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Presentacion

El objetivo de esta investigacién estd orientado a establecer la relacién entre la pre-
ferencia de género musical publicitario, la respuesta fisiologica y los niveles de recor-
dacién de marcas de bebidas y alimentos en jévenes de la Universidad Santo Tomas
(USTA). La investigacion se orientd a partir de un disefio experimental realizindola
medicién de cuatro canales fisiolgicos: frecuencia cardiaca, frecuencia respiratoria,
pulso y resistencia galvanica, tomando como muestra 20 estudiantes universitarios
de la Facultad de Mercadeo. A través del andlisis factorial se identificaron relacio-
nes soportadas en diferencias estadisticamente significativas con referencia al pulso
y la preferencia de género musical publicitario en los jingles de marcas de bebidas
energizantes como Red Bull y bebidas en polvo como Milo; en condicién similar se
identifico la relacién entre la preferencia de género musical publicitario y la recor-
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dacién con referencia a la marca de bebida gaseosa, Speed. Estas relaciones go
encuentran asociadas con caracteristicas de las melodias y la emocionalidad que
generan en los participantes, es decit, ritmos que son populares, festivos, que
expresan agrado y felicidad.

Ilntroduccic’)n|

La musica guarda una estrecha relacién con los estados de 4nimo y la generacién
de recuerdos a largo plazo que bajo condiciones del ambiente con estimulos mu-
sicales desencadena una fuerte respuesta emocional determinada por la valencia
heddnica o agrado de un estimulo, asi como el nivel de excitacién o intensidad
que genera dicho agrado (Maxian, Bradley, Wise, y Toulouse, 2013), al respecto
Avello, Gavilan y Abril (2011) explican cémo a través de la musica y la voz se es-
tablece una conexién mis con el consumidor que facilita la representacion de la
marca en su mente y crea asociaciones que activan directamente las emociones,
los sentimientos y las experiencias; lo anterior abre una ventana de posibilidades
para entender que es precisamente a través de la estimulacién de los sentidos que
las marcas entran a comunicarse e interactuar con el publico objetivo.

En correspondencia con lo anterior, los estudios desarrollados por Zampini,
Sanabria, Phillips y Spence (2007) demuestran la influencia de la percepcion mu-
sical en consonancia con la percepcion del sabor y la naturalidad de estos en
los alimentos; es asi como la percepcién de lo agradable de un alimento estd
influenciada no solo por su aspecto, olor y sabor, sino por las piezas musicales o
Jjingles que acompafian la publicidad de las marcas de alimentos (Palencia, 2009).
En este sentido, al hablar de jingles se entienden como piezas breves de musica
que tienen la caracteristica de recordarse constantemente, es asi como la rima y la
melodia de algunas canciones facilita el recuerdo y la asociacién con el producto.

Al respecto de lo anterior, Fernandez (2005) establece una tipologfa musical que
permite clasificar y ordenar los distintos tipos de musica en publicidad. La clasi-
ficacion parte de la separacién entre musica original y musica preexistente, la pri-
mera hace referencia a la musica que se encarga ex profeso a un compositor para
ser parte de la banda sonora del anuncio y la segunda hace referencia a la musica
que ya existe previamente y se aprovecha, por su idoneidad, para ser adaptada a
la banda sonora del anuncio. Con base en esta tipologia, en el estudio desarrolla-
do por Pierre (2008) se identificé que cuando las marcas estudiadas han incluido
Jingles en sus propuestas de comunicacion han logrado posicionarse con mayor
facilidad en las mentes de aquellos consumidores quienes estuvieron expuestos
al mensaje en repetidas ocasiones y por un perfodo determinado.
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Caracteristicas ligadas con las cualidades mismas del sonido como elemeﬂtos
temporales (ritmo), melédicos (tono, timbre, melodia), memoria y respuesgy
emocional (Arias, 20006) y las definidas por la estructura y contenido de los jige 8
gles (Dinnie, 2004) facilitan la preferencia de marca en tér@nos de decisién y |
eleccion, asi como la construccién del recuerdo, ya que a nivel de la memorig

auditiva se codifica y almacena informacién que esti relacionada con experiens

cias pasadas, presentes y con aquellos conocimientos previos de las diferenteg s
cualidades que tienen los sonidos y mas especificamente la rntis@a publicitaria,

