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RESUMEN: La publicidad disruptiva busca un nuevo paradigma para sorprender, basado en parimetros audiovi-
suales no convencionales, utilizando metaforas sonoras que tratan de aportar originalidad y acercar el mensaje al tar-
get del producto. Este estudio exploratorio cuestiona los limites y la efectividad de disrumpir, preguntando directa-
mente a distintos publicos en tres experimentos conjuntos. Los resultados sorprenden ya que el espiritu transgresor
que se le supone al individuo contemporianeo no esti tan evolucionado como el que se respira en festivales y certa-
menes audiovisuales. En cualquier caso, esta investigacion busca contribuir a una mejor comprension de la disrup-
cién audiovisual publicitaria, organizando un extenso y vasto corpus de antecedentes tedricos sobre el tema y pro-
bando empiricamente una hipdtesis al respecto.
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questions the limits and effectiveness of disrupting, directly asking different audiences in three joint experiments. The results are
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1. Marco tedrico
1.1. EVOLUCION DE LA BANDA SONORA PUBLICITARIA

Destacados investigadores (Cage, 1961; Benjamin, 1989; Hauser, 2005) han
analizado los elementos sénicos basicos (musica, sonido y silencio) alentando, al
mismo tiempo, el estudio y la observaciéon de la «escucha», como practica activa y
afectiva que permite «abrir nuevos modos de percepcion y representar modos de
vida alternativos» (Schater, 1994: 239). Cage (1961) es probablemente el primer mut-
sico académico que valida la «escucha» como forma de arte, afirmando que todo lo
que escuchamos puede ser musica. Su obra 4’33”, la pieza musical que lo hizo fa-
moso, se interpreta en absoluto silencio, y el espectador escucha el ambiente de ese
silencio (McLuhan, 2004). En definitiva, toda realidad sonora e insonora constituye
la banda sonora de un conjunto audiovisual (Nieto, 1996) y construye una obra de
arte compleja. Distintos estudios discursivos y semidticos de musica e imagen (Lo-
zano, Pena-Marin y Abril, 1982; Zunzunegui, 1989; Rodriguez, 1998; Gee, 2004;
Weiss y Wodak, 2007; Adorno, 2008) explican y desarrollan esa relacion de apoyo y
cooperacién, donde incluso algunos llegan a afirmar que el sonido es tan importante
como la imagen (De la Cuadra, Lopez y Nuiio, 2014).

Las funciones basicas de la musica cuando se combina con imagenes son deter-
minar la localizacion, enfatizar e intensificar la accidn, representar la identidad, dar el
contrapunto, unificar una transicién (superposicion, anticipacioén, corte, atenuacién
o elevacidn), fijar la época, predecir o recordar eventos (Beltran, 1991; Nieto, 1996;
Chion, 1997; Cook, 2004; Belk, 2017). Asi, la misién del compositor es trasladar
un documento escrito (un guion o un briefing) a la mejor banda sonora posible. En-
tre los formatos audiovisuales existentes, en unos el compositor tiene mayor libertad
de estilo, de relato, de timbre y de ritmo, porque en esa banda sonora predomina la
«estéticar sobre el «conceptor. Asi, entre esos formatos audiovisuales que tienen una
banda sonora «estética» encontramos el largometraje, el cortometraje y el documen-
tal (dentro del ambito del cine); las peliculas en series y capitulos; los trailers; el vi-
deo-arte; el video-clip; y el video-juego.

Sin embargo, en otros formatos audiovisuales basados en la publicidad o las
Relaciones Publicas, la labor creativa de la musica se ve limitada por un objetivo co-
mercial a comunicar, por un «concepto», descrito en un breve pero estricto briefing
donde aparecen los paiblicos-objetivo, las necesidades del consumidor, los problemas
que hay que evitar. Entre los formatos audiovisuales que tienen una banda sonora
«conceptualy encontramos los anuncios comerciales para TV, para radio, para cine,
para internet; las peliculas corporativas-institucionales, las peliculas para congresos-
convenciones; las peliculas para campanas politicas; las peliculas de demostracién de
producto; los teasers de pre-lanzamiento informativo.
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En nuestro caso, la banda sonora publicitaria sigue escrupulosamente un briefing
conceptual y no puede renunciar a la linea comercial impuesta por el producto/
servicio/cliente. Puede decirse que estd sometida a las reglas del marketing (Klein,
2008), sirve a unos objetivos a los cuales el compositor no puede renunciar (un es-
tilo de producto, un momento, una audiencia y unas necesidades comunicativas).
Por otra parte, la banda sonora en el mundo audiovisual genérico (cine, TV, vi-
deojuego, documental) puede actuar con mayor libertad, creando estéticamente la
musica apropiada para cada escena o secuencia que requiere, considerando toda la
unidad vy la sutileza en cada caso particular (Manovich, 2001). Aun asi, los musi-
cos compositores de cine suelen estar sujetos a restricciones impuestas por el direc-
tor, incluso en ocasiones son contratados para aumentar la viabilidad comercial de la
pelicula (triler, teaser). Un interesante estudio reciente de Ruth y Spangardt (2017)
concreta cuatro campos de investigacion en la musica publicitaria (publicidad con
musica, publicidad con musicos, musica con publicidad y publicidad de musica) que
reflejan la interaccién de la compleja relacidn entre musica y publicidad.

La publicidad audiovisual se ha servido de la musica para facilitar la generacioén
de significados y de imagenes que se asocian al producto anunciado. De esta manera,
la publicidad utiliza la funcién asociativa o creadora de ambiente cuando el anun-
cio publicitario presenta el producto dirigido a un pablico muy definido, vistiéndolo
con la musica que es mas representativa para este publico (Pérez y Hormigos, 2012).
Sin duda, una banda sonora adecuada —con musica original o preexistente— y con
un tratamiento pertinente de la voz intertextual (Feng y Wignell, 2011), los efectos
sonoros v el silencio, puede contribuir a la eficacia de la publicidad porque la hace
mas atractiva, provocando en el consumidor un recuerdo en su memoria que per-
dura mas alla de la campana. Sin musica, la publicidad audiovisual pierde gran parte
de sus efectos persuasivos y, por ende, la evolucién de la publicidad no se puede en-
tender sin la evolucion de la musica (Palencia-Lefler, 2009).

