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Resumen

Esta es una investigacion experimental, que tiene por objetivo resaltar el
papel protagoénico de la musica en la comunicacién publicitaria. Asimismo,
se busca analizar la efectividad de la musica de videojuegos en un publico
universitario, en cuanto a percepcion y recordacién de la respectiva

publicidad.

Para esto se les mostrara un spot con cuatro versiones (diferentes por la
musica de acompafamiento) a cuatro grupos distintos, respectivamente,
con lo que se conseguird identificar las alteraciones en los esquemas
mentales de los participantes, entre estos, la percepcién y recordacion,

como efecto de la musica a la que fueron expuestos.

El experimento hara eco en la importancia que tiene la musica al disefiar
una pauta o una campafia publicitaria. De igual manera, determinara las
distintas variables y caracteristicas para la eleccién de la musica de una

pauta publicitaria efectiva.



ABSTRACT

This experimental research aims to emphasize the central role of music in advertising
communication. It also seeks to analyze the effectiveness of videogame music in
university students, in regard to their perception and recall of the advertisement. For this.
purpose, a spot with four versions (different background music) was presented to four
different groups. The aim was to identify changes in the mental patterns of the
participants; among these, perception and remembrance as consequence of the music
they were exposed to. This experiment will give information on the importance of
music at the moment of designing a pattern or an advertising campaign. Similarly, it
will determine the different variables and characteristics for creating effective

advertising music.

KEYWORDS: Advertising, Music, Video Games, Perception, Memory.
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Introduccion

Problematica

La musica y la persuasion en la publicidad tienen una relacién directamente
proporcional, puesto que los seres humanos, subconscientemente,
atribuimos una carga semiotica a la musica y los sonidos. Esto influye
directamente en los efectos persuasivos de una publicidad y, por ende, en el

éxito de la misma.

Este éxito depende de un conjunto de factores, que actian de manera
interdependiente en la tarea persuasiva; entre estos factores se encuentra
la musica; pues atribuye la carga emocional y refuerza el mensaje. Por lo
tanto, la “musica adecuada” es la que mejor colabora con la tarea de

persuadir al publico objetivo.

Dicha labor de usar la musica como elemento persuasivo es cada vez mas
exigente, pues esta cefiida también por la necesidad de ser cada vez mas
creativa para, de esta manera, captar la atencion y distinguirse de entre

tanto ruido publicitario.

Poco se ha investigado, en nuestro medio, sobre la interdependencia de la
musica y la persuasion; por lo que este trabajo pretende no solo el analisis
de esta, sino también una fundamentacion que guie la seleccion de la
“musica adecuada”. Una opcidén que poco se ha estudiado para esto es la de
usar bandas sonoras como la musica de una publicidad, en un publico en el

cual los videojuegos son uno de los pasatiempos favoritos.

Lo anterior genera mi “gran pregunta”: ;Cual es la influencia de la musica de

videojuegos en la percepcién y recordacion de la comunicacion publicitaria?



Preguntas de investigacion

Entre la musica y los efectos persuasivos de la publicidad existe una
relacion directa. El uso que se le dé a la musica de fondo en una publicidad
afectard directamente en la percepcién y recordacién de la marca y, por

ende, la decision de compra del consumidor con respecto a la marca.

Las asociaciones mentales que produce la musica otorga un discurso a la
publicidad, le da la tonalidad y la personalidad, y este discurso de marketing
debe ser coherente con el discurso corporativo de la marca o el producto. Si
la premisa anterior no se cumple, se corre el riesgo de generar emociones
contradictorias en el consumidor potencial, que afectarian su preferencia

por dicha marca.

Uno de los elementos que se consideran en el uso de la musica en la
publicidad es su cualidad de ser recordada, por ello es comun utilizar
canciones reconocidas como complementos musicales en una pauta
publicitaria; sin embargo, poco se ha explorado las bandas sonoras
originales (BSO's) de juegos de video que hoy en dia se estan volviendo muy
populares. Esta investigacién, ademas de testear la influencia de la musica
quiere validar la opcién de la BSO de un videojuego popular como “Mario
Bros” en un sector de la poblacion especialmente sensible como el de los

jovenes de 17 a 20 aios.
Por lo tanto, este trabajo plantea las siguientes hipotesis:

H1: En un publico en el que son populares los videojuegos, es mas efectivo
el uso de un OST de un juego que un jingle original o una cancién popular,

para efectos de percepcion y recordacion de una marca.



Ha: En un publico en el que son populares los videojuegos, es
contraproducente el uso de un OST de un juego para efectos de percepcion

y recordacion de una marca.

Ho: En un publico en el que son populares los videojuegos, no existe
relacion entre el uso de un OST de un juego para efectos de percepcion y

recordacion de una marca.

Objetivo general:

Evaluar los efectos de la musica de videojuegos como herramienta de
recordacion y percepcion en la comunicacion publicitaria dirigida a jovenes

de 17 a 20 anos.

Objetivos especificos:

Determinar la contribucion en la percepcion y recordacién de una musica

popular comparada con un jingle original.

Evaluar la influencia en la percepcién y recordacion del OST de un

videojuego popular comparado con una cancién popular.

Evaluar la influencia en la percepcién y recordacion del OST de un

videojuego popular comparado con un jingle original.



Capitulo 1

Estado del arte y marco teorico

1.1. La esfera publicitaria

Los humanos nos distinguimos de otros animales debido a que nuestras
necesidades van mas alla de las basicas y, a pesar de que dichas insatisfacciones
trascienden el primer nivel de la Piramide de Maslow, cada individuo se
distingue por tener sus propias necesidades que difieren y los distinguen de
otros dentro de la misma especie. El contexto en el que conviven estos
individuos y sus necesidades es el de un mercado que ha masificado la oferta y
la ha vuelto sumamente voraz, en el que la publicidad se ha vuelto la mejor
herramienta a la hora de volverse mas atractivos en relaciéon a su competencia

(Hultén, 2011).

Toda publicidad tiene como principal objetivo persuadir, es decir, promocionar
un producto por canales externos y masivos para generar, en el consumidor
potencial, pensamientos positivos asociados al producto y la marca (Estrella &
Segura, 2012). En otras palabras, lo que la persuasion publicitaria busca es
moldear ciertas actitudes consumidor-producto, las cuales influirian en la

decision de compra (Craton & Lantos, 2011).

Sin embargo, Ragnedda & Ruiu (2010) aseguran que la publicidad es mas
maquiavélica, pues lo que esta pretende es suscitar “un sentimiento de
frustracién" en quienes no consuman dicho producto, por no ir acorde a la
moda de sus similares. Lo anterior se debe a que, por ejemplo, quienes pasan
gran parte de su tiempo frente a un televisor, se forman bajo una tutela
compartida que impone la homogenizacién de modelos a seguir, deseos,
actitudes, valores, y esto, gracias a la necesidad de pertenencia, resulta en un
target uniforme y analogo, que castiga a los que no sean parte de dichas

uniformidad y analogia (Ragnedda & Ruiu, 2010).



Por otra parte, ademas de persuadir, la comunicacidén publicitaria debe ser
capaz de captar y mantener la atencidn de los espectadores; por lo que el nuevo
reto de los publicistas es la constante innovacién (Parrefio, Garcia Ochoa, &
Manzano, 2012).

1.2. El hemisferio emocional de la esfera publicitaria

La esfera publicitaria funcionalmente se compone de dos hemisferios basicos: el
hemisferio racional y el hemisferio emocional. El primero tiene la meta de
quedarse en el area cognitiva de la mente del posible consumidor,
proporcionando informacién acerca del producto y la marca promocionada;
mientras que el segundo es el que cala en el campo emotivo de la misma mente,
con el objetivo de ser la parte de la cufia o el spot que atrae y fascina (Sanchez,

2013; Ragnedda & Ruiu, 2010; Estrella & Segura, 2012; Spang, 2009).

Este ultimo hemisferio es el que ha ido evolucionando y desarrollandose a la par
de la publicidad como tal, pues es el que tiene toda la atencién de los distintos
publicos objetivos y, por ende, de los publicistas. Lo anterior se debe a que,
efectivamente, el dirigirse a las emociones del posible consumidor, la publicidad
si tiene poder de influencia sobre las actitudes del mismo con respecto al

producto (Ragnedda & Ruiu, 2010).

