.2s Universidad
181  Zaragoza

Trabajo Fin de Grado

Marketing Sensorial Auditivo. Una aproximacion a
su aplicacion en la Publicidad.

Autora

Nerea Brunet Sangros

Directora

Ana Garrido Rubio

Facultad de Economiay Empresa
2016

Repositorio de la Universidad de Zaragoza - Zaguan http://zaguan.unizar.es







Autora: Nerea Brunet Sangrés, Directora: Ana Garrido Rubio
Titulo: Marketing Sensorial Auditivo y su aplicacion a la Publicidad

Titulacion: Grado en Marketing e Investigacién de Mercados

RESUMEN

En un contexto actual de saturacion de publicidad convencional emerge un punto de
vista alternativo por el cual se pone el foco de atencion en la mente humana, conocido
como Marketing Sensorial. Mediante apelacion a los cinco sentidos humanos, bien de
manera individual o bien de manera holistica, las marcas emiten estimulos sensoriales
para lograr generar emociones con las que los consumidores les asocien. En el presente
trabajo se aborda esta disciplina desde el sentido del oido, conociendo y analizando las
variables auditivas que pueden utilizarse y en qué situaciones. Las variables mas
importantes son la masica y la voz, asi como el disefio sonoro del producto y dos
variaciones musicales y/o vocales: el slogan sonoro y el logo sonoro. Estas se
desarrollan siguiendo una estrategia corporativa integrada que las dote de coherencia y
se pueden trasladar a ambitos como la Publicidad, el punto de venta o acciones de
Branded Content. Para mayor detalle, se dedica la mitad del trabajo a la profundizacion
de estas variables en el &mbito de la Publicidad, contrastando mediante un estudio
empirico como estas ayudan al recuerdo de la marca y qué emociones utilizan cada una

de ellas para conectar con sus consumidores.

ABSTRACT

In a current conventional-Advertising-saturated context, emerges an alternative point of
view, which is focused on the human mind, known as Sensory Marketing. Through
appealing to the five senses, in an individual or a holistic way, brands send out sensory
stimuli in order to evoke emotions that consumers associate them with. In the present
work, said discipline is approached from the hearing sense, knowing and analyzing the
auditory variables that can be used and in which situations. The most important
variables are music and voice, as well as sound design of products and two vocal and
musical variants: audio slogan and audio logo. These are carried out following an
integrated corporate strategy in order to provide coherence and can be transferred to
fields such as Advertising, point of sale or Branded Content actions. For more detail,
half of the work is devoted to delve into said variables in Advertising, corroborating
through an empirical study how these help to reinforce brand awareness and which

emotions are used to connect with the consumers.
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CAPITULO I: INTRODUCCION

1.1. PRESENTACION Y JUSTIFICACION

El Marketing avanza a ritmos superiores que otras disciplinas de las ciencias sociales, y
gran parte de esto se sustenta en el rapido cambio de la sociedad actual, impulsado por
los avances tecnoldgicos que invaden nuestras vidas. En este contexto, en el que la
publicidad convencional se encuentra en un punto de sobresaturacién y de
hiperfragmentacion de los mercados, donde los consumidores buscan una
individualizacién, las marcas se ven en la tesitura de buscar otras vias mas creativas y
menos invasivas para que su mensaje llegue al nuevo modelo del consumidor y se cree
una interaccion marca-consumidor mas intima que conecte con las emociones de
ambos. De esta manera se desarrolla el Marketing Sensorial, en cuyo centro se sittan las
emociones del consumidor, a las cuales apelan las marcas mediante una nueva manera
de comunicar basada en la emision estratégica de estimulos sensoriales. Una manera de
hacerlo es mediante el uso del sonido, el cual se decide a nivel corporativo y se
extrapola a diversos ambitos de aplicacion donde esté el consumidor como punto de
contacto, tales como, el propio producto comercializado, el punto de venta o la
publicidad, entre otros. El sonido es una compleja variable que se subdivide en otras, de
modo que, integra voces, musica o ruidos. En especial los dos primeros son poderosas
armas de transmision de mensajes, pues tienen un fuerte poder de provocar emociones
en el receptor y acta sobre su mente estimulando, generando asociaciones con
momentos o situaciones y con la propia marca, trayendo recuerdos, influyendo en los
estados animicos, etc.

En definitiva, el estudio por un lado de las variables sonoras y, por otro, de la mente
humana, ha llevado a que las estrategias de comunicacioén basadas en la audicion se
hayan ido instalando poco a poco en la esfera comercial.