La comunidad cientifica y el conjunto de especialistas en la sonorizacién publi-
citaria han ido evolucionando constantemente desde 1950, tanto en la practica pro-
fesional como en el discurso tedrico. A mediados del siglo xx, la musica publicitaria
—igual que la cinematografica— estaba supeditada a la imagen, generalmente mu-
sica incidental que servia a la accién visual. Hasta la década de los 80 la musica pu-
blicitaria no logré su independencia formal. Y no es hasta el cambio de siglo que no
vemos los primeros intentos rompedores, en los que la musica tiene un papel rele-
vante y disruptivo con respecto a la imagen (Taylor 2009; Palencia-Lefler, 2018).

1.2. LA DISRUPCION AUDIOVISUAL COMO ESTRATEGIA COMUNICATIVA

El término «disrupcién» —«cuestion disruptivar— proviene del latin (disruptio,
-onis), aunque ha llegado al espanol a través del inglés «disruptions —«disruptiver— y
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en su traduccidn significa que produce una ruptura brusca, que interrumpe el nor-
mal curso o unidad de las cosas. Habitualmente, el término se utiliza en sentido sim-
bolico, figurado, en referencia a una situacidén que genera un cambio importante con
lo establecido aunque no tenga un correlato fisico.

Algunos estudios cientificos recientes tratan la disrupcién como una forma de
arte (Borrup, 2018), literatura (Freeman y Le Rossignol, 2015), aprendizaje (Cook,
2015), o sencillamente como forma de entretenimiento (Johnson, 2017). En cam-
bio, en el contexto del marketing, el término «disrupcién» va ligado al de «innova-
cion» (Weeks, 2015; Sun, 2017; Crittenden et al., 2017). La innovacién disruptiva,
un término acufiado por Clayton Christensen (Christensen, Raynor y McDonald,
2015), describe un proceso por el cual un producto o servicio se arraiga inicialmente
en aplicaciones simples y luego asciende inexorablemente hacia el mercado, even-
tualmente desplazando a los competidores establecidos.

Respecto a los conceptos de disrupcidon audiovisual y disrupcidon publicitaria
existen referencias bibliograficas relevantes (Dru, 1996; Kirchner, Ford y Mottner,
2012). La disrupcién publicitaria busca, a través de un complejo ejercicio de creati-
vidad, destacarse del resto de anunciantes, romper con lo tradicional, en definitiva,
llamar la atencion del consumidor en su dimension audiovisual, entre miles de im-
pactos publicitarios que invaden su espacio vital. De todas maneras, y en términos
absolutos, la mayoria de bandas sonoras publicitarias en todo el mundo son «previsi-
bles», no dan pie al factor sorpresa (Wakefield, 2010), una realidad que choca contra
el principio basico que la sorpresa siempre juega un papel en toda la musica (Meyer,
2008). Por ello, la ausencia de disrupcién en general lleva, sin duda, a un camino re-
pleto de coincidencias.

Aln asi, la escasa actividad disruptiva se lleva a cabo, habitualmente, a través
del uso de paradojas (Blasko y Mokwa, 1988). Entiéndase el concepto de paradoja
como aquella idea o hecho que parece contrario a la opinién general, muy usada en
el campo de la filosofia para revelar la complejidad de la cosas a través de contradic-
ciones (Goddard, 1996). Asi, la publicidad disruptiva buscard un nuevo paradigma
para sorprender al consumidor, basado en parametros audiovisuales no convencio-
nales, rompedores, que no surgen Unicamente de la creatividad sino también de la
accion y el pensamiento disruptivos. En nuestro caso, la paradoja deviene del uso
de la musica no habitual para una imagen especifica, que no busca un resultado au-
diovisual predecible, ni el confort auditivo del espectador, mas bien el desconcierto
conceptual y la duda estética. Bullerjahn y Giildenring (2004) han descrito la aplica-
ci6n de la musica incongruente como uso irénico. Otros autores (Cook, 2001; Tan,
Cohen, Lipscomb y Kendall, 2013) han investigado sobre las bandas sonoras de ma-
sica incongruentes, no desde la perspectiva si son o no usuales, sino sobre los factores
psicologicos o de casualidad que pueden influir en cdmo una persona piensa, y pos-
teriormente ve afectadas sus decisiones y relaciones en su vida diaria.
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Asimismo, debemos hacer referencia académica a dos conceptos clave en la re-
lacién entre musica e imagen: la «congruencia» y la «pertinencia», que han sido tra-
tados por distintos investigadores en los Gltimos afos. La «congruencia» en el uso de
la musica en publicidad es la cualidad que define lo apropiado que es una cancion,
y qué tan bien se ajusta al mensaje y al tema del anuncio (Hung, 2000; Allan, 2006;
Oakes, 2007; Lavack, Thakor y Bottausci, 2008). En este sentido, puede afirmarse
que la disrupcién audiovisual debera tender inevitablemente hacia la congruencia,
ya que la transgresion no debe implicar alejarse del objetivo comercial, del mensaje
o de la audiencia. Por lo tanto, cualquier intento de disrumpir no debe exceder los
limites de la congruencia para no minar la comprension del mensaje. De la misma
manera, la impertinencia no favorece la comunicacidén, por ser impropio o desajus-
tado, aunque puede hacer interesante e intrigante el mensaje. En definitiva, ambos
conceptos —congruencia y pertinencia— coinciden en otorgar la eficacia del men-
saje al juicio y criterio de la audiencia. Tiene un claro interés para la presente inves-
tigacién el concepto de «incongruencia» entre musica e imagen, examinado por va-
rios autores (Cook, 2004; Palencia-Lefler, 2018). Bullerjahn y Giildenring (1994),
que discuten la «incongruencia» como una relacién basica de la musica con la pe-
licula en la que la musica contradice ciertos aspectos del contenido de la pelicula,
proporcionan uno de los estudios mas destacados sobre la materia. Existen otros tra-
bajos sobre la perspectiva de la «incongruencia» muy interesantes (Ireland, 2018) o
sobre la estética audiovisual del sonido y el movimiento en la danza contemporanea
(Howlin, Vicary y Orgs, 2018).

Respecto a la «pertinencia» de la muasica en la pieza audiovisual, claramente
tiene un efecto poderoso sobre la atencién del mensaje publicitario por parte del re-
ceptor (Boltz, Ebendorf y Field, 2009). Si el espectador considera que la banda so-
nora es irrelevante o contraria al mensaje puede llegar a ser motivo de rechazo y de
eficacia real en términos publicitarios (Hall, 2002). En ese sentido, Hall plantea un
modelo de analisis de la musica publicitaria fundamentado en la percepcidn, la ex-
pectacion y la memorabilidad. Asi, mientras que la funcién critica de la publicidad es
encuadrar la percepcidn, la musica es esencial en crear expectacion, y su memorabi-
lidad es importante a la hora de seleccionarla o crearla, ya que cuanto mas recorda-
ble es la melodia, el ritmo o la letra de una cancién mas directo es el proceso de in-
duccidn.