A la luz de las explicaciones anteriores, el modelo multisensorial de Auvray y
Spence (2007) explica que gran parte de los eventos sonoros que percibimog
poseen un caricter inherentemente multisensorial. Al escuchar' una melodfa se
conjuga la imagen visual de la misma y las emociones que despler@ con el sen-
tir del tacto; es asi como la integracién es el fendmeno que mejor represen-
ta la naturaleza dindmica de nuestro cerebro (Stein y Meredith, 1993; Stein y =
Standford, 2008). '

En linea con la explicacién del modelo multisensorial, otros estudios como log
desarrollados por Olsen (1995) revelan que:

La eleccién de marcas se ve influida por la utilizacién de musica, sobge
todo para aquellos consumidores que no estan imph'cadgs con la marea,
aunque puede llegar a ser negativa para aquellos consmdpres que estan
altamente implicados con ella, porque puede disminuir e interferir en la:I
tendencia del consumidor a formar una actitud. (p. 41)

Asi mismo Simmons citado por Palencia (2009) explica que “la mysica puede™™
llegar a convertirse en el “eslogan auditivo” de la marca, creando un sello dcters:'
minante que multiplica sus efectos comunicativos” (p- 101). Con base en ello, la
musica publicitaria jingles, dentro de esa naturaleza integradora, permite comu
nicar, evocat, reforzar emociones y despertar sensacione§ que desde el punto:
de vista psicofisiolégico son parte de los motivos que orientan la compra y €l
consumo de marcas de alimentos y bebidas. 1

mil i

-

I
En relacién a lo anterior, es precisamente a través del Sistema Nervipso Peri’fé_rff [
co (SNP) como se explica el nexo funcional de este con la preferencia d.e must
publicitaria de marcas de bebidas y alimentos. De acuerdo con Ggldstein (199 ;
el sistema nervioso periférico consta de dos partes: Sistema Nervioso Somatic
(SNS) y Sistema Nervioso Auténomo (SNA). En este Qtden de 1deas, cl sistem 7
nervioso somatico permite la interaccién con el ambiente exterior por mea
de los nervios aferentes y eferentes. Asimismo el sistema nervioso autono .
participa en la regulacién del ambiente interno del organismo.

Con base en ello son los nervios aferentes los que llevan informacion sensSoHas
i s ) j i
de los 6rganos internos, mientras que las fibras eferentes llevan informa
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motora desde el Sistema Nervioso Central (Barragin, Sandoval y Sarmiento,
2008). A partir de ello, los nervios eferentes pertenecen al sistema simpitico que
estimula, moviliza y organiza al organismo ante situaciones de peligro o en su
defecto al sistema parasimpético que tiene una funcién conservadora de energfa
(Rains, 2004). Los nervios simpiticos indican activacién fisiolégica, mientras que
los cambios de tipo parasimpitico indican relajacién fisiolégica (Pinel, 2001; Ba-
rragan, Sandoval y Sarmiento, 2008).

Una de las formas més completas para lograr registrar informacién relacionada
con la percepcioén auditiva y la musica publicitaria jingles es a partir de la activacién
fisiologica. A través de la utilizacién de registros de tasa cardiaca (contracciones
del corazo6n), tension muscular (contraccién parcial de los musculos), electroen-
cefalografia (actividad bioeléctrica cerebral), frecuencia respiratoria (nimero de
respiraciones en un lapso de tiempo), temperatura periférica (constituye el reves-
timiento periférico, piel o tejido subcutdneo) y conductancia de la piel (actividad
presecretora de las glindulas sudoriparas ecrinas, principalmente se localizan en
las palmas de las manos o en las plantas de los pies) es como mejor se explica
este nexo (Andreassi, Rapisardi y Whalen, 1969).

