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INTRODUCCION
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conecimiento del consumidoficémo las marcas entran . ' I Establecer el nexo funcional entre la res-
a comunicarse e interactuar con el mismo publico ob- puesta fisioldgica de los jovenes universi-

jetivo. Cada vez que el consumidor recuerda el jingle,
inconscientemente asocia el producto, lo que lleva a la
decision de compra y consumo.

tarios frente a la preferencia de género musi-
cal publicitario en los niveles de recordacién
de marcas de bebidas y alimentos.

METODOLOGIA

Disefio experimental:

HIPOTESIS

‘ J n buen jingle facilita el emplazamiento positivo de una marca de
alimentos y bebidas en la mente lo que hace que hayan mayores
posibilidades de gustar y recordar en el consumidor.

Aplicacion de una escala de diferencial se-

mantico para evaluar las cualidades sono-
ras de los jingles, lo que determina la preferen-
cia de marca.

Medicidon de presidon galvanica, encefalo-
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