconvenientes. En esta etapa se lleva a cabo la post-produccion, es
cuando se puede manipular el audio para que tenga la sonoridad que se requiere. También
en este proceso se pueden corregir errores en el audio como respiraciones, notas

prolongadas, desafinacion, volumen de las pistas (normalizacion).
Herramientas bésicas de edicion de audio:

- Time compression and expansion TCE (Tiempo, compresion y expansion): Es una
herramienta que permite manipular un clip de audio, cortado o alargado y acortar o
alargar la duracion de este. Este proceso es muy util para la edicion de voces, se puede
usar para alargar o cortar frases sin afectar la afinacion.

- Plugins para limpiar pistas: Durante el proceso de grabacion se pudo filtrar ruido ya
sea digital como ruido de la habitacion. Hay plugins disefiados para reparar audio que
ha sido afectado por ruido externo. La limpieza de audio en especial del ruido externo
ayuda a obtener pistas mds profesionales facilita el trabajo de la mezcla. Sound
Recovery de Bit Sonic es un plugin que tiene como objetivo reparar pistas dificiles de
entender y de baja calidad a un nivel decente. (Sound Recovery by Bitsonic - Audio

Restoration VST, s. {.)

? Pop filter: Es una pantalla para micréfonos que elimina los sonidos de estallido causados por el impacto
mecanico del aire (Henriques, 2020).
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- Ecualizacion: Es el proceso de manipular distintos valores y caracteristicas de
frecuencias especificas, Ajustar dentro de determinados valores las frecuencias de

reproduccion de un sonido grabado con el fin de igualarlo a su emision originaria

(Kefauver & Patschke, 2007)
3.1. Herramientas de mezcla y masterizacion
Mezcla

Paneo: El paneo es la distribucion elementos sonoros a lo largo del campo estereofonico
(Dawsons Music, 2013).El objetivo de panear es dar mas espacio a la mezcla y los

pardmetros son regidos por el tipo de pieza musical.

- Piano: Estéreo (izquierda y derecha) se ubica a la mezcla en un plano estéreo
centrado para replicar como el ser humano escucha los sonidos del instrumento
en la realidad.

- Voces: Siempre son ubicadas en el centro.

Mezcla de voz: La voz es el punto principal de la mezcla, los niveles de los elementos a
su alrededor son regulados tomando de referencia el nivel de volumen de la voz ya sea de

cantante o de locutor.

Delay: “La repeticiéon de una misma sefial de audio que se retrasa por ya sea mili-
segundos, o segundos”. Se los usan como recurso creativo y también para la mezcla

contribuyendo al espacio del audio en el track. (Jon, 2014).

Reverberacion: Es un efecto que se aplica a los track para dar una sensacion de mas
espacio en la mezcla, ya que el efecto simula los rebotes de ondas de sonido, se siente que

el audio es emitido en una sala grande y vacia o en un cuarto pequefio (Jon, 2014).
3.1.1. Masterizacion

Paso final de la post produccion donde la mezcla es procesada para que cumpla con
estandares de distribuciéon musical. La masterizacion se encarga de limitar frecuencias,

subir el volumen, ampliar y balancear la imagen estéreo.

Unos aspectos importantes en la masterizacion es subir el volumen del track, esto se
realiza para cumplir con la exigencia de calidad en la distribucién de musica comercial,

se debe a que el ser humano al escuchar dos sonidos iguales con distinto volumen tiende
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a preferir el sonido mas fuerte. Debido a esta practica se desencadeno lo que se conoce
como la “Guerra del volumen™, al subir el volumen y abusar del uso de compresores las
dinamicas se pierden y hay un gran corte de frecuencias respectivamente. Se ha trabajado
en terminar con esta tendencia, ya que no solo afecta a la industria musical, sino que

también perjudicial para la salud auditiva.

CAPITULO 4: SISTEMATIZACION DE EXPERIENCIAS PARA LA

REALIZACION DE JINGLE DE “LA UHEMISFERIOS”

1. Planificacion general

Antes de realizar la composicion se agendd una entrevista con una persona encargada del

area de comunicacion o de medios de la institucion.

Entrevista con administrativo del area de comunicacion institucional.
Preguntas:

o (A qué publico se dirige la universidad?

o (Cuadles son los objetivos con la difusion del jingle?

o (Qué imagen publica quiere transmitir la universidad a través de los
medios de comunicacion?

o (Qué mensaje quieren que el publico adquiera en el jingle?

o (Cudl es el significado del slogan?
1.1. “Universidad De Los Hemisferios”

Primero se realizO6 una entrevista con Nahomi Tanaka, directora comercial y
Comunicacion Institucional de la “Universidad De Los Hemisferios”. En la entrevista se
revisaron qué expectativas tiene la universidad, cual es el mensaje que desean transmitir
como institucion, a los aspirantes y representantes. También se discutié que sentimientos
y sensaciones que quieren transmitir con el guion y la musica. Por ultimo, se determind

el significado del slogan de la universidad.