En el estudio llevado a cabo por Barragin, Sandoval y Sarmiento (2008) sobre la
relacion del contexto de presentacién con la actividad fisioldgica, la actitud y la
memoria de los comerciales de televisién se logra evidenciar que caracteristicas
intrinsecas de los contextos de los comerciales de televisién (de forma indepen-
diente) afectan la respuesta fisiolégica frente a la memoria y actitudes del televi-
dente, especialmente en términos de la temperatura petiférica y electroencefalo-
grafia, sin embargo los hallazgos en términos de percepcién musical publicitaria
y los respectivos correlatos fisiolégicos son atin incipientes.

A nivel de la memoria como se menciona en el estudio anteriot, la recordacion
Juega un papel preponderante e influye en la preferencia de marca, que a su vez
estd determinado por “las asociaciones creadas por el consumidor que impulsa-
das por los esfuerzos de mercadeo de las organizaciones, son los responsables
de que una persona se vea estimulada y motivada a adquitir el producto e in-

Crementar significativamente sus ventas” (Narviez, Loreto y Saavedra, 2006, p.
166). Lo anterior

Supone que la probabilidad de recuerdo, afecto positivo y eleccién de una
marca estan determinados por la fuerza del aprendizaje asociativo de esa
marca con su producto y servicio respectivo (proceso de categorizacion) o
con atributos incondicionalmente atractivos para los consumidores como
la belleza, el poder o el humor (Cruz y Pérez-Acosta, 2002; Cuesta, 2004;
Froufe y Sierra, 1998; Janiszewski y Van Osselaer, 2000, p. 91).
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Partiendo de esto, Torres y Muiioz (2006) explican que la recordacién de mag
se facilita teniendo en cuenta un conjunto de factores que deben ser gestionad

ala hora de disefiar una pieza publicitaria, en el caso del jingle hay que identif

el grado de motivacién de compra por parte de los consumidores y la relaci,
que pudiera existir entre esta con la motivacién, la edad y el género de lag pet
sonas, asi como los factores concernientes a la propia estructura del jingle, e
decir, el fondo musical, la letra, el contenido del mensaje, el estilo de musica,

composicion y demads, factores que influyen significativamente en la recordacién

y en la motivacién de compra hacia la marca.

La investigacién desarrollada por Sanabria (2008) explica que luego de mOnito;r
rear la actividad fisiologica y cerebral de una muestra representativa de peI‘SOﬁa‘éf
se mostr6 que cuando las melodfas dejaban de sonar, la actividad en la corteza
auditiva continuaba y més atin, los voluntarios sostenian que seguian escuchandg
las canciones “en su cabeza”, es asi como se observé que el grado de actividad
cerebral variaba si la musica era lirica o solo instrumental. Con base en ello, la

memoria auditiva, estd muy conectada con las experiencias que se han vivido, eg

asi como se explica que a nivel de la memotia esta no solo almacena, sino que
codifica alrededor de 10.000 marcas, lo que quiere decir, que marcas que por su

naturaleza se odian o se aman se asocian con fragmentos de acciones de comu=
nicacién, anuncios y melodias (Frazen y Bouwman, 2001; Serrano y De Balanzg,
2012).

Estos datos permiten validar lo que Damasio (2010) ha puesto en evidencia den-
tro de sus estudios: “el funcionamiento del cerebro es més cercano a un ecosis-
tema biolégico activo, en este sentido, la memoria se fundamenta en la evidencia
cientifica de que las imagenes no se archivan como facsimiles de cosas, eventos,
palabras o frases” (p. 34). Al respecto, Schacter (2001) explica que la memoria es
un estado de la actividad espacio-temporal del sistema nervioso y por lo tanto
de acuerdo con Dudai y Evers (2014) el cerebro posee una naturaleza dindmica
e integradora, destacando su capacidad para transformar la informacién y tradu-
cirla en acciones.

Para las neurociencias cognitivas y para el mismo marketing, atin son muy inci=
pientes los hallazgos investigativos en lo que se refiere a la respuesta fisiolégica
y la preferencia y recordacién de jingles. Por lo antetior, las hipétesis principales
que parten de esta investigacion son:

H1I. La preferencia de género musical publicitatio jingle en marcas de be-
bidas y alimentos es predictor de la respuesta fisiol6gica.