1.3. LA METAFORA SONORA COMO FUNDAMENTO DISRUPTIVO EN PUBLICIDAD

Las teorias de la redundancia (Shepherdson y Miller, 2015; Huang y Huh,
2017; Campbell et al., 2017) ayudan a comprender el fenémeno de la disrupcion.
En ese sentido, la redundancia es una propiedad de los mensajes consistente en te-
ner partes predictibles y que, por tanto, en si misma no aporta nueva informacién
o repite parte de la informacién. Es una estrategia usada para evitar malentendidos
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o errores de decodificacion (Welsh, 1988). Pero al mismo tiempo, la repeticién de
una idea puede volverse innecesaria y contraproducente (Schmidt y Eisend, 2018).
Por ello, la redundancia debe utilizarse inicamente en singulares ocasiones. En ge-
neral, debemos sustituir las palabras, sonidos o imagenes que estamos repitiendo por
otras que tengan el mismo significado pero que no alteren su sentido («referencia»).
O buscar palabras, sonidos o imagenes que refuercen el contrapunto, lo opuesto, lo
simbdlico, buscando la duda que refuerza la reflexiéon de la informacion (metifora).
Pero alejarse de la redundancia y lo conocido tiene riesgos comunicativos (Peterson
et al., 2017).

Aunque el concepto de metifora —que se remonta a la Poética y la Retérica de
Aristoteles— viene referido al desplazamiento de significado entre dos términos con
una finalidad estética (Aristoteles, 2013), también puede extenderse a una perspec-
tiva retérica (Sonesson, 2013) o un propdsito conceptual (McGlone, 2007), es decir,
con el objetivo de hacer pensar y reflexionar sobre la dualidad de ideas de un mismo
mensaje (Lakoft y Johnson, 1980). Las metiforas sonoras, en este sentido, viajan por
el espacio temporal promoviendo una paradoja en el espectador que le refuerza su
pensamiento critico.

En nuestro caso, cuando musica e imagen publicitarias juegan papeles contra-
puestos, generando una o varias paradojas, podemos afirmar que existe disrupcion
audiovisual. Las paradojas, en este contexto, toman la forma de metafora como un
medio de evitar realidades y relacionar al pablico con el nuevo arte (Ortega y Gasset,
1986). El arte nuevo no usa la metafora sino que es él mismo metafora: lo esencial
no es a lo que se refiere la metafora sino la propia forma expresiva. Sin embargo, el
hombre no trata de entenderla y no ve lo realmente bello de la obra, se queda en lo
basico. Y esa es, sin duda, una de las esencias del lenguaje publicitario.

En el aspecto estrictamente musical, Johnson y Larson (2003) definen los con-
ceptos mas destacados del movimiento musical y el espacio, definidos por metiforas
conceptuales que se basan en nuestra experiencia del movimiento fisico: la metafora
de la «musica en movimiento», la metafora del «paisaje musical», y la metafora de la
«fuerza movil». Normalmente conceptualizamos el paso del tiempo metaféricamente
como movimiento a través del espacio. Es la inseparabilidad del espacio musical y
el tiempo musical, y nuestra experiencia del movimiento musical depende del ha-
bito familiar de considerar las propiedades del tiempo como similares a las del espa-
cio (2003: 66).

Uno de los recursos disruptivos mas utilizado en la metafora sonora es la nos-
talgia, a través del uso de canciones que transportan al espectador a través del tiempo
contrastandolas con imagenes de todo tipo, jugando con la semantica o con el ritmo,
incrementando el elemento persuasivo, ya que dichas canciones tienen una habilidad
nostalgica-inductiva de cruzar emociones, épocas y lugares (Baker y Kennedy, 1994;
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Rozin, Rozin y Goldberg, 2004). Asi, los anuncios publicitarios cargados de nos-
talgia suelen provocar que la audiencia obtenga memorias agradables (Chou y Lien,
2014; Hartmann y Brunk, 2019), ya que filtran automaticamente los pensamientos
que son desagradables para mantener o mejorar la identidad propia individual, gene-
rando un conjunto de pensamientos con valores mas positivos (Muehling y Sprott,
2004). El uso de una musica no-actual en contraste con una imagen actual, sobre
todo si viene resaltada con una letra relevante, genera una mejor actitud hacia el
anuncio y la marca (Chou y Lien, 2010). Asi, el uso de musica clasica, romantica, de
musicales de Broadway o de estilos musicales de raiz pura son habituales en los pro-
cesos de disrupcion audiovisual en publicidad.

El uso de metaforas sonoras en la publicidad actual es muy escaso, pero cre-
ciendo desde principios de siglo xx1 (Wakefield, 2010). A esa realidad cuantitativa
hay que anadir la opinién de las agencias de publicidad (directivos y creativos) que
afirman que los clientes atin contintan siendo muy conservadores.

Presentamos tres tipos de metaforas sonoras en publicidad:

— Asincronia: que viene definida cuando el ritmo de la masica y el de la ima-
gen no coinciden, estan desfasados. En este caso, la paradoja se presenta por
el uso ritmico distinto y chocante de ambos elementos. La imagen de una
New York ruidosa y acelerada, ;puede funcionar con una mdasica sin pa-
trén ritmico o una musica lenta? Véase la propuesta creativa de Lufthansa
https://bit.ly/2zcVN7c Conviene delimitar, de manera previa, el término
«sincronizaciéon» en el plano audiovisual como la coincidencia de una ima-
gen con un sonido determinado, si bien es cierto, la sincronizacién genera el
efecto sincronico (Sanchez-Rios, 1999: 2). Para Chion (1993: 58) un punto
de sincronizacidon es un punto en el que el efecto de sincresis estd mas acen-
tuado. Asi, y de manera opuesta, la asincronia busca provocar un episodio
de incoherencia, que desconecte la imagen y el sonido. En ese sentido, la
recuperacion de la sincronia resuelve rapida y completamente la discordan-
cia o incompatibilidad producida cuando el sonido se desincroniza (Morales,
2008)—vale la pena sefialar que el espectador no puede detectar pequenas
cantidades de desincronizacién (Higgins, 2006: 248)—. Algunas investiga-
ciones indican que una desincronizacién prolongada en el tiempo interfiere
en la codificacion del mensaje ya que existe una incompatibilidad de la in-
formacion expuesta entre ambos canales (Zhou, 2005). Por ello, la asincro-
nia debera ser prudente en el uso y en la forma de la metafora.

