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Resumen
La sono-esfera digital se perfila como un entramado en el que la coexistencia de múltiples dispositivos electrónicos y la consolidación de formas y hábitos de escucha bien distintos a los que imperaban en la era analógica están propiciando una auténtica revalorización del sonido. Las muestras de esta realidad son diversas, pero una de las más evidentes se encuentra, por ejemplo, en la importancia que, seducidas por los avances científicos en el campo del marketing sensorial y experiencial, las empresas e instituciones confieren al audio branding y a la ambientación sonora en general, dos aspectos que, entre otras cosas, contribuyen a aportar un valor añadido a la gestión estratégica de las marcas, incrementan el valor emocional de sus activos intangibles y reducen la uniformidad de los elementos gráficos de su representación visual. 
Este trabajo, de carácter exploratorio y basado en estudios de casos, recopila y analiza las experiencias y las acciones de comunicación más significativas desarrolladas hasta el momento y pone de relieve las tendencias observadas en un contexto en el que parecen tambalearse los cimientos que, en el terreno de la comunicación audiovisual, venían ensalzando la imagen como el principal de los estímulos y otorgaban al sonido un rol secundario, despojándolo a menudo de su fuerza expresiva y de su ilimitado poder de sugestión. La aportación profundiza igualmente en el comportamiento del “nuevo receptor” y las principales consecuencias de su inmersión en un escenario en el que los medios clásicos como la radio o la televisión conviven con plataformas ampliamente extendidas como YouTube, Spotify, iTunes o Vimeo, así como con ese vasto abanico de posibilidades de creación y difusión de contenidos sonoros que encarnan las redes sociales y los servicios de mensajería instantánea más populares (Facebook, Twitter o WhatsApp), los cuales también están propiciando una renovada dimensión de lo sonoro.
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Comunicación
A principios de marzo de 2016, la marca española Seat lanzaba un concurso internacional destinado a compositores musicales a los que les atrajera la idea de crear el logo sonoro de la citada compañía automovilística (http://www.seat.es/compania/musicathon.html).  Se trata de una iniciativa que viene a sumarse a otras que, sin duda, indican una marcada tendencia hacia la revalorización de lo sonoro, como las acciones que Renault o Volvo emprendieron en el Salón del Automóvil de París 2014, donde, según explica Ramón Vives (2014a) en la revista PuroMarketing, “una delicada sonorización y unas exquisitas transiciones sonoras y lumínicas ayudaban a que la relación del visitante con la marca del rombo fuera completa, agradable y cargada de valor”. Volvo, por su parte, recreaba las estaciones del año con un complejo sistema de proyecciones que envolvían al receptor 360 grados. “Las proyecciones se acompañaban del sonido de los elementos naturales que los vehículos de la marca sueca desafían con brío, generando incluso una verdadera lluvia con una cortina de agua que rodeaba el espacio”. 
Pero con independencia de los ejemplos expuestos, referidos todos ellos al mundo del automóvil, también resultan interesantes otras experiencias estrechamente relacionadas con acciones de marketing sensorial,  es decir, con la puesta en marcha de estrategias centradas en el cliente que buscan una conexión adecuada con el mismo y que, como señala Schmitt (2011, p. 9), “pueden ser evocadas por los productos, el packaging, las acciones de comunicación, las interacciones en tienda, las relaciones de venta, los eventos, y similares”. En concreto, en el ámbito del sonido, merece la pena mencionar la ambientación por la que apuesta la cadena francesa Nature et Découvertes en sus tiendas, en las que una combinación de objetos sonoros en diferentes planos permite al visitante experimentar la sensación de estar en contacto con los sonidos de la naturaleza cuando pasea por la zona en la que se exponen productos de montañismo, meteorología o jardinería, mientras que al adentrarse en la estancia dedicada a la venta de aromaterapia el paisaje sonoro que le acompaña lo protagonizan músicas relajantes y suaves. La ambientación está muy cuidada, hasta el punto de que las transiciones apenas son detectadas. La apuesta de Nature et Découvertes contrasta con la política que siguen la mayoría de establecimientos, los cuales se suelen limitar a poner un hilo musical que sintonice con el perfil de su público objetivo. 