Las expectativas que tiene la universidad son de posicionar su nombre, llamar a aspirantes

a postularse en las carreras que ofrece. Un problema que la universidad ha tenido a lo

*Guerra del volumen: La tendencia de la industria musical a producir, grabar, y emitir musica elevando
progresivamente el volumen todos los afios con el objetivo de crear un sonido que destaque por sobre los
del afio anterior (V. Marquez, 2011)
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largo de los afios es con su nombre. Aunque el nombre es “Universidad De Los
Hemisferios” muchas veces se la llama por error universidad dos hemisferios, universidad
equinoccial (UTE), entre otros nombres. Por eso se pretende llamar la atencién de
aspirantes y del publico en general para que recuerden el nombre de la universidad e
implementar el nombre de la campafia que se lleva aproximadamente desde el 2019 “La
UHemisferios”. Otro punto importante para la universidad es dar a conocer las carreras
que ofrece. Debido a que no se conoce mucho sobre la universidad los aspirantes no tienen
la oportunidad de explorar las ofertas académicas. La caracteristica principal que

diferencia a la universidad de otras en la ciudad de Quito es la educacion personalizada.

Nahomi Tanaka recalcé la importancia de comunicar a los aspirantes, representantes o
padres de familia, estudiantes y personal, es el sentido de seguridad. Debido a la situacién
actual, la crisis sanitaria mundial, la universidad quiere informar que se estan tomando
los debidos protocolos de bioseguridad y estan rigiéndose a las disposiciones

gubernamentales para garantizar la seguridad de todos los que conforman la universidad.

El campus ecologico es otro llamativo de la universidad ubicada en las faldas del volcan
Pichincha, la universidad cuenta con amplios espacios verdes alejado de la ciudad. El cual
alcanz¢ el puesto 661 a nivel mundial en el ranking de UI GreenMetric World University
Rankings octubre y noviembre del 2019 y el puesto 25 a nivel global en la categoria de
espacio e infraestructura. siendo bien valorado el espacio ecologico de nuestro campus y

la extensa cobertura forestal de la Hemisferios Biodiversity Reserve. (Chedraui et al.,
2019)

Por otra parte, Nahomi indicé que no tenia mucho conocimiento sobre el tema musical,
pero menciond que las sensaciones que los aspirantes tengan escuchando el jingle es de
la vida juvenil. El disfrutar de esta etapa de la vida donde cada estudiante estd en un
proceso de auto descubrimiento rodeado de confianza, apoyo y un alto nivel académico.
En el aspecto musical esto se puede traducir con varios géneros musicales que transmitan

estas sensaciones.

Por ultimo, Nahomi explico el significado del slogan de la universidad, “Saber y saber
hacer”. La universidad ofrece a cada estudiante altos niveles de educacion con docentes
preparados en sus dreas, esto es el conocimiento que brinda, y con un sistema de
educacion humana ofrece al estudiante herramientas para actuar en la vida profesional

con ética y transformar la sociedad.
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2. Definicion tematica

2.1. Guion: Cufia publicitaria “La UHemisferios”
OBJETIVO DEL SPOT: Atraer y generar confianza a los aspirantes
DIRIGIDO A: Aspirantes a educacion superior: Jovenes y adultos
MENSAJE: Educacién personalizada y humanista, campus ecologico,
VOZ DEL LOCUTOR: confianza, jovial, tranquilo
MUSICA: suave, sencilla, fresco,

INSTRUMENTO: Piano

CANTANTE: voz calida, confianza, suave
AMBIENTACION: acustico
DURACION: treinta segundos
DIALOGOS:

INICIO: Piano con energia y agilidad, alegria

LOCUTOR - La UHemisferios te ofrece educacion personalizada con un ambiente

familiar dentro un campus ecologico,
Con fondo musical suave con sensacion de tranquilidad

FINAL: Melodia de “La UHemisferios” con piano, sensacion de felicidad,

seguridad, jovial

LOCUTOR: jQué esperas para postularte a la UHemisferios! Saber y saber hacer.