H2. La recordacién de marcas de alimentos y bebidas es predictor de la
respuesta fisiologica.

H3. La preferencia de musica publicitaria jingle es predictor de la recorda-
cién de marcas de alimentos y bebidas.
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|Marco Teorico |

Tipo de estudio y disefio

La presente investigacién se enmarca dentro del enfoquf: cuantitativo con un
estudio de tipo expetimental (Hernandez, Collado y Baptista, 2010) y un d{seno
factorial,donde la variable independiente (Tabla 1) es la preferencia del género
musical publicitario jingle de marcas de bebidas y alimentos y la variable depen-
diente esta relacionada con: (a) la respuesta fisiologica a través de cuatro C'fmales
como lo son frecuencia cardiaca, frecuencia respiratoria, pulso y resistencia gal-
vanica y (b) la recordacién de marcas de bebidas y alimentos.

Tabla 1. Definicién operacional de las variables

Nivel de

: Definicion conptual
medida

Variable
Piezas breves de musica que tienen la
caracteristica de recordarse constan-
temente, es asi como la rima y la me-
lodifa de algunas canciones facilita el
recuerdo y la asociacién inconsciente
con el producto o la marca (Fernan-
dez, 2005).

Por medio de tasa cardiaca, la
frecuencia respiratoria, la conduc-
tancia de la piel y el pulso se refleja
la actividad que se est4 presentando
a nivel de sistema nervioso central y
periférico (Barragin y Cols, 2008).

VI. Preferencia misica
publicitaria jingles

Discreta

VD. Respuesta fisiologica
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Nivel de

Variable Definicion conptual

medida

Asociaciones creadas por el con-
sumidor que impulsadas por los
esfuerzos de mercadeo de las organi-
zaciones son los responsables de
Discreta que una persona se vea estimulada
y motivada a adquirir el producto e
incrementar significativamente sus
ventas (Narvaez, Loreto y Saavedra,

2006).

VD. Recordacién de
marca

Fuente: elaboracion propia

Técnicas e Instrumentos

Con el fin de establecer la relacién frente al efecto del género musical publi-
citario jingles en la repuesta fisiologica y los niveles de recordacion de marcas
de bebidas y alimentos de los jovenes universitarios se disefiaron los siguientes
instrumentos:

° Sondeo de opinidn sobre conocimiento de marcas de alimentos y bebidas. Se aplicé un
cuestionario compuesto por preguntas cerradas (Alfa de Cronbach de 0.88)
constituida por 150 items, con respuesta dicotémica (si/no), a 107 estudiantes
universitarios de las Facultades de Mercadeo y Negocios Internacionales, pot
medio de un muestreo no probabilistico de tipo intencional, indagando sobte
el conocimiento de marca correspondiente a las siguientes categorias: marcas
de bebidas gaseosas, en polvo, licteas, hidratantes, energizantes, agua mineral,
comidas rapidas, marcas de dulces, cirnicos y ponqués, con el fin de identificag
las marcas de mayor reconocimiento para la seleccién de los “ingles” en la fase
de medicién fisiologica.

* Escala de diferencial semdntico. Es un instrumento de evaluacién psicologica creas
do por Osgood (1978). La técnica se desarrolla proponiendo una lista de adje=
tivos con respecto a las actitudes que expresan a las cualidades de los géneros
musicales publicitarios jingles. Los adjetivos se presentan en forma dicotémica,
mediando entre ambos extremos una setie de valores intermedios (de 1 a 7), con
referencia a: Composicién (popular-clasico; inédito-reconocido; comun-creati=
vo), Caractetisticas (contagioso-irrelevante; alternativo-tradicional; comunicati-
vo-superficial) y Emociones (agradable-desagradable; felicidad-melancolia; de=
seo-aburrimiento) de los jingles. Esta escala se va diligenciando en la medida qué
se van escuchando los jingles. La validacién de esta escala se llevé a cabo a traves
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de jueces expertos (Padilla y Garcia, 2007) considerando aspectos como cohe-
rencia, relevancia y sintaxis semantica de cada una de las cualidades del jingle.