En España, un caso que llama la atención es el de la cadena de supermercados Mercadona, y, en concreto, el indicativo que, a modo de logo sonoro, la cadena emite en sus tiendas periódicamente (https://www.youtube.com/watch?v=ytT6355sDr4). Precisamente, en noviembre de 2014 el diario ABC publicaba una noticia que informaba de que la compañía de supermercados había registrado “uno de sus activos más reconocidos y con el que más le identifican sus clientes, la melodía de su marca”. Según este diario, la melodía de Mercadona era, además, uno de los temas más comentados en las Redes Sociales (2.000 menciones desde octubre de 2014) y había sido de forma natural Trending Topic en España en numerosas ocasiones, superando las 18.000 menciones/día (http://www.abc.es/local-comunidad-valenciana/20141215/abci-melodia-mercadona-201412151620.html).

La sono-esfera digital: un escenario propicio para el cultivo de la identidad de marca
La acción de Seat, denominada Musicathon, las de las otras dos marcas de coches citadas, o los últimos ejemplos expuestos en relación con centros comerciales de diferente índole, son casos muy ilustrativos de la importancia que, seducidas por los avances científicos en el campo del marketing sensorial (Moral y Fernández, 2012, Manzano et al., 2012, Hultén, Broweus & Van Dijk, 2009, Lenderman y Sánchez, 2008) las compañías han empezado a conferir a las oportunidades que brinda la sono-esfera digital (Perona, Barbeito y Fajula, 2014; Barbeito, Fajula y Enrique, 2012) para llegar a los públicos mediante actividades de comunicación cada vez más específicas y dirigidas. 
Y es que el escenario de recepción sonora actual, caracterizado por una notable variedad de dispositivos electrónico digitales y por la consolidación de nuevas formas y hábitos de consumo, está empezando a resquebrajar los cimientos que, en el terreno de la comunicación audiovisual, hacían de la imagen el principal de los estímulos y dotaban al sonido de un rol muchas veces secundario, despojándolo de su fuerza expresiva y sugestiva. Es un escenario favorable para el desarrollo de “experiencias sonoras” que despierten sensaciones y emociones en los receptores y que, de alguna manera, rompan con los esquemas de lo racional, es decir, con aquellas estrategias y técnicas marketinianas centradas básicamente en ensalzar las características o los beneficios de una marca, producto o servicio. Y es también un terreno idóneo para el cultivo del audio branding y su contribución a la construcción de identidad de las marcas, así como para el desarrollo de logotipos sonoros (o sonotipos) que aporten un plus a la gestión estratégica de las mismas, incrementen el valor emocional de sus activos intangibles y reduzcan la uniformidad de los elementos gráficos de su representación visual.
El concepto de sono-esfera digital al que aquí nos referimos entronca directamente con las aportaciones de Murray Schafer (1993) relativas a la construcción de los paisajes sonoros y a ese contexto de recepción y percepción acústica en el que el oyente decide qué escucha en función de su umbral de audibilidad. El concepto se identifica también con las apreciaciones de Michael Bull (2005, 2010) cuando habla de la esfera privada que permite al individuo, mediante el uso de reproductores tales como el mp3, el mp4, el iPod, las tabletas, el teléfono móvil o el ordenador portátil, aislarse de su alrededor y construir su propio universo sonoro, tras un proceso en el que él decide qué escuchar, cómo, desde dónde, cuándo y en qué condiciones. 