3. Composicion musical del Jingle
3.1. Sound branding

3.1.1. Jingle

- Instrumentacidon
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Siguiendo el guion y temética, se decidi6 usar como instrumento melddico el piano forte
debido a que es un instrumento versatil con el que se puede crear varias sensaciones a la
vez por su naturaleza, un sonido que se puede percibir como dulce y suave en su registro
medio y alto, en su registro grave da la sensacion de cercania y confort. Por ultimo, se
escogid una cantante mezzo soprano; ocupa la seccion media, esto ayuda a subir la
intensidad de la musica al final del jingle para resolver la idea musical con el nombre y

el slogan de la universidad.

- Musica: Al establecer las sonoridades y el ambiente del jingle, se continu6 con la
composicion musical. Fue més facil crear el contexto de la musica tomando en
cuenta el instrumento que se eligid. Se necesitaba de musica sencilla, suave,
tranquila y repetitiva. El piano tiene el trabajo de ser el colchon armoénico de la
pieza musical, hay un decrescendo en la dindmica para dar enfoque al locutor en
la seccion de solo didlogos. La velocidad de la obra se escribid a 90 bpm, para que
el movimiento sea agil y que refleje la seguridad que se plantea en el guion. Las
ideas musicales son cortas y repetitivas para que al publico se le “pegue” las ideas
musicales y sean faciles de recordar. La tonalidad de la pieza es Fa mayor.

- Duracién: Debido a que no se necesita una pieza extensa la duracion del jingle
sera de treinta segundos, con edicion también se podria alargar para espacios mas
largos de publicidad locutados o més cortos. La idea es sencilla y repetitiva asi

que se puede editar la pieza sin perder el objetivo inicial.
(ANEXO 3: Partitura)

3.1.2. Otros elementos del sound branding: Audio logo

Para complementar al jingle también se cre6 una melodia corta, sale al final de la pieza

publicitaria, es una melodia sencilla que va a la par con el ritmo del nombre “La

UHemisferios”. (ANEXO 4)

4. Produccion Jingle para “La UHemisferios”

El trabajo de produccion del jingle para la “Universidad De Los Hemisferios”, en primer
lugar, se determind que la locucién es de tipo institucional transmite informacion y
consolida una imagen de la universidad; esto ayuda a contextualizar la parte musical. El
formato en la composicion fue pequeiio ya que al ser un jingle para una institucion el

caracter es serio e informativo. Se conform6 de dos elementos, melodia cantada
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nombrando a la universidad y piano de acompafiamiento. La melodia del jingle es corta
y fécil de recordar, el nombre de la universidad pueda ser cantada con esta melodia. En
el acompafiamiento también se encuentran variaciones de la melodia para mantener la

sensacion de estabilidad y confianza.

Para la grabacion del acompafiamiento musical se usé un instrumento virtual en
especifico el sonido de un pianoforte. Al momento de escoger el plugin se tomd en cuenta
que se necesitaba un sonido de piano lo mas cercano al real y que en la interfaz del plugin

incluya opciones de ecualizacion, efectos y parametros del evolvente.

Se creod un track de instrumento estéreo, seguido se escogio el plugin y el sonido de piano
que tenga concordancia con la ambientacion del jingle, sonido actstico que de la

sensacion de cercania, familiaridad, estabilidad, etc.

Previamente se escribié en Finale la seccion de piano; se importo el archivo MIDI de la
composicion y se le asignoé el instrumento virtual. En el proceso de edicion del track de
piano se uso las opciones incluidas en el plugin no hubo muchos cambios, la edicion

continuaria cuando las voces ya estén grabadas y asi tener una vision completa del jingle.

El siguiente proceso de grabacion se debe tomar en cuenta que se adecuo el espacio de
trabajo para la grabacion Se armé el espacio de trabajo en un dormitorio de
aproximadamente de 5m x 4m, para evitar la entrada de ruido se taparon ventanas y puerta
y adicionalmente se utilizd6 un pequeiio vocal booth. Se usé paneles de absorcion de
espuma de poliuretano, este material absorbe cierto rango de frecuencias y atentia ciertas
sefnales. Se usaron estos paneles ya que el sitio en donde se grabd tiene muchas fuentes
de ruido como sonidos de carros, ladridos de perros, voces del exterior. También para
evitar tener ruido en la grabacion se decidié grabar por la noche; esto fue de ayuda para
posteriormente editar el audio. Se grabd a una sola persona que hizo el trabajo de locucién

y de canto.