Gardiner (2012) considera que las emociones son alteraciones fisiologicas y
actividades cerebrales que tienen la funcion de restaurar y mantener el
equilibrio homeostatico, que encauzara en alteraciones conductuales del
individuo (Damasio, 1999; Gardiner, 2012). Usar las emociones en la publicidad
da beneficios a la marca, tales como una mejor recordaciéon, un mensaje

enriquecido y que ademas es facilmente perceptible (Estrella & Segura, 2012).

La toma de decisiones esta directa y principalmente influenciada por las
emociones del momento; y, por ende, la decision de compra estd igualmente
influenciada por dicha fuerza (Sanchez, 2013). De hecho, la fidelidad a una marca

especifica se debe a que esta ha originado en la mente del consumidor “la



emocidon adecuada”, al punto en que la relacion emocional marca-consumidor
seria comparable a la de una relacion amorosa (Estrella & Segura, 2012; Sanchez,
2013). Es importante enfatizar que dicha relacién es imprescindible a la hora de

erigir una marca sélida (Hultén, 2011).

1.3 El hemisferio emocional en la musica

La musica tiene la exclusiva habilidad de llegar y sacudir los sentimientos, de
interactuar con el corazén, gracias a que contiene y emite una gran carga
emocional y esto la convierte en el vinculo empatico perfecto entre una marca y
sus consumidores (Estrella & Segura, 2012; Craton & Lantos, 2011; Ragnedda &
Ruiu, 2010). Se puede considerar a la musica como un “vehiculo” por medio del
cual las personas dejan brotar sus emociones sin tapujo alguno y que, de no ser
por la musica, se quedarian estancadas en lo profundo del individuo (Ragnedda

& Ruiu, 2010).

Se ha visto que las mencionadas emociones son neurolégicamente semejantes a
las producidas por actividades altamente excitantes y estimulantes como el
deporte, las drogas o el sexo (Hanser & Mark, 2013). Sin embargo, la musica no
solo es causante de la manifestaciéon emocional de los individuos, sino que,
ademas, tiene la batuta en la intensidad con la que dichos individuos perciben

las respectivas emociones (Craton & Lantos, 2011).

La carga semiodtica y emocional de la musica no surgio por arte de magia y
tampoco es una ley universal, la sefialada carga es producto de un aprendizaje
en el que una persona, desde la infancia, ha conectado ciertos eventos con cierto
tipo de musica previamente apreciada (Sanchez, 2013; Scott, 1990). Y aquella
aludida asociacion es aprovechada después por el mundo publicitario, evocando
un sentimiento y atribuyéndole al mismo una marca comercial vy,
consecuentemente, nace y crece una fuerte relacion marca-consumidor

(NoticiasFinancieras, 2014; Ragnedda & Ruiu, 2010).



Un ejemplo de lo anterior es Coca-Cola®, que genera lazos y crea rapport con
sus consumidores por medio de la musica en su comunicacion publicitaria; en la
cual existe una composicion coherente de estimulos visuales y auditivos, lo que
despierta una intensa excitacion emocional en el individuo (Hanser & Mark,

2013; Sénchez, 2013).

Un estimulo auditivo siempre hara aflorar emociones, atin cuando el resto de
estimulos no sean, por naturaleza, emocionales; esto se debe a que el sentido del
ofdo estd ligado al aspecto emocional de los humanos; este nexo con las
emociones afecta directamente a la relacion marca-consumidor y a las
respectivas interpretaciones de su publicidad (Hultén, 2011; Hanser & Mark,
2013). Esta manera tan peculiar de brotar los mas profundos sentimientos de la
humanidad hace que la musica sea magica y seductora, razén por la que se ha
convertido en la herramienta ideal para que el publico meta se zambulla en la

atmosfera deseada y creada en la publicidad (Ragnedda & Ruiu, 2010).

1.4. El hemisferio racional de la esfera publicitaria en la musica

La musica es un instrumento muy potente al momento de brotar sentimientos y
crear ambientes, por lo cual es imposible prescindir de ella cuando de
comunicar se trata, ya que dichos ambientes y emociones generadas por ella
contribuyen a captar y mantener la atencion en el mensaje y también a
establecer recordacion tanto del contenido, como del jingle y la marca
publicitada, todo lo anterior debido a que la musica, “intrusivamente”, motiva el
interés del receptor (Craton & Lantos, 2011; NoticiasFinancieras, 2014; Estrella &
Segura, 2012).

Una investigacion (Ragnedda & Ruiu, La violencia simbolica de la mdsica en la
publicidad destinada a la infancia, 2010) descubri6 que el 76 % de la gente, a
menudo, canta o tararea el jingle de alguna publicidad; cuando esta accién se
ejecuta en el hogar, el individuo se vuelve una suerte de “caja de resonancia” en
dicho espacio y, de esta manera, insertan el jingle y el producto en la memoria

de quienes lo rodean.



Todo lo anterior afiade valor a una pieza publicitaria, gracias a la mausica, y
aquello conlleva a una mejora evidente en la efectividad de la cufa o el spot, la
cual se refleja en la respuesta y actitudes del receptor, asi como la intencién de
compra; pero, cabe recalcar, dicha efectividad no se lograria si no existe
congruencia entre el mensaje publicitado y los distintos componentes de la
musica, tales como la tonalidad, el temperamento, el género, el tempo, entre

otros (Craton & Lantos, 2011; Oakes, 2007).

En el ejemplo de Coca-Cola, mencionado en parrafos anteriores, cada detalle de
cada aspecto esta rigurosamente cuidado, pensado y estratégicamente ubicado,
este especial cuidado repercute positivamente en el comportamiento del
receptor (Sanchez, 2013). En dicho caso, el “sonido organizado”, un elemento
altamente emocional, se complementa con la retdrica cognitiva, el elemento
elocuente, para cimentar sélidamente una pieza publicitaria efectiva en el
ambito del “poder persuasivo” de la misma (Ragnedda & Ruiu, 2010; Sanchez,
2013).

La mausica es indefectible cuando se trata de generar cambios en el humor o en
las actitudes, tanto de personas en un papel comin como en personas en su rol
de consumidor mercadolégico (Hanser & Mark, 2013). Estos cambios se dan
gracias al efecto de distintas técnicas para lograr recordacidn, tales como ritmos
musicales constantes, rimas pegadizas y contagiosas, e insights facilmente
identificables; dichas técnicas haran eco en la decisién de compra del potencial
consumidor (Ragnedda & Ruiu, 2010).

Sin embargo, es importante que la musica sea congruente con el mensaje que se
pretende emitir y con la marca y los objetivos de la misma, pues, en los publicos
con una alta vinculacién con la marca, solo es efectiva la publicidad con las
mencionadas caracteristicas (Gerlich, Browning, & Westermann, 2010; Zander,
2006). Por otra parte, la pieza publicitaria debe ser atractiva en su totalidad,
gracias a un trabajo sinérgico de todos sus componentes, la musica no puede
llevarse todo el show, pues no seria transmitido con eficacia el mensaje y la

marca (Craton & Lantos, 2011).



1.5. Congruencia entre la marca y su musica

La musica de una pieza publicitaria debe ir acorde a la personalidad de la marca
que promociona, esta personalidad se refiere a un distintivo conjunto de
asociaciones con la marca creadas deliberadamente y perdurables en el tiempo
(Hultén, 2011). Dicha congruencia es indispensable para que la musica trasmita
un significado y una identidad soélida (Craton & Lantos, 2011; Zhu & Meyers-
Levy, 2005).

La facilidad comunicativa de la musica y su habilidad para generar recordacion
puede convertir un jingle en una suerte de “slogan auditivo” de cierta marca,
para asi reproducir dicha facilidad comunicativa, esto se lograria aprovechando
favorablemente los condicionamientos previos sobre cierta musica y enlazando
aquellas asociaciones con las nuevas que se quieran generar (Craton & Lantos,

2011; Estrella & Segura, 2012).

Como ya se indicd, el principal objetivo de la musica publicitaria deberia ser la
diferenciacion de la identidad de la marca, la cual deberia ser percibida desde
un plano superficial, es decir los sentidos, hasta un plano profundo, es decir la
mente del consumidor (Hultén, 2011). De esta manera, gracias a la misma
musica, se forjaria una recordacién hondamente calada tanto del producto,

como del mensaje y la marca.