Pero posiblemente lo más importante es entender la sono-esfera digital como un entorno propicio para el desarrollo de identidad de marca en el marco de la narrativa transmedia -una de las tendencias más sólidas del branded content (Horrigan, 2009) con el que las marcas buscan explorar nuevos caminos para distribuir sus contenidos- y, por ende, todo lo que ello supone para la comunicación publicitaria actual: una comunicación destinada a un consumidor inmerso en una realidad en la que los medios clásicos como la radio o la televisión conviven con plataformas audiovisuales ampliamente extendidas como YouTube, Spotify, iTunes o Vimeo, así como con ese vasto abanico de posibilidades de creación y difusión de contenidos sonoros que encarnan las redes sociales y los servicios de mensajería instantánea más populares (Facebook, Twitter o WhatsApp). Los mensajes sonoros –desde un fragmento musical que actúe como auténtica marca sonora hasta un contenido informativo, de ficción o de cualquier otro género al que solo se pueda acceder mediante el sistema podcast, por citar dos ejemplos- son ahora más universales que nunca, abiertos, móviles y susceptibles de ser incorporados a distintos contextos para ser recibidos de diferentes formas, desde cualquier lugar y a cualquier hora. En definitiva, y como sostienen algunos autores, “el canal auditivo representa una oportunidad única en un momento clave en el que el elemento visual en la comunicación está ultra saturado y las nuevas formas de comunicación y canales son multimedia e interactivos con una masiva presencia del audio” (Corrales, 2014: 40).

Figura 1. Recreación del escenario dibujado por la sono-esfera digital. La imagen ejemplifica sólo algunas de las múltiples posibilidades del actual entorno de recepción sonora.



Fuente: Elaboración propia.

[bookmark: top]En el terreno de la publicidad exclusivamente sonora, la ruptura con los esquemas de lo racional a la que antes se aludía no es una demanda ni mucho menos nueva. Tanto es así que ya en el año 2000 Barbeito y Vázquez se hacían eco de los resultados de una investigación realizada en 1996 por Delta Marketing Research para la Asociación Española de Anunciantes, los cuales ponían de manifiesto que las características de complicidad y de vinculación emotiva que favorecen la imaginación no se aprovechaban publicitariamente en radio: “el no salir de la realidad racional, el no transportar al individuo a un mundo ideal y el no recurrir a la seducción ni a la activación de los sentidos para potenciar el deseo son las principales carencias comunicacionales del medio” (Barbeito y Vázquez, 2000, p. 210). 
Es evidente que todos los componentes del lenguaje sonoro (voz, música, efectos y silencio) son susceptibles de convertirse en excelentes potenciadores de la imaginación, siempre y cuando se haga un uso creativo de los mismos y se inserten adecuadamente en el transcurso del mensaje. Sin embargo, la realidad sigue empeñándose en neutralizar el poder de sugestión que pueden llegar a desplegar los dos sistemas más utilizados en publicidad y en otras acciones de comunicación sonora -la voz y la música (el lenguaje universal de la sensaciones)- hasta el punto de que la situación actual continúa dibujando una imagen muy similar a la que describían Perona y Barbeito en 2008, a partir de un estudio realizado sobre el lenguaje radiofónico en la publicidad del prime-time generalista español. Según los datos arrojados por dicho estudio, en el caso concreto de la música (presente en más del 80% de las 469 piezas publicitarias analizadas) cerca del 51 por ciento de las cuñas la utilizaba en función ornamental, es decir como mero acompañamiento, convirtiéndola en un simple accesorio del discurso verbal que no refuerza semánticamente el mensaje y que sólo, cuando el montaje músico-verbal está bien resuelto, aporta un valor estético añadido. Sin embargo, “la música en función descriptivo-expresiva, aquella que se incorpora con el fin de despertar sensaciones y emociones en los oyentes, sólo se manifiesta en el 4,1 por ciento de las inserciones publicitarias emitidas por las principales cadenas en el transcurso del prime time” (Perona y Barbeito, 2008: 121).