— Analogia simbolica: que viene definida cuando la musica describe a la ima-
gen por una reminiscencia memoristica, aunque «lo que suena no es lo que
ves». La imagen de una carretera llena de automéviles, un domingo por la
tarde de retorno a casa, parando y arrancando de manera intermitente cada
20 metros, ;qué banda sonora necesita esa imagen para ofrecer un men-
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saje a la audiencia?: ;claxones, motores, estridencias con aires de rock?; ;Por
qué no utilizar tambores y clarinetes, en un ritmo lento y pausado, en una
clara analogia a las procesiones religiosas? (véase una campafla publicitaria de
RENFE premiada internacionalmente por su originalidad y lenguaje meta-
torico https://bit.ly/2IR GdnC). La paradoja viene dada por la asociacién de
ideas, tal como afirma Chion (1993), en la combinacién audiovisual donde
una percepcién influye en otra y la transforma: «no se ve lo mismo cuando
se oye; no se oye lo mismo cuando se ve» (1993: 11). En este sentido, la
carga simbolica que conlleva la analogia no debera superar los limites nemo-
técnicos de los pablicos a los que se dirige el mensaje publicitario.

— Contraste: que viene definido cuando la musica y la imagen presentan da-
tos / valores / emociones contrapuestos creando una paradoja que, por su
antagonismo, juega a favor del mensaje final. La imagen de la América pro-
funda de 1930, ;puede sonorizarse con una musica que vaya mas alld del
jazz, el gospel o el swing? Véase la propuesta creativa de Levi’s (https://bit.
ly/2KGxpPC) donde la musica electronica de los 90” (Biosphere’s «Novelty
Waves») contrasta con los valores que propone la imagen provocando una
paradoja inquietante. Las teorfas de la redundancia explican que cuando la
imagen y el sonido ofrecen significados contrapuestos, provocan una carga
con informacién semantica discordante que retrasa el proceso de codifica-
cion de los mensajes, afectando la comprensiéon (Fox, 2004; Lang, 2000).
Por ello, el contraste no debera sacrificar la comprensiéon del mensaje por un
uso imprudente de la metifora.

En otro interesante estudio, Rifki y Laila (2017) analizan las letras de 30 can-
ciones, localizando y clasificando 259 metaforas, que ellos denominan metafo-
ras conceptuales, mixtas y poéticas. Asi, mientras que la musica instrumental tiene
la habilidad de sugerir imigenes mentales solo con la combinaciéon de timbres en
una secuencia melddica-armoénica-ritmica, la musica que aporta palabras duplica
esa habilidad ya que el sentido semantico de las palabras cantadas también forman
parte del anilisis de los sentidos expresivos de la musica, como la bondad, la gran-
deza, la maldad, la afliccidon, la excitacion, la ironia, la vivacidad, el esfuerzo, la
quietud, la magnitud, elegancia o irrealidad (Beltran, 1991); y refuerza la idea de
que escuchar musica con letras estd asociado causalmente con actitudes y com-
portamientos positivos hacia el mensaje de las letras (Greitemeyer, Hollingdale y
Traut-Mattausch, 2015).

Asi pues, la praxis en el analisis de piezas publicitarias audiovisuales nos con-
duce a formular las metaforas sonoras en unos patrones puros de disrupcién audiovi-
sual (Asincronia, Analogia simbdlica, y Contraste) y patrones mixfos (que combinan
los tres tipos de metaforas) en una casuistica que cubre los distintos supuestos. Para
que el lector pueda corroborar las caracteristicas de cada una de las metaforas sono-
ras presentadas, se ha construido un repositorio especial en Youtube que contiene
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10 ejemplos de los patrones de disrupcion publicitaria audiovisual (véase la tabla 1).
En uno de ellos —la Analogia simbélica basada en la letra de la cancién— el contenido
verbal de las canciones se agrega a la metafora sonora. La existencia de caracteristicas
semanticas en las letras de las canciones, como partes de la figura del discurso, ayuda
a los oyentes de la cancién a tener una clara imagen de las letras de las canciones en
sus mentes (Permatajaya, 2015). Todo esto aporta elementos clave para el analisis de
metaforas sonoras.

TaBrLa 1

Tipologia de metaforas sonoras en publicidad

ASINCRONIA
Ritmo Masica versus Ritmo Imagen

Levi’s Odyssey 2002 http://bit.ly/2HO54BZ

ANALOGIA SIMBOLICA ANALOGIA SIMBOLICA
En base a la letra de la cancion En base a la emocién/recuerdo que despierta
Beats headphones wireless 2016 Rentfe: flamenco 1990
https://bit.ly/2EfK6¢cM http://bit.ly/2pty2QX
CONTRASTE CONTRASTE CONTRASTE
Temporal-Cultural Geografico-cultural: Emocional: Valor X Valor /
Pepsi, We will rock you 2004 Pais/Region/ Etnia Emocién X Emocién
http://bit.ly/2GO0ZhK Campofrio Finisimas 2015 Patria, Salén Erético
htep://bit.ly/21Ggr02 BCN 2016
http://bit.ly/2pyFalZ
CONTRASTE + CONTRASTE + ANALOGIA SIMB. +
ANALOGIA SIMB. ASINCRONIA ASINCRONIA
Nike You’re so beautiful 1999 Microsoft W7 Movistar
http://bit.ly/2DJ9gQX mobile phone 2010 Compartida la vida es + 2010
http://bit.ly/2FZ916m http://bit.ly/2psxbQk

CONTRASTE + ANALOGIA SIMBOLICA + ASINCRONiIA
Carlton Draught Slow Mo. 2010
http://bit ly/2G0bD41

La casuistica presentada nos lleva a la formulacion de la siguiente hipdtesis: «El
uso de metaforas sonoras en la comunicacién publicitaria aporta originalidad 'y acerca el mensaje
al target de la marca». Para ello abordamos los siguientes tres aspectos, implicitos en él:
que la disrupcién reduce la impresion de que la musica se adapta a la imagen; que
la disrupcién aumenta la percepcién de originalidad en los anuncios; y, finalmente,
que la disrupcidén, no obstante, contribuye a la sensacion de adecuacion del anuncio
al target objetivo.
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2. Metodologia
2.1. MATERIALES

El material de anailisis se concreta en tres anuncios publicitarios audiovisuales
cuyas metaforas sonoras son, visual y auditivamente, claras y especificas (#1. Asin-
cronia / #2. Analogia simbdlica / #3. Contraste) y que reflejan el fenémeno es-
tudiado. Los tres anuncios se han ido emitiendo en diferentes medios publicitarios
(TV, cine, Internet) con el mismo formato (duracién, historia visual y banda sonora)
en diferentes épocas y paises entre 2000 y 2020.