A esto es importante agregarle que cualquier tipo de contacto, ya sea directo o
indirecto, del consumidor actual o potencial con la marca genera una
experiencia en el historial de la mente de dicho consumidor (Hultén, 2011;
Homburg, Koschate, & Hoyer, 2005). Por esta razén es vital el cuidado minucioso
de cada detalle en la creaciéon de tal “slogan auditivo”, tomando en cuenta las

asociaciones existentes, para en base a ellas formar unas nuevas.

1.6. Videojuegos y asociaciones emocionales

Una de las cualidades mas importantes de la musica como elemento

comunicativo es su facilidad de segmentaciéon del mercado (Estrella & Segura,



2012). Un ejemplo de esto lo presentan los videojuegos, cuyas bandas sonoras
(BSO’s)! han generado reconocibles nichos de adeptos con sus respectivas
asociaciones mentales (Collins, 2005). Estos se caracterizan por encontrarse, en
su mayoria, entre el final de su adolescencia y el inicio de su etapa adulta, con
una tasa de consumo cercana a seis horas semanales (Hutchison, 2007; Funk,

2005).

Ser parte de un video juego se ha convertido en una experiencia que estaria
incompleta sin su BSO (Collins, 2005). Aquella experiencia ha evolucionado
hasta convertirse en una especie de “droga fuerte”, por las alteraciones
bioldgicas que produce en sus usuarios, las cuales podrian ser explotadas para
generar asociaciones con una u otra marca sin necesidad de sustentos logicos
(Craton & Lantos, 2011; Funk, 2005; Dorn, Williamson, & Dahl, 2003; Cichetti &
Rogosch, 2002).

Lo anterior se fundamenta en que los seres humanos procesamos la musica
desde una tangente emocional, mas que desde un punto de vista racional; de
manera que dichas asociaciones emocionales existentes para con una pieza
musical afectaran proporcionalmente a la preferencia que se busque generar
hacia un producto (Craton & Lantos, 2011; Gerlich, Browning, & Westermann,
2010; Estrella & Segura, 2012; Suntherland & Sylvester, 2000; Gorn, 1982).

De hecho, Funk (2005) asegura que cada componente en un videojuego busca
llenar vacios sicoldgicos existentes en sus consumidores; lo cual, sumado a la
caracteristica multisensorial de una pieza publicitaria, mas la experiencia del
receptor para con la marca, da lugar a una alteraciéon del comportamiento que
se mantiene y perdurara a largo plazo (Gardiner, 2012; Hultén, 2011; Slater,
Henry, Swaim, & et al., 2003; Kremar & Greene, 2000).

1 La banda sonora (BSO) es la pieza o repertorio musical que hace parte de
una producciéon audiovisual.
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1.7 Interrogantes de investigacion

Por lo tanto, este trabajo plantea las siguientes hipotesis:

H1: En un publico en el que son populares los videojuegos, es mas efectivo el
uso de la BSO de un videojuego que un jingle original o una cancién popular,

para efectos de percepcion y recordacion de una marca.

Ha: En un publico en el que son populares los videojuegos, es contraproducente
el uso de un BSO de un videojuego para efectos de percepcion y recordacion de

una marca.

Hn: En un publico en el que son populares los videojuegos, no existe relacion
entre el uso de un BSO de un videojuego para efectos de percepcion y

recordacién de una marca.
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Capitulo 2

Metodologia de la investigacion

2.1 Introduccion

En este capitulo se establece el procedimiento metodoldgico para obtener la
informaciéon que permitié responder las inquietudes que conducen esta
investigacion. Las decisiones metodolédgicas se fundamentan en estudios
similares con resultados aceptables de tal manera que aseguraria el

procedimiento mas adecuado para esta investigacion.

2.2 Metodologia de obtencidn de datos

El presente trabajo presenta un disefio de investigacién de tipo
experimental, enfoque mixto y alcance correlacional. Por lo que este estudio
se valido con varios grupos de estudio a los que se les aplicé un banco de
preguntas que ayudoé a resolver las distintas variantes de la percepcion y
recordacion que una u otra pieza musical genera hacia una pauta

publicitaria.

En 2010, un experimento reuni6é a un grupo de cerca de 150 nifios para
mostrarles una serie de spots publicitarios, con el objetivo de determinar si
la musica de estos habian generado recordacién en los nifios. Dicho
experimento utilizé tanto la observaciéon como un banco de preguntas para
llegar a conclusiones. De aquella investigacion sali6 la teoria de la “caja de

resonancia” (Ragnedda & Ruiu).
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2.2.1 Disefio Experimental

Cabe recalcar que el presente trabajo se encuentra en una fase exploratoria.
El grupo de estudio estuvo conformado por cuatro cursos del nivel
universitario de la Universidad del Azuay, elegidos al azar. Es importante
que el grupo de estudio sea del mencionado nivel, ya que la hipétesis

involucra a jovenes entre los 17 y 23 afos de edad.
El experimento procedi6 de la siguiente manera:

A los cuatro grupos de estudiantes se les mostré una misma pauta
publicitaria, la Unica diferencia en estas fue la musica de fondo. Es decir, se
elabord una sola pauta que cont6 con cuatro versiones, en las que la Unica
variable era la musica que las acompafié. Los grupos y su respectivo

material de analisis se reparti6 de la siguiente manera:

Grupo 0: publicidad sin musica de fondo. Este grupo servira de control
Grupo J: publicidad con un jingle propio de la marca

Grupo CP: publicidad acompafiada de una cancién popular y muy
reconocida

Grupo BSO: publicidad con musica de un videojuego

Hanser y Mark (2013) hablaron sobre una investigacién similar, con un
grupo de cien personas; en esta se les mostraba distintos estimulos visuales,
como cuadros o fotografias, mientras se ponia de fondo musica feliz, triste o
de miedo, con el objetivo de determinar la influencia del estimulo auditivo
en la percepcion del estimulo visual. Los resultados fueron “sorprendentes”,

pues dicha influencia perceptiva quedé evidenciada.

Para evitar cualquier tipo de predisposiciéon que hubiera podido afectar la
representacion de la realidad que se buscaba generar, las personas
estudiadas no conocieron el objeto de estudio sino hasta el final del
experimento y sus respectivas aplicaciones; sin embargo, una vez
efectuados los mismos se les informo a los sujetos de qué trataba realmente
el estudio, para que ellos no se sintieran victimas de una manipulacién

antiética.
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Asimismo, fue importante que la pauta publicitaria sea sobre un producto
poco o nada conocido por el grupo de estudio y que no presentara una

distorsion selectiva previa.

Otra herramienta importante para este trabajo fue la observacion, la cual se
realiz6 durante todo el experimento, para documentar las distintas
reacciones de los grupos de estudio ante la musica o la pauta publicitaria. El
principal objeto de analisis fue verificar si los rostros muestran agrado o

desagrado ante los distintos estimulos.

Una vez aplicado el estimulo experimental, se procedié a realizar un solo
banco de preguntas a todos los participantes de la investigacion, en el que
se buscé determinar la percepciéon que se generd en los jovenes con
respecto al producto analizado y cuanto recuerdan de este, de la pauta

publicitaria y/o de su musica de acompafiamiento.

Al final, todos los datos obtenidos gracias a la encuesta mencionada fueron
recopilados, tabulados y analizados con el software especializado SPSS.
Mientras que la observacién del experimento fue registrada, documentada y
analizada con el objetivo de encontrar patrones que nos permitan

establecer conclusiones.

2.3 Materiales

Para aumentar la probabilidad de eficacia y éxito de este experimento, es
importante que los involucrados no conozcan, en un principio, el objeto real

de estudio; por lo que se les menciono que el trabajo trata sobre:

La importancia del género en el interés y posterior atencion a la informacion

noticiosa
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2.3.1 Aplicaciones audiovisuales

Se debe evitar la influencia de la distorsion selectiva para asegurar el éxito
de la investigacion, por lo cual se realiz6 la pauta publicitaria de Papitas
Sabritas, una marca de papas fritas mexicana y, por ende, poco conocida en
el pais. Esta marca ya dispone de un jingle que fue utilizado también en el
presente trabajo y que ha sido reconocido como uno de los mas

memorables de la historia publicitaria de México (Merca2.0, 2012).