En cualquier caso, está claro que la música se ha revelado históricamente como una aliada para las marcas, aunque con resultados muy desiguales en cuanto a identificación y asociación. Y es que, dejando al margen el éxito y la notoriedad alcanzada por algunos jingles, la razón que explicaría lo que se acaba de exponer en relación con el uso que de ella se hace puede residir en el hecho de que “se sigue trabajando el canal audio desde las piezas, no desde la marca y de forma prácticamente independiente en los puntos de contacto, con tristes consecuencias la mayoría de las ocasiones. Así, la música que se oye en los spots puede no tener que ver con los valores de la marca o con la que se escucha en las tiendas” (Corrales, 2014:40). Como sostiene Vives (2014b), “parece evidente que, aún identificado el poder de la música, las marcas no actúan en consecuencia”. Como ejemplo netamente ilustrativo de ese poder, este autor remite al estudio Sound like Branding realizado por la agencia sueca Hearbeats International en 2009, el cual pone de manifiesto que 
el 97% de las empresas cree que la música puede fortalecer su marca. También que el 76% de ellas utiliza activamente música en sus estrategias de marketing, aunque sólo el 40% ha tratado de identificar cómo suena su marca y únicamente un 20% de ellas dispone de logotipo sonoro. Otro dato relevante es que las empresas gasta menos de un 5% de su presupuesto en marketing en música (http://www.puromarketing.com/44/16154/audiobranding-poder-sonido-musica-aplicados-marketing.html).

El sonotipo: valor estratégico y comunicativo 
Las principales herramientas sonoras para generar o potenciar la identidad de marca están ligadas a la evolución tecnológica, del mismo modo que tradicionalmente lo ha estado la producción audiovisual en su conjunto. Como se acaba de ver, el uso de la música se perfila no sólo como una de las estrategias más utilizadas, sino también como uno de los instrumentos que inspira mayor confianza a empresas e instituciones a la hora de publicitar sus productos y/o servicios. La música es, en no pocas ocasiones, la base sobre la que se sustenta la esencia de la identidad sonora y, por tanto, la melodía que, más o menos fragmentada, acompañará una determinada marca en sus diferentes manifestaciones comunicativas (espots de televisión, cuñas de radio, inserciones en Internet, publicidad en salas cinematográficas, eventos, loops corporativos, etc.) Pero además de esa base sonora, en la conformación de la identidad también pueden participar otros elementos no menos importantes, como las voces corporativas y los sonotipos (o logotipos sonoros). En los últimos años, los sonotipos se han erigido en auténticas marcas sonoras y, como posteriormente se verá, han experimentado una expansión continuada en el contexto del marketing sonoro, como bien demuestra la referencia a la convocatoria del concurso de Seat que abría esta aportación.
De hecho, el sonotipo se perfila como un formato que se integra de forma natural y armónica en los hábitos de consumo que desarrollan los receptores en el contexto de la sono-esfera digital, desde el momento en que, dadas sus características, es el rasgo sonoro que presenta un mayor grado de adaptabilidad estratégica y comunicativa al contexto actual. Porque, con independencia de definir un paisaje sonoro, reconocible de forma autónoma y con significado propio y diferenciado, el logo sonoro es capaz de generar experiencias sensoriales concretas, al tiempo que es susceptible de incorporarse sin problema alguno a cualquier forma de manifestación de la marca (medios clásicos, web, redes sociales, blogs, app’s, etc.)
En esencia, el sonotipo debería dar respuesta a la pregunta ¿a qué suena tu marca? Se trataría, por tanto, de expresar con sonido, a modo de síntesis máxima e igual que el logotipo lo hace con la imagen, los valores principales que la marca pretende proyectar. Es preciso que el sonotipo sea breve, conciso y  directo, pero sobre todo, y con el fin de facilitar su recuerdo, impactante y atractivo. A estas necesidades se podrían añadir otras no menos importantes, entre las que se encontrarían las siguientes:

-Que sea fácil de reconocer, para que el oyente lo asocie a la marca de referencia, reduciendo los niveles de ambigüedad inherentes a los mensajes sonoros de base no-verbal.
-Que sea resistente a la “fatiga auditiva”. Su estructura sonora no debe cansar al oído, teniendo en cuenta el contexto de gran “repetibilidad” que exige la difusión de cualquier mensaje de la comunicación persuasiva a través de los diferentes medios. 