o Medicidn del registro fisioldgico. Se seleccionaron 20 estudiantes de la Facultad de
Mercadeo de la USTA entre los 18 y 25 afios de edad a través de un muestreo

robabilfstico de tipo aleatorio simple, con intervalo de confianza de aproxima-
damente el 95 % y un error de estimacién del 0.05. En la medida en que el sujeto
fue escuchando cada jingle se llevé a cabo la correspondiente medicion fisiologi-
ca (Tabla 2) y posterior a escuchatlos debieron contestar la escala de diferencial
semantico (explicada en el punto anterior).

Tabla 2. Canales fisioldgicos y su nivel de medicidn con referencia a las marcas
de bebidas y alimentos

Definicion
conptual

Canal Nivel de medicion
fisiologica

fisiologico

Medida en Hertz (Hz) Bebidas gaseosas | Fanta, Pony Malta,

Frecuencia Car- | expresada en nimero de Speed
diaca ulsaciones por unidad de :
P P Bebidas en polvo
tiempo :
S ; Milo
e expresa en siemens (S) - .
de la piel, las glindulas Bebidas hidratan-
sudotiparas actiian como tes Gatorade
Resistencia Gal- | conductores eléctricos, de
vanica manera que allllena.rse _de Bebidas energi— Red Bull
sudor, su resistencia dis-
zantes

minuye y la conductividad
aumenta.
Medida en Hertz (Hz),
expresada en nimero de
latidos del corazén por

minuto. Agua Mineral

Bebidas licteas | Alqueria y Alpina
Pulso

Manantial

Comidas rapidas El corral
Medida en Hertz (Hz),
Frecuencia numero de respiraciones Carnicos Ranchera y Rica
respiratoria que se efectian en un
lapso de tiempo.
p P Dulces Trululu y Jet
Ponqués Ramo

Fuente: elaboracién propia
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 Prueha de recordacion. A través del método vinculado, que busca medir la rel
dacion a través de la relacién de imagenes ya sea por anténimo o por rela
funcional (Montealegre, 2003), se tomé un listado de 15 marcas de bebida
alimentos (correspondiente a las que se presentaron en la escala de diferen
semantico) y 15 imigenes relacionadas con cada marca. Inicialmente se pre
tan todas las imdgenes de manera consecutiva para facilitar la retencién de cad
una de ellas, posteriormente por cada imagen que se presenta el sujeto deby;
marcar con 1, si es acertada la respuesta o con 2, si no hay acierto en la respue
correspondiente a la imagen presentada y la marca que evoca. ]
La programacién del experimento, asi como la toma de registros fisiol6g
para la generacién de resultados, se llevé a cabo con apoyo del software Superls
y el procesamiento de datos a través del software Labchart.

Procedimiento

Para el desarrollo de la fase experimental, su evaluacién y ajustes, se conté con
apoyo de un ingeniero de sonido, postetiormente, se procedié a realizar el mg n-
taje del experimento en el software Superlab. El disefio, montaje y desarrollo de
este experimento se dividi6 en 3 fases importantes: ;1
}

L. Se colocan los electrodos para la medicion de frecuencia cardiaca, pul-

sO y resistencia galvanica, asi mismo la banda toracica para medicién de ™

frecuencia respiratotia, posterior a ello se les vendaban los ojos a los pag-

ticipantes para que de esta manera se controlara el nivel de concentracién,

A partir de lo anterior se le presentaban al sujeto los estimulos musicales
publicitarios jingles de las diferentes marcas de bebidas y alimentos, simuls
tineamente se iban tomando los registros de medicién fisiolégica.

II. Evaluacién de la preferencia de género musical publicitario jingle a
través de la escala de diferencial semantico, programando los jingles y las
instrucciones para generar las respectivas respuestas con apoyo del sof-
tware Superlab.