La cancion popular que sera usada fue ganadora de los Billboards Latin
Music Awards como mejor canciéon del afio 2013 (Billboard Latin Music
Awards, 2013), su nombre es Ai se eu te pego, por Michel Telé. Por ultimo, la
BSO elegida es reconocida por pertenecer a un hito en el mundo de los
videojuegos, esta es la Banda Sonora de Mario Bros (Argudo, 2014; Rojas,
2014).

2.3.2 Banco de preguntas

El banco de preguntas utilizado contiene las siguientes categorias de

preguntas:

Preguntas filtro; demograficas, frecuencia de uso de radio y videojuegos. Se
busca analizar la radio como canal de susceptibilidad publicitaria del sujeto

y su familiaridad con los videojuegos.

Preguntas de informacidn; uso de videojuegos, atencién y familiaridad con
la aplicacion experimental. Se busca determinar las preferencias del sujeto
en cuanto a videojuegos y el grado de conocimiento del mismo para con los

elementos experimentales.

Preguntas de opinién; componentes de agrado y desagrado de la aplicacion
experimental. Se busca determinar el impacto obtenido del experimento en

el sujeto.
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Preguntas de intencién, compra. Se busca analizar la efectividad y eficacia

de la aplicacién experimental, en base a objetivos publicitarios.

2.4 Ficha técnica

Cuatro grupos de estudio: grupo de control, con 25 ejecuciones; tres grupos
de analisis de hipoétesis, con un total de 75 ejecuciones (25 a cada grupo).

Un total de 100 ejecuciones.

Los sujetos de estudio tenian edades entre 17 y 22 aios, siendo todos

estudiantes universitarios.

La aplicaciéon experimental tuvo una duracién de 8 minutos, mas 7 que

tomo llenar el banco de preguntas.

Se obtuvo un total de 100 encuestas validas.
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Capitulo 3

Resultados

3.1 Introduccion

En este capitulo se buscard determinar la relacién que existe entre la

musica de una pieza publicitaria y los efectos que esta tiene en cuanto a la

percepcion y recordacion en sus receptores. Asimismo, se pretende conocer

si existen vinculos emocionales y, por ende, una distorsién selectiva de la

musica de un videojuego en el publico que los consume, y si estos vinculos

afectan en las variables mencionadas a un anuncio publicitario.

3.2 Estadisticas generales

Debido a que el grupo de estudio estuvo conformado por estudiantes

universitarios, los sujetos atraviesan el final de su adolescencia o el inicio de

su etapa adulta, de hecho, mas de las 34 partes de los sujetos de estudio

estan entre sus 17 y 19 afios de edad; siendo mujeres en su mayoria, con un

67 %.
Sexo
Masculino Femenino Total
17 10 21 31
18 5 20 25
Edad 19 7 14 21
20 6 3 9
21 4 8 12
22 1 1 2
Total 33 67 100

Tabla 1: Contingencia Edad*Sexo. Fuente: propia
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éCon cuanta frecuencia usted...

Escucha Consume video
radio? juegos?
Nunca 1% 17%
Casi nunca 14% 35%
En ocasiones 30% 35%
Frecuentemente 42% 7%
Siempre 13% 6%

Tabla 2: Tabla de frecuencia de consumo de radio y videojuegos. Fuente: propia

Auln tratdndose de un numero superior de mujeres, la mayoria de estas

mostré un consumo de videojuegos nulo o casi nulo; mientras que los

varones estudiados presentaron una tasa de uso mas equilibrada, con el 37

% aproximado de frecuencia alta. Mario Bros, GTA y los juegos de futbol

fueron los predilectos de los consumidores.

3.3 Estadisticas segtin el grupo de estudio

El nombre de la marca publicitada, Sabritas, fue mucho mejor recordado en

el grupo de control (g0) (48 %), en el que incluso fueron mayores los

atributos afiadidos a la misma (16 %). Mientras que el mismo nombre fue

apenas recordado en el grupo del Jingle (g/); quienes, en su mayoria, ni

siquiera pudieron adivinar que se trataba de una publicidad de papas fritas

(52 %).
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7 ~
:(De qué trataba la cuina?

70%
60%
500 i No sabe

0
40% i Recuerda el sector de

mercado

30% Recuerda el nombre de
2000 marca

° i Anade atributos
10% - —

0% -
g0 gBso gJ gCP

Ilustracion 1: Recordacién de la cuiia segiin los grupos de estudio. Fuente: Propia

En cuanto al grupo de la Banda sonora del Videojuego (gBS0), la mayoria de
ellos (44 %) pudo responder con mayor facilidad que se trataba de un
anuncio de papas fritas, mientras que un nimero menor (24 %) recordé

que estas se llamaban Papitas Sabritas.

Este ultimo grupo fue el mejor al momento de reconocer el tema musical de
su aplicacién (64 %), dicho grupo incluso mostré un 16 % de atributos
afiadidos a la banda sonora con afirmaciones como "Mario Bros come

Papitas Sabritas” o “Sabritas son ricas porque le encantan a Mario Bros”.
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{Qué es lo que mas recuerda de la
cancion de fondo?

70%
60%
i Nada
50%
40% i Recuerda con poca
claridad
30%

Identifica la cancién

20%
i Frases textuales o

10% atributos

0%

gBso gJ gCP

Ilustracion 2: Recordacién de la miisica de la cuiia segtin los grupos de estudio. Fuente: Propia

El grupo de la Cancién popular (gCP) tuvo menos éxito en las mismas

variables, sumando entre la dos apenas un 44 %.

Las variables anteriores hicieron eco incluso en la manifestacién de agrado
hacia los elementos de la cufia, pues la banda sonora (BSO) del videojuego
fue preferida por los sujetos en un peso ponderado mucho mayor incluso
que el famoso “Ai se eu te pego”; a pesar de que el grupo BSO mostré menos
afinidad hacia el mensaje de la cuia, es decir, la invitacién a comprar el

producto.
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Ordene los elementos de la cuiia de
acuerdo a cuanto le agradaron...

i i Mensaje

gl ﬁ & Musica de fondo
% i Sonidos ambientales
] = Locucion
i R Bl e — & Tematica
| I i Tonalidad
e
g0

Ilustracion 3: Preferencia de los elementos de la cuiia

A pesar de que la cancién popular no fue el tema musical mas preferido de
los tres, ya que el jingle mostré una superioridad igual de fuerte que la BSO,
todos los casos sugieren que la musica es la mas atendida por los receptores

de la publicidad.

Aun conteniendo el tema musical mas atractivo y mas reconocido, la
aplicacion con la banda sonora fue la que menos se consideré persuasiva de
las cuatro (4 %), mientras que la que se destacéd mas por esta cualidad fue la
que no tenia tema musical acompafiante, es decir, el grupo de control (24

%).
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:.Como le describiria la cufia a un
amigo?

W Atractiva

i Persuasiva

Creativa

w Aburrida

w Irritante

g0 gBso gJ gCP

Ilustracion 4: Cualidades destacables de la cufia. Fuente: Propia

El detalle mas sorprendente se presentd entre los sujetos que escucharon la
cufa con la cancién popular, ya que fue considerada como la aplicaciéon mas

creativa de las cuatro, con un 36 %.

La aplicacion que mejor pudo describir al producto publicitado fue la del
grupo de control, la cual fue considerada “bastante entendible” segin el 52
% de los sujetos; mientras que la de la banda sonora alcanz6 un 40 % en la

misma variable.
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40%

30%

20%

10%
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(La cuia qué tal describia al
producto?

i No lo describia

& Dificil de entender
Lo describia a medias

i Bastante entendible

i Lo describia claramente

Ilustracion 5: Descripcion del producto en la cufia. Fuente: Propia

En contraste, el producto fue descrito de manera “dificil de entender” entre
un 56 % de los sujetos que escucharon la cufia con el Jingle, lo cual pudo

verse afectado por la calidad de sonido del mismo.

A pesar de haber sido considerada la menos persuasiva, la cufia con la
cancién popular obtuvo la mayor intencién de compra, gracias a una

respuesta favorable de casi la mitad del grupo (48 %); mientras que el g0

fue el segundo en cuanto a las probabilidades de consumo (40 %).




el producto?
60

50

20

g0 gBso gJ gCP

40 —

30 —

Basandose en la cuiia, ;compraria

i Absolutamente no lo
compraria

i Dificilmente lo
compraria

Tal vez lo compraria

i Probablemente lo
compraria

i Definitivamente lo
compraria

Ilustracion 6: Intencién de compra. Fuente: Propia

Cabe destacar que en ninguno de los dos casos hubo alguien que asegurara

la compra del producto. Asimismo, en dichos casos, la razén mayoritaria por

la cual la intencion de compra fue favorable (36 y 32 % respectivamente) es

que el producto y la cufia fueron de alguna manera atractivos para los

sujetos de estudio.