-Que sea susceptible de actuar como instrumento de “sustitución”, cuando el logo sonoro sustituye a cualquier representación gráfica de la marca.
-Que sea capaz de desempeñar una función de “acompañamiento”, cuando el logo sonoro acompaña a otras representaciones gráficas de la marca.

Figura 2. Principales funciones del sono-tipo o logo sonoro.


Fuente: Elaboración propia.

La creación de cualquier logo sonoro debe fundamentarse en las principales teorías sobre la “audición coloreada”, la “sinestesia musical” o las “imágenes auditivas”, las cuales brindarán los ejes necesarios para facilitar la asociación de ideas entre sonido e imagen por parte del oyente, al tiempo que alimentarán de sentido connotativo y metafórico la interpretación semántica y estética de todo sonido. Igualmente, se atenderá a los estudios psicológicos y antropológicos que articulan la relación entre el mensaje sonoro y las representaciones arquetípicas de nuestro imaginario colectivo, para profundizar en el proceso de significación simbólica con el que opera el inconsciente del individuo cuando atribuye una determinada connotación a los mensajes sonoros. En este sentido, deberán tenerse en cuenta, por ejemplo, los valores expresivos del tono, la intensidad y el timbre, o la influencia del ritmo sonoro en la recreación de sensaciones y emociones (Perona, 1992).

El sonido de las marcas: análisis de casos
Como se advertía con anterioridad, uno de los avances más significativos en el campo del marketing sensorial sonoro se observa en el interés creciente de las empresas e instituciones por disponer de una marca sonora que las identifique. En esta comunicación se van exponer y analizar algunos de los casos más sobresalientes de los últimos años, con el fin de acercar al lector a algunas de las experiencias nacionales e internacionales de mayor éxito y notoriedad, como son: Renfe, Direct Line Insurence, Royal Air Maroc, McDonald’s, BMW y Peugeot.
La importancia que Renfe concede al sonido se plasma ya en su web, desde la que se puede acceder a un menú compuesto por cuatro apartados: la marca, identidad gráfica, identidad sonora y libro de la marca. En relación con la identidad sonora, Renfe explica que el objetivo consiste en representar de forma auditiva la identidad de la empresa “y en construir y proyectar la marca hacia nuevas dimensiones sólo alcanzables con el uso del oído (…) La música concebida para Renfe nace desde los valores y atributos históricos de la marca, desde su forma de ser, desde el imaginario del tren que estructura, transforma y posibilita el desarrollo social y económico de España, desde una marca que une, que abre fronteras, que integra, que vertebra un universo de posibilidades, que trata al ser humano como sujeto, como persona, que respeta el medio ambiente, que es cercana, que nos hace sentir seguros, libres” (http://www.renfe.com/empresa/comunicacion/marca/Identidad_Sonora.html). Los instrumentos que se utilizaron para la composición musical fueron la guitarra, el aljibe de agua para el ritmo, el cajón, la marimba, el batafón (instrumento senegalés parecido al xilófono construido a base de maderas nobles) y las palmas. Todo ello se puede apreciar al escuchar la sintonía, al final de cual aparece el conocido logo sonoro (http://www.youtube.com/watch?v=vRpDw_FlNyg). 
Por su parte, Línea Directa basa su identidad sonora en un efecto, el cual, siguiendo una línea ascendente durante unos breves segundos, parece transmitir la idea de número al que llamar. Se trata de un logo sonoro que, además de ser utilizado asiduamente por la marca en sus numerosos anuncios en radio y televisión, “transmite eficazmente un mensaje funcional” (Corrales, 2014:41). 