#1. Levi’s Odissey (2002): https://bit.ly/2HO54BZ Bajo el titulo «Levi’s
Engineered Jeans», este espot se ha convertido en un clasico galardonado en
multiples festivales. Un joven abre una puerta, da un paso atrds y se prepara
emocionalmente para la odisea. Empieza a correr cruzando-rompiendo pa-
redes de habitaciones vacias, hasta que se le une otra corredora, una mujer.
Finalmente, caminan sin aliento, se miran el uno al otro, preparindose para
la siguiente etapa del viaje, la Gltima pared, la salida hacia el bosque, hacia el
cielo, con un mensaje final ‘Freedom to move’, con un tempo muy lento, com-
pletamente asincrénico con el tiempo ripido y veloz de los jovenes en su ca-
rrera interminable. La metafora sonora que se produce es a través de la asin-
cronia «musica lenta vs imagen rapida».

#2. Beats Wireless (2016): https://bit.ly/2EfK6cM El espot se titula
«Beats by Dr. Dre Present: ‘Got No String» presenta una analogia simbdlica
de «la vida sin cadenas», haciendo alusion a los productos wireless de Beats
«sin cables». Y utiliza la cancién I've got no strings, un fragmento de la BSO
de la pelicula Pinocho (1940) de Walt Disney, la cual aparece a modo de
sketch a lo largo del espot. La metafora sonora que propone se lleva a cabo a
través de la letra de la cancion.

#3. Campofrio Finisimas (2015): https://bitly/2IGgr02 A través de un
contraste geografico-cultural, el relato del anuncio nos sitta en Bolivia. Bajo
el concepto «Lucha por lo irresistible», la agencia McCann ide6é una cam-
pana que presenta un combate de las Cholitas Luchadoras, un especticulo
similar a la lucha libre pero practicada por mujeres vestidas con trajes tradi-
cionales bolivianos. La musica propuesta por la agencia para el anuncio es
musica preexistente, concretamente un fono del tema «Memphis Soul Stew»
de King Curtis. El estilo de la banda sonora del anuncio es soul-jazz nortea-
mericano de los 70, que contrasta con la cultura y la etnia bolivianas repre-
sentadas en el anuncio.

Para el experimento, se han sonorizado los mismos tres espots pero con una
banda sonora alternativa, con una muasica estandar, que no arriesga, esperada, prede-
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cible, habitual. En este caso, para eliminar cualquier rastro disruptivo, se sono-
riz6 el anuncio de Levi’s (##1) con una musica techno de tempo rapido (https://
bit.ly/2krOvEM), el espot de Beat (##2) con musica alegre y ligera (https://bit.
ly/2mlaR1n); y finalmente el espot de Campofrio (##3) con musica boliviana
(https://bit.ly/2m3T150).

Una investigacién inspiradora reciente (Tan, Spackman y Wakefield, 2017)
demuestra que combinar un fragmento de una pelicula con bandas sonoras distin-
tas cambia la interpretacion de la escena por parte del espectador. Los autores apor-
tan una interesante reflexion sobre la musica diegética y la no-diegética y su relaciéon
con la interpretacion que hace el espectador. En nuestro caso, los anuncios propues-
tos para el experimento de Levirs y Campofrio contienen musica no-diegética, cu-
yos personajes no la perciben en el storytelling del anuncio, contrariamente al caso de
Beats, cuya musica es diegética.

2.2. SUJETOS PARTICIPANTES EN EL EXPERIMENTO

Para llamar a la participacién y evaluar el nivel de experiencia en el anili-
sis objeto de estudio se utilizd las listas de contactos personal y profesional del in-
vestigador. Se enviaron diferentes enlaces a una lista de conocidos personales, a
contactos profesionales, y a estudiantes. Un total de 391 sujetos participaron en
el experimento. A los sujetos se les dio al azar un enlace que correspondia a uno
de los tres formularios. Cada formulario contenia uno de los anuncios selecciona-
dos en sus dos versiones (modificada y original) y las preguntas correspondientes
para las dos versiones del anuncio. El Formulario 1 (##1+#1Levi’s) obtuvo res-
puestas de 130 sujetos, el Formulario 2 (##2+#2 Beats) de 135 y el Formulario 3
(##3+#3 Campofrio) obtuvo respuestas de 126 sujetos. Ningtn sujeto respondid
mas de un formulario.

Durante el proceso de analisis de datos, y de acuerdo con los criterios anterio-
res, los sujetos fueron clasificados en tres grupos, segin su experiencia declarada o
familiaridad con la publicidad: inexpertos (sin experiencia ni estudios audiovisua-
les); estudiantes de comunicacién (formacion y experiencia relativas); y profesio-
nales de la comunicaciéon (potencialmente expertos). Como en todo muestreo por
conveniencia (Wimmer y Dominick, 2014) existe un desequilibrio en el ntimero
de sujetos asignados a cada grupo, en este caso de 222, 77 y 93 respectivamente.
El grupo mayoritario, el que no estd familiarizado con los anuncios propuestos, in-
cluye individuos de diferentes edades, estatus econémico y ubicaciones geografi-
cas, como lo requiere la representatividad de una muestra no probabilistica (Lind,
Marchal y Wathen, 2013; Ross, 2010). Contrarresta la muestra una parte destacada
de publico experto y semi-experto, y estudiantes especializados, que posiblemente
conocen algunos de los anuncios de la encuesta. Todo esto construye un universo
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equilibrado de consumidores promedio (Kotler y Armstrong, 2014; Wimmer y Do-
minick, 2014).

La muestra contenia una proporcién equilibrada de hombres y mujeres. Con-
siderando las edades, un 36% de los sujetos eran menores de 30 afios, un 27% entre
31 y 45 anos, un 26% entre 45 y 60 y un 11% eran mayores de 60. Los grupos mas
jovenes contenian, comparativamente, mas mujeres que hombres, mientras que los
grupos de mayor edad mostraron una proporcion inversa.