3.4 Correlaciones

Entre todos los sujetos estudiados, el reconocimiento de la musica de

acompafiamiento estuvo directamente asociado con la recordacién de la

cuia (,288 p=0,014); esto también tuvo influencia en la descripcion del

producto (,270 p=0,02). La tabla 1 explica estos datos:
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Recordacion Descripcion

Recomendacion

de Cufia de producto de
producto
Reconoce musica ,288* ,270%* ,059
Lo que mas recuerda musica ,428** ,140 -076
Comparacion de cuiia -,088 ,212%* ,517**
Atractiva -,050 ,185 ,378**
Aburrida -,087 -,145 -,246*
Irritante 238* -,035 -
3471**

Valores estadisticamente representativos: *p< ,05; ** p<,01; ***p<,001

Tabla 3: Influencia en la percepcion y recordaciéon sobre la cuiia y el producto (N=100).
Fuente: Propia

Ademas de la musica, intervienen positivamente la comparacion de la cufia
con la descripcion y la recomendacién. Por su parte, como era de esperarse,
el considerar la cufia como atractiva esta correlacionado positivamente con
la recomendacidn del producto e igualmente calificarla como aburrida tiene
una correlacion negativa. Es interesante que la cualidad de irritante de la
cufa tiene una asociacion positiva en la recordacion, pero es negativa para

efectos de recomendacion.

En el grupo que escucho la cufia con la cancidon popular, el reconocimiento
de la cancién de fondo estuvo asociado con la frecuencia de escuchar radio
(,450 p=0,027); es decir, a mayor consumo de radio, mejor reconocimiento
de la musica. La recomendacién del producto estd positivamente
influenciado por la comparacion de la cufia (,606 p=0,045) y la descripcién
del producto (,466 p=0,022). Lo sorprendente en este grupo se dio en la
calificacion de Aburrida a la cufia, que estaba directamente asociada con la

comparacién de la cufa (,421 p=0,036); es decir que, el factor de
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aburrimiento no incide en la comparacidn positiva de la cufia. Otros datos

se reflejan en la Tabla 2:

Recordacion Descripcion

Recomendacion
de Cuia de producto de

producto
Reconoce musica ,054 ,153 -,104
Lo que mas recuerda musica,059 ,102 -,395*
Comparacion de cuiia -,282 ,466* ,606**
Atractiva -,014 -122 ,418*
Aburrida ,156 -103 -222
Irritante 231 -,083 -,286

Valores estadisticamente representativos: *p< ,05; ** p<,01; ***p<,001

Tabla 4: Influencia de la cancién popular en la percepcion y recordacién sobre la cuiia y el
producto (N=25). Fuente: Propia

En este grupo el reconocimiento de la musica aunque esta correlacionada
positivamente con la recordacién, no existe significancia estadistica. La
descripcion y recomendacion del producto se asocian positivamente con la
comparaciéon de la cufia, pero, en el caso de la recomendacién, tiene una
asociaciéon negativa con lo que el sujeto recuerda mas de la musica (-,395),
esta asociacion también tuvo un efecto similar con la calificaciéon de

atractiva (-,571 p=0,01).

26



Comparacion de la cufia Recomendacion  de

producto

Atractiva ,530%* ,64.7%*
Aburrida - 456* -, 435%*
Irritante -,485* -,428*
Recomendacién ,654**
Intencidon ,522%* ,550**
Descripcion del producto ,482*

Valores estadisticamente representativos: *p<.05; ** p<,01; ***p<,001

Tabla 5: Influencia de la cuiia con jingle en la percepcion y recordacion sobre la cuiia y el
producto (N=25). Fuente: Propia

En el grupo que escuchd la cuia del jingle, la comparacién del anuncio se
asocio de manera positiva con las cualidades de Atractivo, recomendacién e
intencién de compra; y de manera negativa con la percepcién de aburrida e
irritante. De manera similar, los integrantes de este grupo que
consideraron a la cufia atractiva estaban mas inclinadas o recomendar el
producto, describirlo adecuadamente y por lo tanto comprarlo. Las
cualidades de aburrida e irritante también inciden negativamente en la

recomendacién del producto.
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Recordacion Descripcion

Recomendacién

de Cufia de producto de
producto
Reconoce musica -, 119 ,084 -217
Lo que mas recuerda musica ,649** -,049 -,223
Comparacion de cuiia -114 , 307 ,654**
Atractiva ,127 ,629** ,64.7%*
Aburrida -,078 -, 156 -,435*
Irritante -,008 -, 150 -,428*

Valores estadisticamente representativos: *p< ,05; ** p<,01; ***p<,001

Tabla 6: Influencia del jingle en la percepcién y recordacién sobre la cuiia y el producto
(N=25). Fuente: Propia

La musica del jingle esta correlacionada de manera positiva y
estadisticamente significativa con la recordacién de la cufia. Como se dijo
anteriormente, su calificacion de atractiva se asocia con la facilidad para
describir el producto y con su recomendacion de compra. Como se
esperaba, percibir a esta cufia como aburrida o irritante incide
negativamente en la recomendaciéon de compra. Sin embargo, los efectos de
la musica en la recordacion, recomendaciéon o calificaciéon de la cufia no

tienen significancia estadistica.

Por ultimo, en el grupo de la Banda Sonora, la recordacién de la musica se
asocio negativamente con la comparacion de la cufia (-,423 p=0,035) y su
calidad de Atractiva (-,571 p=0,003). Sin embargo, la comparacion de la
cufla también tuvo asociacidn positiva con la descripcion del producto (,466
p=0,019) y la recomendacion del producto (,606 p=0,001). La intencion de
compra esta correlacionada positivamente con la calidad de Creativa de la

cuia (,477 p=0,016) y la recomendacidn del producto (,504 p=0,01).
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Recordacion Descripcion

Recomendacién

de Cufia de producto de
producto
Reconoce musica , 054 ,153 -,104
Lo que mas recuerda musica ,059 ,102 -,395*
Comparacion de cuiia -,282 ,466* ,606**
Atractiva -,014 -122 ,418*
Aburrida ,145 -103 -,222
Irritante 231 -,083 -,286

Valores estadisticamente representativos: *p< ,05; ** p<,01; ***p<,001

Tabla 7: Influencia de la Banda Sonora de Mario Bros en la percepcion y recordacion sobre la
cuiia y el producto (N=25). Fuente: Propia

En este grupo, que era el objeto principal de estudio el efecto de la musica
es poco significativo tanto en la recordacién como en la descripcion.
Inclusive la recordacién de la musica incide negativamente en la
recomendacion del producto. Ahora bien, la comparacién de la cuila es
asociada positivamente tanto con la descripciéon del producto como su
recomendacion. De igual manera la calificacion de atractiva incide
positivamente en la recomendacién, sin embargo este rasgo no se asocia
positivamente con la recordacion de la musica. Es decir, los individuos que
pudieron recordar mas detalles sobre la musica no consideran atractiva a la
cuila, es mas, entre quienes mas consumen video juegos hay la tendencia de

considerarla mas irritante a la cufia (,422 p=0,045).

3.5 Observacion

La técnica de observacion permite agregar informaciéon relevante a los
resultados recolectados anteriormente, ya que las reacciones de los sujetos
fueron distintas segun los grupos de estudio. Dichas reacciones estaban

evidentemente ligadas a la musica de las respectivas cufias; a pesar de que,
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mientras escuchaban el noticiario, los gestos faciales fueron idénticos en los

cuatro grupos.

Las diferencias se produjeron justamente en los espacios publicitarios del
experimento. En la aplicacion que contenia la cancién popular se pudo notar
eshozo de sonrisas inmediatas en los distintos rostros, e incluso
representaciones mas gestuales como el baile o la fono mimica. Mientras
que, en la del jingle, la baja calidad de sonido provocoé en los individuos una

pérdida de atencidn casi inmediata.