El caso de la Royal Air Maroc nace de la voluntad de la compañía aérea magrebí de modernizar su expresión con la creación de su primera identidad sonora, de la que se encarga, en el año 2007, la agencia francesa Sixième Son. El resultado es tan interesante que se ha convertido en uno de los ejemplos de buen marketing sonoro más destacado por parte de la Audio Branding Academy (ABA). La melodía que Sixième Son compuso se basaba en la sonorización de los cinco valores que la marca quería proyectar - marroquí, majestuosa, mágica, maternal y moderna- con el objetivo de mejorar su posicionamiento y generar en el receptor sensaciones diversas, como bienestar y cuidado. La marca sonora de Royal Air Maroc (http://audio-branding-academy.org/aba/congress/2k11/audio-branding-award-2011/case-submissions/royal-air-maroc/) es explotada por la compañía en sus acciones de comunicación en radio y televisión, telefonía (loop corporativo), web, jingle en las terminales y cd’s promocionales.
BMW, por su lado, dispone de un nuevo sonotipo desde 2013. Creado por Hastings Media Music, el logo fue trabajado con varios elementos sonoros y, valiéndose de la denominada técnica a la inversa, dichos elementos se han movido hacia delante y hacia atrás para simbolizar la movilidad flexible asociada a la marca alemana. La melodía va precedida de un sonido in crescendo y termina con dos notas bajas que representan el fundamento rítmico y sonoro del nuevo logotipo sonoro (Marketingdirecto.com, 19 de marzo de 2013). Con esta identidad sonora, presente en las inserciones de la marca en televisión, internet y radio, BMW pretende, sobre todo, reflejar sonoramente la modernidad, la estética y el dinamismo. Al final de este anuncio (https://www.youtube.com/watch?v=Vk_QtMNKaOo) puede escucharse el logo sonoro de BMW con total nitidez.
Pero sin lugar a dudas uno de los sonotipos más conocidos es el que creó en su día para la campaña más larga y eficaz de McDonalds, la presidida por el eslogan I’m lovin it y que acompañó las acciones comunicativas de la marca entre 2004 y 2011. Aquí, la unión de música y voz conformaron un logo sonoro en el que también se apreciaba una evolución en aumento, que se identificara, sobre todo, con los jóvenes más modernos y el encanto que éstos mostraban por los productos de McDonalds (https://www.youtube.com/watch?v=bM_FTMatWJo) En la actualidad la compañía ha dado un importante giro a su estrategia publicitaria, más orientada hacia el público infantil y hacia uno de sus estandartes: el Happy Meal. Sin embargo, y pese al tiempo transcurrido, la huella sonora que dejó el I’m lovin it fue tan importante que son muchos los que todavía hoy tararean sus notas cuando ven la popular M de la marca al final de los espots televisivos.
Finalmente, el sonotipo de Peugeot sintetiza una experiencia de conducción inspirada en los principales valores de la marca: dinamismo, modernidad, encanto, exigencia... Según explica en las páginas de la Audio Branding Academy (ABA) Michaël Boumendil, el fundador de Sixième Son, la agencia que también se encargó de su creación en 2013, el audio logo deriva de una melodía que reinventa los códigos musicales en el sector de la automoción y entra en lo emocional. “Al tomar una posición en contra de los sonidos muy ruidosos de uso frecuente en este sector, Peugeot se puso varios años por delante de la competencia” (http://audio-branding-academy.org/aba/congress/award-2013/case-submissions/peugeots-audio-branding-program/).
En 2013 la Audio Branding Academy elaboró un ranking según el cual las 10 marcas con mejor identidad sonora eran, por este orden, Intel, Audi, Coca Cola, Deustche Telecom, McDonald’s, Nokia, Apple, BMW, 20th Century Fox, Mercedes-Benz, MGM y Yahoo! Por detrás de estas compañías, el Audiobranding Barometer de la ABA también destacaba otras muy conocidas, como Aspirin, British Airways, Danone, Deutschland Radio, Direct Line, Disney, Ford,  Nestlé o Santander, entre otras (http://audio-branding-academy.org/media/barometer/ABB2013_20131103.pdf).