Al tratarse de una técnica relativamente novedosa, sobre la que queda mucho por
aprender, al estar tan ligada a la psicologia y las percepciones de los individuos, de la
que poco hablan los libros tradicionales de Comunicacion o Marketing pero que, sin
embargo, tanta importancia empieza a tomar tanto en grandes empresas como en
negocios mas pequefios y cercanos, tiene un gran interés para el desarrollo actual y
futuro del Marketing. Por ello este trabajo se ha dedicado a llevar a cabo una

aproximacion a la materia que permita un conocimiento mas amplio y profundo de esta.
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1.2. OBJETIVOS

Antes de entrar en materia, se van a enumerar los objetivos, tanto general como
especificos, marcados para el trabajo. De este modo, todo lo que posteriormente se
comente ir4 destinado a cubrirlos, intentando dar respuesta a cada uno de ellos.

1.2.1. Objetivo general

Conocer qué variables auditivas tienen en cuenta o pueden tener en cuenta las
marcas a la hora de desarrollar una estrategia de Marketing Sensorial Auditivo o
Audio Branding y cémo estas influyen en el consumidor.

El objetivo general se basa en indagar acerca de como son los estimulos auditivos sobre
los que puede trabajar una organizacion, entendiéndose por estos musica, voz, etc., y
sus distintas aplicaciones, como parte de una estrategia corporativa, para generar una

respuesta en el consumidor.

1.2.2. Objetivos especificos

Una vez concretado el objetivo ultimo del trabajo, este se va a desgranar en diversos
objetivos especificos que van a permitir poder abarcarlo de una forma mas exhaustiva y
completa. Estos son:

e Comprender qué es, que funciones tiene y en qué contextos o situaciones se
puede hacer uso del Marketing Sensorial, en general, como herramienta de
Comunicacion.

Se realizara una primera aproximacion al Marketing Sensorial, con el fin de conocer
mas a fondo qué es, para qué se utiliza y en qué ocasiones puede utilizarse. Recordemos
que esta herramienta de Comunicacion es una nueva tendencia ain poco conocida y
estudiada, por lo que, antes de centrar nuestra atencién en uno de los sentidos sobre los
que actua, el cual serd el grueso del trabajo, nos interesara estudiar esta tendencia de
forma global. Esto permitira que se ubique mejor el Marketing Sensorial Auditivo.

e Analizar los componentes de una estrategia de Marketing Sensorial
Auditivo.

Ya conocida esta tendencia de Comunicacion, se focalizara el estudio un unico sentido,
el del oido. No s6lo se buscara ampliar el conocimiento sobre esta herramienta, sino que
ademas se tratara de comprender como se puede abordar y cuales son los componentes

gue una estrategia auditiva debe tener a nivel corporativo.
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e Evaluar la eficacia de la seleccién de variables auditivas en las campafias
publicitarias, mediante el reconocimiento del audio, la asociacion con la
marca anunciante y las emociones transmitidas.

A través del estudio de investigaciones previas llevadas a cabo y del desarrollo de un
estudio empirico propio acerca de los elementos que conforman la parte auditiva de
spots publicitarios, se busca llegar a entender la eficacia de estos elementos, con la
medicion de tres variables: 1) reconocimiento de los estimulos auditivos, esto es,
masica, voz, ruido del producto, etc., 2) asociacién de estos con la marca anunciante y

3) estudio de las emociones transmitidas con los estimulos auditivos a los receptores.

1.3. TRASCENDENCIA DEL TRABAJO

Las tendencias de Comunicacion han avanzado mucho en los ultimos afios, debido en
parte a la saturacion de la Publicidad en forma de spots televisivos, asi como a la
preocupacion por estudiar y comprender el comportamiento del consumidor. Ello ha
desembocado no sélo en el uso de formatos alternativos, como el online, sino en una
nueva manera de hacer Marketing cuyo foco de atencion es la mente humana y sus
emociones, que mas alla de informar y persuadir, busca ofrecer experiencias y
sensaciones a los consumidores.

El tema, por tanto, es de gran actualidad y su creciente interés unido a su escaso
conocimiento y la falta de investigacion en la materia, hacen que se considere relevante
para el momento en el que nos encontramos, asi como para la formacion en Marketing.
Los resultados que se puedan obtener con el trabajo, no solo pueden ser de ayuda para
otros comparieros o interesados en Marketing, sino que ademas pueden ser de gran
interés para empresas, tanto para grandes multinacionales, como para negocios locales.
Por supuesto, esto solo es una pequefia aportacion y la investigacion y desarrollo de esta
técnica en el futuro sera vital para que el Marketing Sensorial se asiente.