Por otra parte, en el grupo de control la actitud general fue de descanso; es
decir, el corte publicitario fue para los sujetos justamente eso, un corte en la
actividad a la que fueron precondicionados. Por ultimo, durante la cufia con
la banda sonora, los estudiantes, en ciertos casos, mostraron una mirada
analitica, como si hubiesen estado haciendo un esfuerzo para concentrarse
y pensar o recordar algo; mientras que otros casos mostraron gestos

faciales de disfrute que bailaban al ritmo de la musica.
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Capitulo 4

Discusion

4.1 La congruencia entre lo cognitivo y emocional reflejada en la

intencion de compra

En términos generales, este estudio confirma la teoria respecto de la
participacién de la musica en la recordacidon y percepcién del producto,
como se evidencia en los datos de la Tabla 1. Sin embargo, al desagregar los

resultados de acuerdo a los tres grupos de observacion el resultado varia.

El objeto de estudio de esta investigacidon se concentrd en la cufia con la
Banda Sonora del videojuego Mario Bros. El resultado en este segmento
implic6 un importante reconocimiento pero no logra superar a la Cancién
popular, sin embargo la musica de Mario Bros permiti6 tener mejores
asociaciones y descripciones del producto que los otros casos. Sin
embargo, a pesar de estas bondades, el analisis de correlaciones reflejo que
no hay efecto significativo en la recordacion y, aunque se puede apreciar
como atractiva por novedosa, esta cualidad no se asocia positivamente con

la recordacién la musica.

Esto se explica porque la apelacion a las emociones en la publicidad influye
en las actitudes de sus receptores en la medida en que estas emociones
generadas estén en sintonia con la parte cognitiva de la cufia y de la marca
respectiva. En este estudio, se presenta un quiebre cognitivo y emocional en
la cufia con la Banda Sonora, debido a la falta de coherencia entre los

distintos elementos (tanto l6gicos como emocionales) de la cufia.

Al estudiar cada una de las cufias, se puede notar que el jingle de Papitas

Sabritas es pegadizo y muy festivo. El hecho de que sea uno de los mas
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memorables de la historia publicitaria de México es garantia de que fue
disenado con riguroso cuidado, de manera que este interpretaria con
precision la personalidad de la marca, la cual también vendria a cumplir con
dicha identidad festiva (Merca2.0, 2012). Los resultados de la intencién de
compra fueron mayoritariamente positivos en el grupo que escucho¢ la cufia
con la cancién popular, probablemente se debe a este mismo distintivo
festivo y pegadizo, lo cual se corrobora en su premio de mejor cancion del

2013 (Billboard Latin Music Awards, 2013).

4.2 Los factores que inciden en la efectividad de la musica sobre la

percepcion del producto.

A pesar de que la mayoria de los sujetos de la investigacion eligieron a
Mario Bros como su videojuego preferido, esto no fue suficiente para alterar
la preferencia hacia Papitas Sabritas. Es cierto que la posibilidad de compra
del producto en este grupo no fue determinante, sin embargo los sujetos
que tendieron a mostrarse a favor fueron los mismos que calificaron a la

cufia como atractiva o mejor que otras.

La descripcién idénea del producto fue una virtud que hizo mas énfasis en
la cufia sin musica, lo cual corrobora que la musica no puede ser la
protagonista de un proceso publicitario, esto conllevara a que el mensaje y
el producto no sean comunicados con efectividad, ya que entonces la musica
trabaja como distractor (Craton & Lantos, 2011). Lo anterior se refleja en el
grupo que escucho6 la cufia con la canciéon popular, este demostré que, a
pesar de que los sujetos mostraron intencion de compra superior, la
mayoria de ellos no pudieron recordar con facilidad ni siquiera el nombre
de la marca. En el caso de la cufia con la cancién del video juego la
asociacion con las caracteristicas de la marca (nombre y atributos) fue

mejor que con las otras opciones.

Se debe tomar en cuenta que la inclusiéon de una cancién con un nivel tan
alto de popularidad puede convertirse en un arma de doble filo, ya que de la

misma manera que puede atraer, también “corre el riesgo de saturar”
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(NoticiasFinancieras, 2014). Esto indica que no solo se trata de aprovechar
las asociaciones mentales que produce una cancién, sino también de
establecer un limite en cuanto a la repetitividad con la que esta esta
presente en el potencial receptor. Justamente Craton & Lantos (2011) hacen

énfasis en que una exagerada repeticion podria llegar a cansar al publico.

Dicho filtro de repetitividad demuestra que la afirmacion de Hanser & Mark
(2013) es correcta al decir que la musica puede causar cambios de humor en
sus oyentes; sin embargo, este cambio de humor no siempre es favorable
para con una marca o producto. Aquello reflejaria dificultades para cumplir
con el objetivo publicitario de generar pensamientos positivos asociados a
dicha marca (Estrella & Segura, 2012). Una actitud de compra favorable
combinada con una percepcién negativa de la musica de la cufia tendria por

resultado la ausencia de fidelizacion.

Estrella & Segura (2012) ya advirtieron que para lograr dicha fidelidad es
indispensable generar “la emociéon adecuada”, lo cual no se podria alcanzar
por completo si un elemento tan decidor como la musica no es del total
agrado de los receptores de una pauta publicitaria. Justamente hemos
notado que las cualidades negativas son mas destacadas por los sujetos,
pero también es claro que la ausencia de dichos defectos favorecen

considerablemente a la cuiia, el producto y la marca.

Otro elemento que podria ser tan perjudicial como el desagrado hacia la
musica de la cufia es la presencia de un alto indice de sentimentalismo, lo
cual se refiere a la memoria emocional que un individuo tiene para con una
pieza musical, conteniendo un vinculo demasiado intenso con el sujeto,
hasta el punto en que cualquier intento de mutaciéon de la asociacion
preexistente conlleva inevitablemente a un disgusto del producto
comunicacional en su totalidad, con afectacion minima a la primera
asociacién sentimental hacia la musica. En este estudio esto se comprueba
en el grupo que recibi6 la cufia con la Banda Sonora del videojuego. El
indice de sentimentalismo asociado a “Mario Bros” fue un elemento

contraproducente con la percepcion del producto.
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4.3 La facilidad de identificacion como variable indispensable de la

recordacion

De entre los tres acompafiamientos musicales, el que se destacd por ser el
mas reconocido fue la banda sonora del videojuego. Esta identificaciéon
inmediata provoc6 también una mayoritaria atencién mantenida por parte
de la audiencia del experimento, lo cual se vio reflejado en una mejor
recordacion del producto y la marca publicitados. Esto puede tener su causa
en la teoria de Ragnedda & Ruiu (2010) acerca de que un proceso eficaz de

recordacion esta compuesto de elementos facilmente identificables.

Segun Estrella & Segura (2012), dicha facilidad en la identificacién es uno de
los beneficios de usar un elemento altamente emocional en la cufia y
conlleva siempre a una mejora evidente en la recordacion y las actitudes del
consumidor. En efecto, la recordacion siempre se vera positivamente
influenciada por un factor de caracter emocional; sin embargo, esto no se
verd reflejado en la compra y las actitudes para con el producto si existe un

indice de sentimentalismo alto entre el sujeto y la musica.

Esto se manifestd en el grupo que recibi6 la cufia con la musica de Mario
Bros. Aunque aquella alteracién de las actitudes y las asociaciones
emocionales para con la marca no fueron enteramente negativas, pues
también se presento en la investigacion con frases como “a Mario Bros le
encantan la papitas Sabritas”, lo que también fue sefialado por Craton &
Lantos (2011), argumentando que el aprovechamiento de las asociaciones
preexistentes generaria un nuevo condicionamiento; pero que claramente
dejaron de lado el contexto emocional del individuo, que podria estar muy

anclado a la memoria del mismo.

Al no contar con una lirica, en la mayoria de los casos, una banda sonora se
enfrenta al reto de tener que cumplir con otras caracteristicas que son
indispensables para que la recordacion generada se convierta en intencién

y decision de compra, como las mencionadas por Ragnedda & Ruiu (2010):
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el que la cuna sea pegadiza y contagiosa, las cuales resultan complejas si no

existe un texto para que la mente humana pueda recordar.