III. Para la prueba de recordacion de marca de bebidas y alimentos se
seleccionaron las imagenes que por su relacién o antagonismo pudieran
generar recordacién frente a los jingles de marcas presentadas en la antetiot
fase, a estas imédgenes se les revisé su resolucién y se mejor6 su presen-
tacion para posteriormente programar en el software, con su correspon-
diente instructivo de preguntas. '
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Analisis de los datos

* . nalisis factorial de este estudio tiene como premisa ‘fundame.ntal partir del
El'a‘n' multidimensional, resumiendo los datos de multiples variables para un
@aﬁi objeto de estudio. A partir de ello, el analisis de la respuesta fisiologica se
B a través de la ANOVA, con disefio de un solo factor, para estgblecer el
Ica](lj[zode igualdad entre medias poblacionales. Asi mismo, para determinar la re-
; género musical publicitario, la respuesta ﬁsioléglca y la recordacién
llevé a cabo el Analisis de Componentes Princjpziles tgACP) que pizr—

i uccién de dimensiones, observando la relacion de los actores con las
;‘::;}iierseiﬁciales, a través del coeficiente KMO (Kais-er—Meyer—Olkm, dond_e la
validez de los datos para el ACP oscila entre Q,y 1', siendo 0.8 el rango OE)UI'I}O

0,6 el rango aceptable) y el anilisis de regresion lineal para estudiar la relacion
znt’te variables, con apoyo del software estadistico SPSS V.22.

Jacion entre
de marca s¢
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Resultados

Una vez finalizada la fase experimental y tras obtener medidas fisiologicas aso-
ciadas con 15 jingles de marcas de bebidas y alimentos, con respecto a la fre-
cuencia cardiaca, la frecuencia respiratoria, el pulso y la resistencia galvanica, se
procedi6 a organizar una base de datos a través del programa Excel,’pfflra luego
exportar y obtener analisis de datos por medio del programa estadistico SPS§
version 22.0, el cual permitié hacer anlisis de ANOVA de un factor.

A partir de la comparacién de las medidas fisiologicas, tomadas durante la pre-

sentacién de cada jingle, se pudo constatar que no existen diferencias signifi- =

cativas en la frecuencia cardiaca, frecuencia respiratoria y resistencia galvanica
con respecto a los diferentes tipos de género musical publicitario jiﬂg}e, lo que
permite comprobar que el arousal fisiolégico generado por .los 15 jingles no
presenta diferencias estadisticamente significativas y no hgy ninguna alteracién
relevante frente a la variacién de género musical publicitario.

Sin embargo, con respecto al pulso (Tabla 2) las diferencias significativas coms-
paradas en inter grupo se encuentran con referencia al jingle de la marca Milo
con un F=3.3, gl=3 y sig=0,044; al jingle de la marca Red Bull con F=3.8, g.l.:3 y
sig=0,031; al jingle de la marca Speed con un F=2.9, gl=3y 51g-——0.,066 y el jingle
de la marca Fanta con un F=2.9, gl=3 y sig=0,064, lo que permite comprobat
que la preferencia de género musical publicitario jingle en estas marcas de bebi=
das es predictor de la respuesta fisiolégica con respecto al pulso.

Relacidn entre la preferencia de género musical publicitario

Tabla 3. Anova de un factor. Respuesta fisioldgica pulso

ANQOVA de un factor (Pulso)

Suma Media
Cuadrados 9 Cuadratica

Inter-grupos

Intra-grupos

Resultados

Inter-grupos

Jingle

Red Bull Intra-grupos

Resultados

Inter-grupos

Intra-grupos

Resultados

Inter-grupos

Intra-grupos

Resultados

Fuente: elaboracién propia

Mediante la técnica de Anilisis de Componentes Principales y a través del calculo
del indice KMO, el promedio obtenido fue de 0.605 (Tabla 4) con respecto a la re-
lacién entre la preferencia de género musical publicitario jingles y la recordacién de
marca de bebidas y alimentos; lo anterior permite inferir que para el caso especifico
del jingle de la marca Red Bull (0.696 promedio), el jingle de la marca Speed (0.682
promedio) y el estimulo 15 correspondiente al jingle de la matca de chocolatina Jet
(0.751 promedio), las cualidades de estos jingles en términos de su composicién, ca-
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ractetisticas musicales y el contenido emocional se encuentran relacionados coq

la recordacién de marca, es decir, estos jingles, por contener ritmos populares
. .. e tl

contagiosos, que expresan agrado y felicidad, facilitan el recuerdo de la marcy.