Conclusiones
Las múltiples posibilidades que ha abierto la evolución tecnológica en cuanto a difusión y recepción de mensajes sonoros y las nuevas necesidades de unos consumidores que buscan ser sorprendidos por las marcas -e incluso, llegar a interactuar con ellas- están favoreciendo la emergencia de estrategias y técnicas de marketing que hagan de la experiencia uno de los principales motores de la toma de decisiones de compra. En este contexto, las acciones destinadas a estimular los sentidos son cada vez más abundantes y diversas, al tiempo que crecen exponencialmente las compañías que apuestan por potenciar un aroma que identifique sus puntos de venta, un sonido que se asocie automáticamente las mismas y favorezca el recuerdo su recuerdo, o un programa de actividades que permita a los clientes participar de los valores de una determinada marca. Sin ir más lejos, y como ejemplo de esto último, desde el 18 de noviembre de 2015 la última de las tiendas de Leroy Merlin inauguradas en Cataluña ofrece múltiples herramientas tecnológicas, tales como impresión 3D o la Experiencia Virtual de Cocinas, donde los clientes pueden crear su propia cocina eligiendo entre más de 85 modelos y verla proyectada, viviendo una experiencia inmersiva. Leroy Merlin en Sant Cugat cuenta igualmente con otros espacios de experiencing y demostraciones que ayudan a los ciudadanos a acondicionar su hogar. “Todas estas nuevas mejoras y novedades responden”, según fuentes de la multinacional francesa, “a la estrategia de la compañía de mejorar la experiencia de sus clientes” (https://www.interempresas.net/Ferreteria/Articulos/147412-Sant-Cugat-del-Valles-acoge-la-sexta-tienda-de-Leroy-Merlin-en-Cataluna.html).
En el campo del sonido, el marketing sensorial encuentra también nuevas formas de manifestación que se traducen fundamentalmente en la ambientación de locales y, sobre todo, de aquellos escenarios (eventos, exposiciones, etc.) en los que las marcas muestran sus últimas creaciones. Se trata, como se ponía de manifiesto en otro momento, de generar sensaciones, pero especialmente de proyectar imágenes auditivas entre los receptores con el fin de hacerles vivir experiencias que dejen una huella mental favorable y positiva en relación con el anunciante. 
Pero con independencia de las acciones que se acaban de ejemplificar, la realidad muestra una tendencia al fortalecimiento de la identidad de marca a través del sonido, lo que, entre otras cosas, ha propiciado un aumento de las firmas que disponen de logo sonoro o sonotipo. En el contexto de la sono-esfera digital, el sonotipo se perfila, a nuestro juicio, como uno de los componentes más eficaces del audio branding, en tanto que, dada su flexibilidad, presenta un amplio abanico de posibilidades. De hecho, el logo sonoro puede ser integrado de forma natural y armónica en los hábitos de consumo que desarrollan los receptores y aparecer indistintamente en los mensajes o en las nuevas estrategias narrativas (transmedia) que las marcas difundan a través de los medios clásicos, las redes sociales o las aplicaciones móviles. Si en la era analógica la recepción sonora precisaba necesariamente de la mediación tecnológica materializada a través de un aparato (transistor, televisor, etc.) que se erigía como vía de acceso a un menú de propuestas y contenidos cerrados, donde la verticalidad del proceso comunicativo era más que evidente y las barreras geográficas imponían sus leyes físicas, en el contexto del actual escenario los medios y los dispositivos conectados permiten al individuo recibir múltiples impulsos e interactuar más activamente con y en el entorno digital. 
La sono-esfera digital ha modificado la naturaleza de la mediación tecnológica, donde el medio era el mensaje (…) El mensaje recupera, entonces, su centralidad en la comunicación global y pasa a ser el eje de todo. El medio no es el mensaje. El receptor no se relaciona con los medios, sino que está inmerso en los medios. La sono-esfera digital elimina, entonces, la singularidad del medio y consagra la universalidad del mensaje (Perona, Barbeito y Fajula, 2014: 209).
Si bien esta comunicación se ha centrado en la publicidad comercial, no cabe duda que en campañas públicas de publicidad y comunicación el sonotipo puede hacer llegar con mayor efectividad los mensajes que las instituciones deseen transmitir tanto al público en general como a segmentos concretos de la población.
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