2.3. PROCEDIMIENTO

Se sigue la técnica de cuestionario para realizar un analisis exploratorio sobre
la percepcidn que tiene el encuestado sobre la disrupcidn audiovisual en publicidad.
En este sentido, focalizar la atencién en la musica significa que el juicio del partici-
pante sobre el anuncio no es natural, pero tanto el investigador como el encuestado
lo saben (Antovic, 2009). Se pretende averiguar las posibles relaciones entre diver-
sos factores y variables del fenémeno estudiado que ayuden a comprenderlo mejor,
a través de un muestreo de conveniencia (Krippendorf, 1990; Wimmer y Domi-
nick, 2014). El cuestionario se ejecuta a través de una encuesta colocada en Inter-
net, sin ningan tipo de financiacidn para su ejecucidn. La encuesta por Internet pre-
senta grandes ventajas porque cuenta con un innovador instrumento de recogida
de informacién, un documento audiovisual que interacta con el entrevistado em-
pleando recursos visuales y auditivos (Couper, 2000; Fox et al., 2003; Delavande y
Rohwedder, 2009). Se ha utilizado tecnologia Google Forms, que invita a los parti-
cipantes a que respondan la encuesta tras ver los dos videos (version A modificada al
estandar; version B original disruptiva). En todos los casos la primera version que se
ofrece que vea el encuestado es la modificada, y posteriormente se invita a que vea
la version original. Los sujetos no recibieron ninguna explicacioén o pista para dis-
cernir sobre su originalidad o pertinencia. Las instrucciones solo mencionan que se
deben ver dos versiones diferentes de un mismo anuncio y evaluar la relaciéon entre
musica e imagen de los mismos.

El cuestionario incluia tres preguntas para cada version visionada (A, B), en una
escala de calificacién de 1 (nada) a 5 (mucho). Las escalas de calificaciéon abordaron
los siguientes aspectos: «La musica se adapta a la imagen», «La musica aporta origina-
lidad al anuncio» y «La musica es apropiada para el mercado objetivo de la marcar. El
cuestionario finalizaba preguntando «;En cuil de las 2 versiones (A, B) funciona me-
jor la MUSICA con la IMAGEN?», y una pregunta abierta de colofén: ;Por qué?».

Solo se hizo una invitacién a participar, pues en encuestas online se ha encon-
trado que reenvios sucesivos no aumentan la tasa de respuesta (Cook et al., 2000;
Kwak y Radler, 2002; Porter y Whitcomb, 2006; Shih y Fan, 2008 ). La tarea no
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requirié6 mas de 20 minutos. El cuestionario estuvo en linea durante 10 dias. La in-
formacion demografica sobre el sexo y la edad también se recopild explicitamente
en el cuestionario.

3. Resultados

Se presentan a continuaciéon los resultados generales (tabla 2), que evalGan la
relacién entre la musica y la imagen en los anuncios propuestos, sus promedios y
desviacion estandar.

TaBLA 2

Resultados globales de la encuesta Preguntas 1-2

Preguntas 1y 2
Totales: 391 participantes

D‘;F“Pf"é‘; Visionado (A) Visionado (B)
audiovisia Banda Sonora Modificada al estandar Banda Sonora Original Disruptiva
en publicidad
La musica La musica La musica La musica La musica La musica
Preguntas se adapta aporta es apropiada | se adapta a aporta es apropiada
a la imagen | originalidad | para el target | la imagen | originalidad | para el target

FORMULARIO 1. Asincronia. [Anunciante: LEVI’S]
n respuestas 130 130 130 130 130 130
Total puntos 506 432 449 416 472 377
Promedio (1 a 5) 3.89 3.32 3.45 3.20 3.63 2.90
SD 1.21 1.07 1.16 0.96 1.05 1.10
FORMULARIO 2. Analogia simboélica. [Anunciante: BEATS)]
n respuestas 135 135 135 135 135 135
Total puntos 417 379 444 583 542 395
Promedio (1 a 5) 3.08 2.80 3.28 4.31 4.01 2.92
SD 1.04 1.03 1.06 0.67 0.80 1.10
FORMULARIO 3. Contraste. [Anunciante: CAMPOFRIO]
n respuestas 126 126 126 126 126 126
Total puntos 472 470 381 372 353 323
Promedio (1 a 5) 3.74 3.73 3.02 2.95 2.80 2.56
SD 0.87 0.91 1.08 1.04 1.00 1.13
TOTALES
n respuestas 391 391 391 391 391 391
Total puntos 1.395 1.281 1.274 1.371 1.367 1.095
Promedio (1 a 5) 3.57 3.28 3.26 3.51 3.49 2.80
SD 1.10 1.07 1.11 1.08 1.08 1.12
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Las informaciones mas relevantes que surgen de los primeros resultados confir-
man: a) sobre la cuestion si la musica se adapta a la imagen, la mayoria de los encues-
tados prefiri6 las versiones modificadas (musica boliviana con una imagen boliviana,
o musica clasica para una imagen en camara lenta); b) de manera similar, y en los tres
anuncios experimentados, la mayoria de los encuestados no considerd apropiado el
enfoque disruptivo para su target; y ¢) la mayoria estuvo de acuerdo en que la banda
sonora de Pinocho en el anuncio de Beats y la Sarabande de Handel en el anuncio
de Levirs contribuyeron con un elemento de originalidad a los anuncios.

Con respecto a la desviacion estindar (SD) —que se usa cominmente para me-
dir la confianza en las conclusiones estadisticas— se detectan unos valores muy bajos
que indican que los puntos de datos tienden a estar cerca del valor esperado del con-

junto. En nuestro caso, el SD de los 3 experimentos se mueve en valores cercanos
a1 (0,69-1,62).

Una primera lectura de los resultados presenta un balance a favor de las bandas
sonoras modificadas al estindar, «no disruptivas». En especial, los encuestados prefie-
ren musicas previsibles, predecibles, sobre todo ante el uso de la asincronia y el con-
traste; no asi cuando la metafora sonora se basa en una analogia simbdlica, que ha
conseguido un mayor apoyo en la encuesta frente a la modificacién propuesta (ver

tabla 3).