Tabla 4. Anilisis de Componentes Principales

Estimulo KMO 3Ne de %Acumulado
componentes  de Varianza

Pony Malta | 0,425 5 69,60 %
Gatorade 0,550 3 75,20 %
Milo 0,629 3 77,10 %
Red Bull | 0,696 3 79,50 %
Speed 0,682 3 79,66 %
Fanta 0,672 3 70,40 %
Alqueria | 0,671 3 73,04 %
Manantial 0,651 3 73,05 %

El Corral 0,641 3 77,41 %

Alpina 0,610 3 65,04 %

Ramo 0,635 3 76,06 %

Trulula 0,641 3 73,55 %

Ranchera 0,571 3 71,37 %

Rica 0,391 3 71,19 %

Jet

77,80 %

En términos generales, al asociar los componentes obtenidos en cada uno de 108
casos considerados aceptables (11 estimulos en total) con la variable recordi}-
cién de marca de bebidas y alimentos que le corresponde a cada jingle, a pattiE
de un coeficiente de correlacién promedio entre los componentes y la recots
dacion, los resultados muestran que la asociacién promedio de la informacion
resumida de cada jingle con el nivel de recordacién de la marca de bebidas ¥

Fuente: elaboracién propia

Relaci6n entre la preferencia de género musical publicitario

alimentos alcanza un miximo de 52,5 % en el caso del jingle de la marca Speed

y un minimo de 13,3 % para el jingle de la marca Alpina, con un promedio total
del 30,2 % (Tabla 5).

Con respecto a la relacién entre la respuesta fisiolégica y la recordacién de mar-
ca de bebidas y alimentos no se encontré relacién estadisticamente significativa
al reducir las dimensiones para la interpretacién de los factores, lo que permite
evidenciar que ambas variables actian de manera independiente.

Tabla 5. Coeficiente de correlacién promedio entre los componentes principales y la recor-
dacién de marca de alimentos y bebidas

Estimulo  coeficiente

Milo 0,383

Red Bull 0,508

Speed 0,525

Fanta

Alqueria 0,194

Manantial

El Corral 0,341

Alpina 0,151

Ramo

Trululu 0,245

Jet 0,311

Fuente: elaboracién propia
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Discusidon

Tal como lo plantea la literatura revisada, cada vez que el consumidor recuerda
la melodia de un jingle asocia algunas caracteristicas de la marca, lo que lleva
que muy probablemente el consumo se genere. En el caso de los jévenes adoles
centes, la musica publicitaria jingle facilita identidad, expresién y personificacién
(Morales, 2008) y frente a los alimentos y bebidas busca generar dinamismo so-
noro, momentos de verdad, volviendo la imagen de una comida en una melodia,
recreandose ritmo musical en los mismos sabores. Sin embargo en términos de
publicidad y mercadeo los resultados son contrastantes, ya que el interés prin-
cipal de esta investigacion radicaba en observar el efecto de la preferencia del
género musical publicitario jingles en la respuesta fisiolégica de los jovenes uni-
versitarios y el nivel de recordacion de marca de bebidas y alimentos.

En términos generales se encontré que solo a través de algunos jingles se permite
explicar el efecto fisiolégico principalmente dado a través del pulso, en los otros
canales de respuesta fisiolbgica no se hallaron diferencias significativas, por lo
que no se encontrd alguna variacién de esta con el género musical publicitario;
asi mismo a nivel de memotia las caracteristicas intrinsecas, cuando se presentan ]
las imagenes de las marcas de alimentos y bebidas, actiian de manera indepen- ]
diente no teniendo efecto en la respuesta fisioldgica.