A pesar de que la cufia con la banda sonora del videojuego logré generar en
el receptor la atencién necesaria para que este recordara el nombre y
afiadiera atributos a la marca, sumado a lo explicado al inicio de este
capitulo acerca de la necesidad de congruencia entre estimulos, y sin dejar
de lado el indice de sentimentalismo, dio como resultado una cufia inefectiva
en términos de persuasién publicitaria; lo que se reflejé en la intencién de

compra de los sujetos que la escucharon.
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Capitulo 5

Conclusion

5.1 Hipotesis y preguntas resueltas

Entre la musica y los efectos persuasivos de la publicidad existe una
relacidn directa. De hecho, el uso que se le dé a la primera incidira en la
recordacion, percepciéon y en la intencion de compra de un producto
publicitado; sin embargo, estas tres variables no necesariamente se
presentan de manera relativa o proporcional. Lo anterior se debe a las
asociaciones preexistentes vinculadas con distintos aspectos de una pieza
musical, que funcionan y son interpretadas desarticuladamente y afectan,

de la misma manera, a las variables mencionadas.

Cabe destacar también que es suficiente cualquier musica con una previa
asociacion mental positiva para generar atencién en la pauta publicitaria y
mantenerla, sin distincién de la marca que se promocione en ella. De hecho,
mientras mayor sea este vinculo previo, mayor sera la intensidad emocional
con la que se produzca el nexo entre la marca y un individuo. Sin embargo,
este es un recurso al que se le debe tener mucho cuidado, pues la
investigacion ha demostrado que si el indice de sentimentalismo para con
una memoria existente es demasiado alto, esta emocion tiende a volverse
inmutable, y un intento de modificarla con un nuevo aprendizaje puede ser

perjudicial para la marca y su percepcion.

Otro aspecto importante que se debe cuidar al momento de elegir la musica
de acompafiamiento de un cufa publicitaria es el indice de repetitividad, el
cual afecta directamente a la recordacion de la cufia. Cuando los sujetos han
sido expuestos repetitivamente a una musica, este llega a cansarse de la
pieza. Ulteriormente, esto conlleva a que, en caso de que dicha cancion sea

usada en una publicidad, la audiencia tendera a perder la atencion a la

36



misma con rapidez, de manera que el sujeto no recordara los elementos de

la cuiia e incluso le conferira atributos negativos.

La banda sonora de un videojuego no corre el riesgo de reprobar el filtro de
repetitividad; sin embargo, una pieza musical de este tipo siempre esta
ligado a fuertes indices de sentimentalismo que podrian afectar
negativamente al discurso persuasivo de la publicidad. Por lo que llega a ser
altamente efectiva en términos de recordacién, aunque esto no se vea
reflejado en la percepcién sobre la cufia o en la intencién de compra del

producto.

Frente a la Hipotesis planteada, en la que se proponia que en un publico en
el que son populares los videojuegos, es mas efectivo el uso de la banda
sonora de un juego que un jingle original o una cancién popular, para
efectos de percepcion y recordacién de una marca, los datos empiricos no

muestran evidencia significativa de este efecto.

Las correlaciones permiten ver una asociaciéon negativa con la musica y la
recomendacion del producto (-,395*), sin embargo la cufia es considerada
atractiva y esta cualidad incide significativamente en la recomendaciéon del
producto (,418%*). Los datos permiten establecer que existe el efecto del
“indice de sentimentalismo” en el grupo que consume videojuegos y que
muestra preferencia por Mario Bros como juego favorito. En otras palabras,
la reaccién podria interpretarse con una expresién como: “por mucho que a
Mario Bros le encanten las papitas Sabritas no quiero que “profanen” la

musica que ha sido motivo de gran apego.”

Sin embargo, el efecto de la musica del video juego incide favorablemente
en la descripcion de cualidades y atributos de la marca. Esto se explica
porque los individuos la consideraron mas atractiva al ser una propuesta
novedosa. Si bien es cierto la hip6tesis que apunta a la percepcién se
descartaria, no se podria rechazar del todo el efecto en la recordacién. Las
correlaciones en esta variable son positivas (,054 y ,059) aunque no son
significativas. Esto deja como opcidn, la busqueda de la aplicacién de esta

musica con elementos que tengan mejor asociacion cognitiva, de tal manera
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que no exista un quiebre entre los factores emocionales y los informativos
expuestos en la cufia. Un producto tecnoldgico podria tener un mejor

resultado en un estudio similar.

5.2 Conclusiones adicionales

Al analizar las distintas respuestas de los sujetos, tanto en el banco de
preguntas como en las reacciones observadas, podemos hacer énfasis en la
cualidad contextualizadora de 1a musica; es decir que un individuo recreara
mentalmente una escena publicitaria basandose principalmente en la
musica que la acompafie, para de esta manera otorgarle un significado. La
fidelidad que se consiga en el publico de una marca seria directamente

proporcional a la integridad que este halle en dicho significado.

Asimismo, el presente trabajo ha demostrado la importancia que tiene la
congruencia entre los distintos componentes de una cufa para lograr que
esta sea efectiva desde un punto de vista persuasivo-publicitario; es decir,
lograr que el producto promocionado alcance un alto rédito de ventas. En
efecto, se ha determinado que el hecho de que uno de los componentes de la
cuila sea altamente atractivo, popular o asertivo en el ambito emocional no
es suficiente para lograr esa efectividad integral, pues es imperativo que

este tenga coherencia con el resto del discurso comercial.

5.3 Objetivos de investigacion alcanzados

5.3.1 Objetivo especifico: Determinar la contribucién en la percepcion y

recordacién de una musica popular comparada con un jingle original.

Para que la asociacion de una marca con su musica quede calada
indefinidamente en la memoria de su publico es necesario que exista una
suerte de eslabonamiento en la mente del mismo; es decir, asociaciones

previas. Es evidente que una cancion popular tiene la ventaja desde este
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punto de vista, mientras que un jingle original tendra que generar
recordacion desde cero, con el obstaculo del filtro selectivo hacia la
publicidad que se ha vuelto natural entre los consumidores de medios

masivos.

Sin embargo, como se ha mencionado en capitulos anteriores, esto también
puede tratarse de un arma de doble filo, ya que los mismos consumidores
cuentan con un filtro de repetitividad, el cual, de manera contraproducente,
logra generar disgusto hacia una marca debido a la saturacién que

previamente ha provocado la musica que la promociona.

5.3.2 Objetivo especifico: Evaluar la influencia en la percepcién y

recordacién de la banda sonora de un videojuego popular comparado

con una cancién popular.

Quedd establecido que mientras mas reconocida sea una musica mas
efectiva sera esta para lograr recordacion de marca entre sus consumidores,
por lo que la accién estimulante de un videojuego popular es un elemento
altamente colaborativo para esta variable al disefiar una campafia
publicitaria. Se ha determinado entonces que, si la BSO es facilmente
reconocible, el nexo interactivo que existe con este superara con facilidad el
filtro de repetitividad para lograr implantar en la mente del consumidor, sin

mayor esfuerzo, el recuerdo de la pieza publicitaria y la respectiva marca.

En cambio, las percepciones para con dicha marca estardn determinadas
tanto por la congruencia del discurso publicitario como por las asociaciones
previas relacionadas con los distintos elementos del videojuego. Mientras
que en una publicidad con musica popular, aquellas percepciones seran

definidas por la repetitividad de la misma.
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5.3.3 Obijetivo especifico: Evaluar la influencia en la percepcion y

recordaciéon de la BSO de un videojuego popular comparado con un

Jingle Original

Se tiene claro ya que un jingle pretende convertirse en el “slogan auditivo”
de la marca que promociona; sin embargo, al hablar de un slogan también
decimos que este requiere posicionarse en la mente del consumidor, a
través de una reproduccion constante y perdurable en el tiempo (Craton &
Lantos, 2011). Sin estos parametros un jingle no seria efectivo en términos
de recordacion, ya que no alcanza un grado de eslabonamiento emocional

suficiente como para quedarse en la memoria del oyente.

Cabe recalcar que la causa de aquella falta se debe especialmente a la escasa
constancia en el tiempo para su posicionamiento, mas no necesariamente al
hecho de que no exista un nexo emocional potencialmente asociable en la
cancion de marca. Es decir que, sin importar la falta de conocimiento, un
jingle nuevo y perfectamente elaborado genera percepciones y, por ende,
emociones comparables con las que genera una BSO de fuerte conexion

emocional con el receptor.

5.3.4 Objetivo general: Evaluar los efectos de la musica de videojuegos

como herramienta de recordacion y percepcidon en la comunicacion

publicitaria dirigida a jovenes de 17 a 20 anos.