TABLA 3

Comparativa en las valoraciones medias (preguntas/formularios)

La musica se adapta La musica aporta originalidad La musica es apropiada
Distupcion a la imagen al espot para el target
audiovisual en " . i
publicidad Version (A) ];I ;ril)m.l (le Version (A) 1‘3, c;rsao:} .(B)l Version (A) I‘il ;rscl)or’l (Ba)l
B.S.modificada | o o B.S.modificada | oS08 | B S modificada | B
Disruptiva Disruptiva Disruptiva
Asincronia 3.89 3.20 3.32 3.63 3.45 2.90
Analogia simb. 3.08 4.31 2.80 4.01 3.28 2.92
Contraste 3.74 2.95 3.73 3.00 3.02 2.85
Totales 3.57 3.49 3.28 BE55 3.25 2.89

Asi, las calificaciones promedio generales para la version modificada son mas al-
tas que las de la original en las preguntas 1 y 3, mientras que la pregunta 2 muestra
la distribucién opuesta. El patron que surge de esa tabla no es nitido ya que las dife-
rencias entre versiones son pequeflas a moderadas, pero no muestra que los enfoques
disruptivos de las relaciones audiovisuales produzcan sistematicamente percepciones
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de peor adaptacién a la imagen, mas originalidad y mas idoneidad para el mercado
objetivo.

Respecto a la preferencia del encuestado entre las dos bandas sonoras analizadas
(pregunta 3), el 49,61% considera que la musica juega mas a favor de la imagen en
la banda sonora modificada al estindar. Un porcentaje muy similar, el 45,78% pre-
fiere la banda sonora original del espot, que disrumpe a través de una metafora so-
nora. Una prueba de Chi-cuadrado y? revel6 que la diferencia no es significativa
(x> = 1,148, gl = 1, p = 0,284).

Los datos de los diferentes experimentos en su conjunto se desglosan por gé-
nero y edad en la tabla 4.

TaBLA 4

Resultados globales Preferencia Banda Sonora (en %)

Pregunta 3. Preferencia banda sonora
Totales: 391 participantes

Género Hombre Mujer —
Edad 15-30 | 30-45 | 45-60 | 60-75 | 15-30 | 30-45 | 45-60 | 60-75 | 15-30 | 30-45 | 45-60 | 60-75
Modlflcada 0,0 | 71,4 | 60,9 | 63,6 | 18,8 | 46,2 | 55,0 | 80,0 | 13,6 | 57,4 | 58,1 | 68,8
Asincronia | @l estandar
Levi’s .
Original | 1000 1986 | 30,1 | 364 | 81,3 | 50,0 | 40.0 | 200 | 864 | 40.4 | 395 | 313
Disruptiva
Modificada
Analogia | 4] eagindey | 167 | 50:0 | 56,7 | 76,9 | 250 | 286 | 217 | 267 | 23,1 | 393 | 415 | 500
simbdlica —
Beats Original 1 6o 71 50,0 | 40.0 | 23,1 | 70,0 | 64,3 | 78,3 | 66,7 ] 69,2 | 57,1 | 56,6 | 46,4
Disruptiva
Modlflcada 50,0 | 38,5 | 61,5 | 58,3 | 30,4 | 71,4 | 77,3 | 100,0 | 34,5 | 58,8 | 68,8 | 70,6
Contraste | Al estindar
Campofrio -
Qﬂglnfll 33,3 | 46,2 | 34,6 | 25,0 | 56,5 | 28,6 | 13,6 0.050,7 | 353 | 250 | 17.6
Disruptiva
MOdlflC:lda 222|563 | 595 | 66,7 | 25,4 | 50,8 | 50,8 | 52,0 | 24,7 | 53,2 | 55,6 | 60,7
al estandar
Totales —
O‘ﬂgln_al 66,7 | 39,6 | 38,0 | 27,8 | 67,8 | 45,9 | 44,6 | 44,0 | 67,5 | 43,1 | 41,0 | 34,4
Disruptiva

La tabla muestra,

en mayor detalle, las preferencias de hombres y mujeres, de
diferentes edades, ante la seleccién de una de los dos versiones propuestas en el ex-
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perimento. Distintas lecturas permiten afirmar que las mujeres (60,34%) aceptaron
la disrupcién audiovisual mis que los hombres (39,66%), un resultado que es atn
mas pronunciado entre los jovenes estudiantes del entorno audiovisual (aunque en-
contramos una excepcion en el experimento de Campofrio donde se muestra que el
75% de los hombres aceptaron la disrupcion frente al 66% de las mujeres).

La mayoria de los encuestados entre 15 y 30 afios prefirid la disrupcidon audio-
visual original frente a las versiones modificadas de los tres anuncios, con una dife-
rencia de 20 puntos porcentuales sobre el resto de grupos de edad (9,79 vs. 29,05).
En los grupos (30-45, 45-60, 60-75) la preferencia por las versiones modificadas
al estindar es notable, especialmente entre el grupo intermedio de edad de 45 a
60 anos, con 9 puntos por encima del nivel de aceptacién de las versiones disrupti-
vas originales propuestas por el anunciante (41,24 vs. 32,96).

Teniendo en cuenta estos resultados, quedan definidos los targets especificos
objeto de la presente investigacion:

—Perfil que ofrece mayor aceptacién de la disrupcidén como narrativa publici-
taria audiovisual: «<mujer», «15-30 afios» y joven estudiante».

— Perfil de audiencia que exhibe la mayor resistencia al lenguaje publicitario
disruptivo: <hombre», «45-60 afos», «sin estudios ni experiencia en publici-

dad».

El patrén general pierde definicion si profundizamos en el nivel de experiencia
de los participantes: los porcentajes muestran que el 59,2% de los sujetos inexpertos
se inclinaron por la versién modificada, mientras que los estudiantes prefirieron en
su mayoria la original disruptiva (67,5%) y no hubo una preferencia clara en la ver-
sibn modificada. Con respecto al grupo de expertos los resultados son equilibrados
(50,5% para el modificado y 49,5 para el original disruptivo). Estas preferencias cla-
ramente diferentes podrian explicarse por la edad: el grupo de estudiantes tenia una
edad inferior a los 25 afios, mientras que los otros dos grupos tenian edades superio-
res a los 30 afios, y en su mayoria superiores a los 40 afios. La brecha generacional y
diferentes practicas en la educacion audiovisual podrian explicar este resultado.

Finalmente, el cuestionario presentaba la Ginica pregunta abierta que invitaba al
participante a justificar el «por qué» elegian una u otra version. Las razones mas re-
currentes para los que prefieren las bandas sonoras originales disruptivas son: «genera
expectativas», «resultado curioso y originaly, «dinamiza el storytelling del espot», «con-
trasta con lo esperado», «enfatiza la narrativar. Contrariamente, para los que han va-
lorado con mayor puntuacién las bandas sonoras modificadas al estindar, las razones
que aducen son: «musica e imagen coherentes», «sincronia audiovisual», «concuerda
con los valores del producto», «se adectia a los objetivos publicitarios», «la musica
ayuda al significado de la imagen». En ambas opciones, los encuestados hablan de
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«originalidad», «ritmo» o «adaptacién» como caracteristicas esenciales de la banda so-
nora publicitaria, mas alld de la disrupcion.