Equipos:

Ordenador: iMac de Apple Inc.
Interface: iConnectAudio 2+

o Cable USB power
DAW: Pro Tools de Avid Technology
Micréfonos: AT2020 y Shure Sm58
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e C(Cables: 2 Cables XLR
e Auriculares Sennheiser HD 280 PRO
e Un pedestal de micro.

e Vocal Booth

Se prepar6 en la misma sesion de Pro Tools cuatro canales de audio mono para la
grabacion de la voz y locucion con cada micréfono, condensador y dindmico. Primero se
grabd la locucion con el micréfono condensador seguido del dinamico. Después se grabo
la melodia. Debido a limitaciones en el espacio de trabajo el monitoreo solo se realizd

por medio de auriculares.

Se realizaron varias tomas de locucion y melodia, con el proposito de tener la oportunidad
de escoger entre diferentes formas de interpretacion del guion. Para la edicion de las voces
primero se limpiaron los silencios y respiraciones con las herramientas de edicion de Pro

Tools.

Para la mezcla de todos los elementos sonoros del jingle, locutor, voz, piano. Se tom6 en
cuenta la jerarquia de los elementos, el mas importante es del locutor y voz; como las
voces aparecian por separado se las posicion6 al mismo nivel de volumen. La mezcla de
piano tomo de referencia el nivel de las voces para no opacarlas y servir como

acompafiamiento.

La masterizacion también fue basadas en estdndares comerciales, se realizé el proceso de
subir el volumen del track, esto realza la calidad de la pieza musical; es necesario realizar

este proceso para que el jingle pueda ser difundida en varias plataformas de audio.

Audiologo: Se hizo una melodia de piano corta, sencilla y pegajosa para el audio logo de
la universidad. Esta melodia es el complemento del jingle y aparecen juntos en los

anuncios publicitarios. Se realiz6 el mismo proceso de produccion.

CONCLUSIONES

Se concluy6 que el sound branding, el trabajo de conceptualizacidon, composicion proceso
de produccion musical es posible de modo casero. Se puede construir un estudio casero,
si se tienen las herramientas indicadas para produccién musical, se puede llegar a una

calidad de produccion de alto nivel. Para armar un home studio de calidad no se necesitan
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muchos equipos, con la inversion de una buena interfaz de audio, bueno micréfonos y

una amplia libreria de instrumentos virtuales se puede producir musica comercial.

También se determind que, con el conocimiento de técnicas de produccion y
equipamiento basico, los musicos pueden comenzar en el campo laboral con la creacion

de piezas musicales para sound branding como jingles, audio logos, paisajes sonoros, etc.

La produccion musical con fines publicitarios es siempre requerida por las empresas y
agencias de publicidad. Esto es un beneficio para los musicos que se dedican a esto. Las
empresas invierten mucho dinero para garantizar campafias publicitarias exitosas, asi en

el ambito laboral muchos musicos deciden dedicarse a este trabajo.

Por tultimo, para el disefio y elaboracion del sound branding es necesario un trabajo
conjunto entre la marca y/o la agencia de publicidad para direccionar el proceso creativo
y asi obtener un buen resultado: constituir una imagen e identidad sonora concreta y

efectiva.

RECOMENDACIONES

Durante el proceso de investigacion del trabajo de titulacion se encontré que la
“Universidad de Los Hemisferios” ha tenido dificultades en establecer una imagen clara
a aspirantes a educacion superior, como consecuencia pocos aspirantes llegan a saber de
la existencia de la universidad, lo que ofrece y hasta ha llegado a ser confundida con otras

instituciones.

Se recomienda a la universidad usar el sound branding como herramienta publicitaria, ya
que tiene gran efectividad construir una identidad sonora, que ayude a consolidar una

imagen.

El trabajo de investigacion puede servir como base de informacion para autoridades de la
universidad ; el departamento de Comunicacion Institucional junto a la Escuela de Musica
de la universidad podrian construir una campaina publicitaria; esto brindaria la
oportunidad a estudiantes de musica a aprender a implementar conceptos y herramientas
basadas en la produccion musical comercial; también podrian participar otras carreras,
asi se lograria capturar la esencia de la “Universidad de los Hemisferios” directamente

desde la perspectiva de los estudiantes.
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Se recomienda dejar a un lado el prejuicio hacia los musicos que se dedican a trabajar en
la produccion de musical comercial, ya que se desconoce de la importancia de su trabajo

en campafias publicitarias.
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ANEXOS

ANEXO 1:

Atan Real : https://yvoutu.be/OFsVIuaXXAs

Lemon Flu: https://youtu.be/G5vImPijxkL4

ANEXO 2:

Intel Inside: https://youtu.be/-ihRPi4dwcBY

Nokia Tune: https://youtu.be/ygOEmbY3 Xyl

20th Century Fox Fanfare: https://www.youtube.com/watch?v=rspzzsMRI-E
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