Durante la investigacion se hizo evidente que la musica de un videojuego
reconocido tiene una ventaja ante otras opciones de acompafiamiento
musical en una cufia; esto se debe a que combina las mejores cualidades
publicitarias respectivas de las otras dos alternativas indagadas: El nexo
emocional que se encuentra implicito en el insight de un jingle original y el
conocimiento previo que se manifiesta entre los beneficios de un hit
musical. Es decir, una férmula publicitaria que resulta altamente efectiva

para jugar con la memoria del receptor.
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El juego mental mencionado si influye directamente en la recordacion, y se
corrobora facilmente con una serie de atributos y escenas con la marca
elaborados unicamente por la creatividad del sujeto, al escuchar la banda
sonora del videojuego. Sin embargo, esto no necesariamente conlleva a que
la cufa y la marca obtengan percepciones favorables por parte de sus
consumidores, pues la existencia de un elemento con vinculo emocional tan
fuerte puede afectar negativamente la percepcion del consumidor para con
la cufia y el producto, por la sola intenciéon de modificarlo. A esto lo

llamamos indice de sentimentalismo.

5.4 Recomendaciones para futuras investigaciones

5.4.1 Limitacién del estudio

Hay que sefialar que la publicidad de Papitas Sabritas no fue la primera
opcion de aplicacion para la etapa experimental de este experimento. En
primera instancia analizamos una publicidad audiovisual de condones
Durex, de la cual se consider6 que podria contener cierto grado de
distorsion selectiva, especialmente dentro del publico universitario, por lo

que esta alternativa fue descartada.

Para evitar la mencionada distorsion selectiva se prefiri6 un producto
desconocido para los sujetos, teniendo en cuenta que las dos variables a
analizar serian Unicamente la recordacion y la percepcion. Por esta misma
razon, en las respectivas aplicaciones elaboradas no se dio prioridad a la
congruencia de elementos, sino mas bien a que estos ponderen una garantia

de permanecer en la memoria del oyente.

El jingle elegido cumple perfectamente con el requisito establecido; sin
embargo, los Unicos ejemplares de este disponibles en la web no son de
calidad sonora éptima. Esta demas recalcar que escogimos a la mas audible

de las opciones.
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La etapa experimental de la investigacion se la llevé a cabo en los cursos
universitarios de la Universidad del Azuay, es decir que era imperativa la
colaboracion de los docentes para cumplir con dicha etapa; sin embargo, no
en todos los casos la cooperacidn fue positiva, por lo que muchas encuestas
fueron llenadas con apuro o no fueron completamente respondidas, en

estos caso las encuestas fueron descartadas.

Es importante considerar este estudio como preliminar ante las
potencialidades de la musica de una BSO como insumo publicitario. Es
necesario seguir indagando sobre este recurso a través de investigaciones
asociadas ya sea con un numero mayor de participantes, herramientas
tecnologicas diferentes, y aplicaciones en el mercado mas asociadas a las

asociaciones primarias con la musica propuesta.

5.4.2 Posibles investigaciones ulteriores

Debido al juego mental que se produjo en los sujetos que escucharon la
cuia con la banda sonora del videojuego, hemos llegado a la hipotesis de
que esta fue la que mejor funcionamiento cerebral generd entre los sujetos
en comparacion a las otras aplicaciones. Esto se puede comprobar
unicamente con el uso de un lector de impulsos neurolégicos, lo que
ayudaria a determinar también el grado de atencion que cada uno de los
acompafiamientos musicales genera. Es decir, conocer la influencia de la
BSO de un videojuego en la atencion y los estimulos mentales en la

comunicacién publicitaria.

Una dificultad ya mencionada fue que el jingle de la aplicacién experimental
no estaba posicionado entre los individuos que fueron parte de la presente
investigacion. La teoria indica que un jingle que ha perdurado en el tiempo
se convierte en un recordatorio constante de la marca, pero esta
investigacion ha demostrado que la recordacién no siempre conlleva a la

compra. Por esta razén ha surgido la incégnita de la influencia que ejerce un
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jingle ya posicionado en la intencién y decisiéon de compra del producto que

publicita en comparacion a su competencia.

Los beneficios que presentan los videojuegos en la comunicaciéon
publicitaria se hicieron indudablemente evidentes en el presente trabajo de
titulacion, por lo que investigaciones dentro de esta area son
potencialmente numerosas. En efecto, esta investigacion demostr6 que la
sola banda sonora de Mario Bros genero6 un rapport mayor en comparacion
a otros acompafnamientos musicales. Por lo que se ha planteado la hipotesis
de que el uso de cualquiera de los elementos de un videojuego en una pauta
publicitaria influird en la recordaciéon y posicionamiento de la marca

respectiva.

Creemos que una de las razones por las que la banda sonora de Mario Bros
tuvo influencia negativa en la intencién de compra, es que esta musica no
tiene mayor relacién con la tematica de la cufia y la identidad del producto,
por lo que se nos presento la interrogante de la influencia que esta tendria
en una publicidad sobre marcas o eventos tecnologicos o relacionados con

la tecnologia.

Aquel conjunto de beneficios mencionado se debe a la experiencia
interactiva que representa un videojuego para sus consumidores, en los
cuales se genera sin excepcion un nexo emocional y conductual que puede
ser aprovechado por el marketing de experiencias para beneficio de una
marca. Es decir, hemos planteado que las potencialidades de wuna
experiencia virtual elaborada especificamente para una marca generaran
respuesta positiva de sus usuarios en términos de posicionamiento e

intencion de compra de una marca.
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Anexos

Anexo 1: Aplicaciones experimentales

(Archivos adjuntos de audio)

Anexo 2: Encuesta aplicada

1.Edad: _____

. Sexo:

.Masculino: ______ 2. Femenino:

. (Aproximadamente, con cuanta frecuencia escucha radio?
Nunca:

. Casi nunca:

. En ocasiones:

. Frecuentemente:

oA W N R W RN

. Siempre:

4. ;Aproximadamente, con cuanta frecuencia consume video juegos? Sean estos de consola o
computador.

1. Nunca:

2. Casi nunca:

3. En ocasiones:

4. Frecuentemente:

5. Siempre:

5. Mencione los que consideraria sus tres video juegos favoritos a lo largo de toda su vida.

6. ;:De qué trataba la cuiia publicitaria?

7. ¢{La cuiia publicitaria tuvo misica de fondo?

1. St: 2.No:
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Si NO hubo musica pase a la pregunta 10.

8. ;Reconocio la musica de la cuiia?
1. Si, la reconoci en seguida: -
2. Apenas la reconoci:
3. Se me hace familiar:

4. No la reconoci:

9. ;Qué es lo que mas recuerda de la musica de fondo? Mencione frases o

caracteristicas sonoras

10. Siendo 1 el que mas le gustd y 6 el que menos; ordene los siguientes elementos de la cufia

de acuerdo a cuanto le agradaron
a. La tonalidad:

b. La tematica:

c. Lalocucién:

d. Los sonidos ambientales:

e. La musica de fondo:

f. El mensaje:

11. ; Cé6mo describiria la cufia a un amigo?

Atractiva______
Aburrida _____
Inteligente _____
Persuasiva_____

Creativa

12. En la siguiente escala, segin su opinién, indique las caracteristica del producto

publicitado.

Hipécrita 1 2 3 4 5 6 7 Sincero
Inutil 12 3 45 6 7 Util

Odioso 1 2 3 4 5 6 7 Amistoso
Vulgar 1 2 3 4 5 6 7 Original
Triste 1 2 3 4 5 6 7 Alegre
Joven 1 2 3 4 5 6 7 Adulto
Anticuado 1 2 3 4 5 6 7 Moderno
Incompetente 1 2 3 4 5 6 7 Competente
Inseguro 1 2 3 4 5 6 7 Seguro
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13. Basandose en la cuiia, ;recomendaria el producto a otra persona?
1. Absolutamente no lo recomendaria:

2. Dificilmente lo recomendaria:

3. Tal vez lo recomendaria:

4. Probablemente lo recomendaria:

5. Definitivamente lo recomendaria:

(Por qué?:

14. Basandose en la cuiia, ;compraria el producto?
1. Absolutamente no lo compraria:
2. Dificilmente lo compraria:

3. Tal vez lo compraria:

4. Probablemente lo compraria:

5. Definitivamente lo compraria:

(Por qué?:
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