4. Discusion y conclusiones

Existen algunas limitaciones del presente estudio que deben exponerse. En
primer lugar, solo han sido utilizados 3 anuncios, cada uno considerado como un
ejemplo de una metafora diferente, lo que limita la generalizaciéon de los resultados
y, por ende, no se puede discutir si un tipo especifico de metafora (asincronia, ana-
logia simbdlica o contraste) produce diferencias especificas en las calificaciones otor-
gadas a las preguntas. En segundo lugar, el orden fijjo de presentacion de los videos
(primero el que tiene la banda sonora modificada, luego la original) hace imposible
descartar un potencial efecto de orden en los resultados. Una tercera limitacién pro-
viene del uso de diferentes grupos de sujetos para calificar cada par de videos (por lo
que no podemos descartar algiin efecto desconocido atribuible a rasgos demograficos
que operan en un grupo pero no en los otros). Un disenio de medidas repetidas po-
dria mantener ese factor bajo control.

Aln asi, y a pesar de las limitaciones mencionadas, este estudio nos permite ini-
ciar la discusion sobre la cuestion planteada. El balance favorable a las bandas sonoras
no disruptivas—construidas ad hoc para el experimento—representa una cierta sor-
presa para el investigador que esperaba una mayor aceptacién de las iniciativas pu-
blicitarias disruptivas a través de metaforas sonoras. Probablemente, y citando nue-
vamente al filosofo Ortega y Gasset, para que se pueda acceder al nuevo arte, es
necesario que se creen las condiciones para la produccién de un verdadero juicio es-
tético en el pablico. Como atn no se ha producido, ello impide la comprension de
esas obras (Ortega y Gasset, 1986), ni en el nuevo arte, ni tampoco en la publicidad.

Asi pues, cabe senalar que la hipotesis que presenta el estudio «El uso de metdfo-
ras sonoras en la comunicacion publicitaria aporta originalidad y acerca el mensaje al target de
la marca» queda parcialmente refutada ya que, si bien es cierto que aporta originali-
dad, no lo es en cuanto a acercar el mensaje al target de la marca. Y es un dato preo-
cupante ya que la disrupcién audiovisual publicitaria presupone en el consumidor un
espiritu transgresor que, al parecer, no tiene en la suficiente medida. Probablemente
esta sea una de las razones por las cuales creativos y anunciantes no apuestan decidi-
damente por la disrupcién audiovisual a través de la banda sonora, que pudiera to-
mar un riesgo excesivo para su target.

La publicidad actual persigue, de manera prioritaria, la originalidad (Reinartz
y Saffert, 2013; Wang, Dou, Li y Zhou, 2013). Ante la mdaltiple oferta de mensa-
jes comerciales, «ser original» se convierte en una exigencia, y la musica es un fac-
tor determinante para conseguir atraer la atencién del consumidor (Alpert, Alpert y
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Maltz, 2005; Kellaris y Cox, 1989; Allan, 2007). Se abre, pues, un debate acerca de
los limites y las formas de atraer esa atencidén a través del uso de la banda sonora pu-
blicitaria (Oakes, 2007). Asi, y teniendo en cuenta la mentalidad conservadora del
ser humano—el placer de lo conocido—en cuanto a estética musical (Huron, 2006;
Fubini, 2007; Margulis, 2013), podemos preguntarnos: jconviene poner en riesgo
los objetivos comerciales del anunciante para hacer evolucionar audiovisualmente el
sector publicitario?. Y siguiendo el hilo argumental, se abre una segunda pregunta;
teniendo en cuenta las dificultades de medir el retorno de la inversion, shasta qué
punto la agencia publicitaria no deberia buscar las coincidencias entre estética y pro-
ducto?

Los resultados ofrecidos en este estudio han mostrado que la edad es un factor
determinante para la aceptacion de la disrupcion audiovisual en publicidad—cuanto
mas joven es la audiencia, mayor es el nivel de aceptacion del lenguaje metafod-
rico—. Las diferentes tecnologias audiovisuales actualmente disponibles (videojue-
gos, teléfonos moviles, apps) promueven narrativas audiovisuales que contienen
todo tipo de metaforas sonoras. Y los jovenes han adoptado esta dinamica creativa
con mayor facilidad. Este estudio ha demostrado que el pablico que carece de expe-
riencia en el terreno audiovisual no tienen una buena comprensioén de la disrupciéon
(59,27%), mientras que las respuestas de la audiencia semi-experta han sido equili-

bradas (50-50).

Los clientes quieren anuncios efectivos. Los creativos quieren poner su pro-
pio sello individual en su trabajo, y a menudo estin motivados por premios y re-
conocimientos. Estos dos objetivos no se traducen necesariamente en el mismo
tipo de anuncio, y el consumidor y los jurados especializados a menudo buscan co-
sas diferentes. Casualmente, los espots transgresores audiovisualmente, con meta-
foras sonoras arriesgadas, suelen obtener galardones en festivales profesionales, asi
como un gran reconocimiento en la academia y en la Universidad. Estos anuncian-
tes arriesgan, incluso, frente a la posibilidad de que el consumidor no capte las suti-
lezas disruptivas del espot. La duda surge si el riesgo que toman con la disrupcion es
estratégico o involuntario. En definitiva, ganar premios audiovisuales como medio
o como fin, todo un dilema. Ciertamente, cuando el anunciante consigue ser pre-
miado en los festivales publicitarios por su originalidad, su prestigio aumenta. AGn
asi, no existen estudios cientificos que traten el tema de la efectividad en estos térmi-
nos, que relacionen prestigio audiovisual con ventas, todo un reto para investigacio-
nes futuras. Probablemente, pues, la cuestion no debamos plantearla entre disrumpir
o no disrumpir, sino en comunicar eficazmente buscando el equilibrio entre la esté-
tica y el concepto.

Dado que el futuro de la publicidad esti marcado por un desplazamiento del

formato televisivo a las plataformas en linea, nos debemos preguntar si la disrupcién
es un factor creativo a considerar en el nuevo contexto digital. Sin duda, la comu-
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nidad cientifica debera continuar la exploracién y el analisis de la masica audiovi-
sual publicitaria, verificando la existencia de posibles nuevos paradigmas comunica-
tivos.
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