Estos hallazgos confirman lo estudiado por Barragin, Sandoval y Sarmiento
(2008), ya que en esta investigacion el contexto televisivo en el cual se presen-
taban los comerciales no tuvo efecto fisiologico de manera directa, ni a nivel de
memoria, ni de actitud sobre los mismos, si y solo si caracteristicas intrinsecas
tanto de los contextos como de los comerciales de manera independiente tuvie-
ron algin grado de afectacién sobre la respuesta fisioldgica a nivel de memotia
y actitudes del mismo. En correspondencia con estos hallazgos, las imagenes
que se le presentaron a los sujetos experimentales de las marcas de alimentos y
bebidas en términos de recordacién de marca no generaron ningtn efecto direc-
to sobre la actividad fisiolégica, teniendo en cuenta que variables relacionadas
con el grado de interés que genere el individuo segin su historial de aprendizaje
se encuentran estrechamente vinculadas con la actividad del Sistema Nervioso
Auténomo (Alvarez y Trapaga, 2005).
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Por su parte, caracteristicas ligadas con las cualidades mismas del sonido en tér-
minos de ritmo y melodia, asi como en estructura y contenido de los jingles facili-
wan la preferencia de estos en los jévenes universitarios; al respecto, los hallazgos
de esta investigacion muestran que los jingles de marcas como Milo, Red Bull,
Speed y Fanta tienen una incidencia directa en la variacion fisiolégica del pulso,
pero N0 para otros canales de respuesta, ya que por contener ritmos contagiosos,
alternativos y comunicativos (de acuerdo con la escala de diferencial semantico)
facilitan el recuerdo.

En este sentido se confirma lo expuesto por Auvray y Spence (2007) pues expli-
ca que gran parte de los eventos sonoros que percibimos poseen un caricter in-
herentemente multisensorial, a partir de ello al escuchar una melodia se conjuga
J]a imagen visual de la misma y las emociones que despierta con el sentir del tacto;
es asi como la integracion es el fenémeno que mejor representa la naturaleza
dindmica de nuestro cerebro (Stein y Meredith, 1993; Stein y Standford, 2008).

Marcas de bebidas gaseosas como Speed permiten explicar la relacién entre la
referencia de género musical publicitario y la recordacién de marca, ya que la
probabilidad de recuerdo, afecto positivo y eleccién de una marca estin determi-
nados por la fuerza del aprendizaje asociativo de esta con su producto y servicio
respectivo (proceso de categorizacioén) o con atributos incondicionalmente atrac-
tivos para los consumidores (Cruz y Pérez-Acosta, 2002; Cuesta, 2004; Froufe
y Sierra, 1998; Janiszewski y Van Osselaer, 2000), a partir de ello, gran parte de
estas asociaciones se generan por la fuerza de la historia de aprendizaje del indi-
viduo y los reforzadores mismos del contexto, influenciados nivel de excitacién
y agrado que genera dicho estimulo (Maxian, Bradley, Wise, y Toulouse, 2013).

Asimismo se confirma a través de los hallazgos de esta investigacion la influencia
de la musica publicitaria en la preferencia de marca de bebidas principalmente, ya
que de acuerdo con lo que explican Olsen y Sthepen (1999) la eleccién de marcas
se ve influida por la utilizacién de musica, sobre todo para aquellos consumido-
res que no estin implicados con la marca, aunque puede llegar a ser negativa para
aquellos consumidores que estin altamente implicados con ella porque puede
disminuir e interferir en la tendencia del consumidor a formar una actitud.

Futuras investigaciones deben permitir comprobar cémo variables relacionadas
con la cultura, factores sociodemogrificos de las personas (en términos de gé-
nero, nivel educativo, nivel socioeconémico) y factores de tipo motivacional y
actitudinal entre la melodia de los jingles preferidos y no preferidos facilitan o no
la relacién de estos con el recuerdo y su correspondiente variacién fisiolgica,
para de acuerdo 2 ello poder explicar la relacién con los estados de 4nimo y la
generacién de recuerdos a largo plazo.
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