Como aportacion, cabe destacar que el trabajo se sustenta de materias tratadas en el
grado cursado de Marketing e Investigacion de Mercados, como Comunicacion
Comercial, Comunicaciéon Corporativa, Decisiones sobre Producto y Marca,
Investigacion de Mercados y Comportamiento del Consumidor, las cuales han sido
completadas con documentacion relativa al ambito del Sonido y la Mdsica y el

concerniente Marketing Sensorial.
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1.4. CONTENIDO

El trabajo consta de cinco capitulos, que abarcan el tema del Marketing Sensorial
Auditivo desde lo mas general hasta lo méas especifico. En el primer capitulo, donde nos
encontramos, se ha introducido el tema con una breve presentacion y justificacion del
mismo. Se han propuesto los objetivos general y especificos a cubrir durante los
apartados siguientes, ademas de presentar la trascendencia del mismo.

En el capitulo posterior, referente al marco teorico, se revisa la literatura existente. Este
se subdivide en dos apartados. Un primero trata del Marketing Sensorial, el cual se
aborda desde un punto de vista global para que, una vez situado y explicado, se focalice
el estudio hacia uno de los cinco sentidos a los que puede apelar: el del oido, el cual se
detalla en el segundo epigrafe. Dentro de este Gltimo se presenta el estudio del
Marketing Auditivo completo, asi como sus ambitos de aplicacion, para dar paso, en el
siguiente capitulo, a la contextualizacion de su uso en la Publicidad, incidiendo sobre
las variables que se pueden tener en cuenta para crear una campafia publicitaria con
contenido sensorial sonoro. En el cuarto capitulo se expone el trabajo empirico llevado
a cabo para contrastar lo explicado previamente en las partes de marco tedrico y
contextualizacion. Asi, la investigacidn se compone de dos fases consecutivas, una
primera de observacion sobre la que se basa una siguiente fase de encuesta. En este
apartado se detalla la metodologia de ambos y los resultados mas relevantes obtenidos.
Finalmente se cierra con las conclusiones y recomendaciones del trabajo, asi como con
una valoracion sobre la consecucion de los objetivos, la aplicacion y utilidad de este

para las esferas académica y profesional y las limitaciones encontradas.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1. MARKETING SENSORIAL

La AMA (American Marketing Association) define el concepto de Marketing Sensorial
como “las técnicas de Marketing que pretenden seducir al consumidor utilizando sus
sentidos para influenciar sus sentimientos y su comportamiento” .

Este concepto parte de la base de que los seres humanos tenemos cinco sentidos, los
cuales son fundamentales para formar nuestra experiencia, no s6lo personal, sino
también de compra y consumo, pues es a través de los sentidos que los individuos
percibimos productos y marcas. Cuanto mayor sea el conocimiento de los sentidos, mas
exitosas podran ser las estrategias de Marketing de las organizaciones y mas
personalizada sera la experiencia sensorial de los individuos.

Pese a lo logico que resulta este planteamiento, no es hasta hace algunos afios cuando
esta tendencia empieza a tomar forma. Hasta entonces, todas las estrategias de
Marketing que se venian desarrollando tradicionalmente se centraban Unicamente en el
sentido de la vista. En definitiva, no sélo se obviaba en términos de Comunicacion que
los humanos poseian otros cuatro sentidos tanto 0 mas importantes que este, sino que
ademas este planteamiento conllevaba no tener en cuenta que el consumidor es un ser
emocional influido en sus comportamientos y conductas por sus sensaciones y
sentimientos.

El Marketing més clasico suponia que los individuos eran mas racionales de lo que en
verdad eran. De hecho, Punset (2014) afirma en el documental “Consumo, el imperio de
los sentidos” que en nuestra especie la intuicion pesa mas que la razon y que seguimos
otorgando a la racionalidad un peso mayor del que tiene realmente.

En el libro “Sensory Marketing” (Hultén et al., 2009) se pone de manifiesto que las
ideas del Marketing Clésico, dividido en dos etapas sucesivas de Marketing de Masas y
Marketing Relacional, chocan con las de un nuevo concepto como es el Marketing
Sensorial. Este es visto de manera estratégica como medio para transmitir al consumidor
una identidad y valores de marca claros con el objetivo, a largo plazo, de crear
notoriedad y mantener en el tiempo una imagen de marca positiva. Apuntan gue,
cuando los sentidos estan en el centro de las estrategias comerciales, las oportunidades
de las marcas de diferenciarse se simplifican. Los autores afirman que el desarrollo de
esta disciplina supone una nueva época en el Marketing. En la tabla 2.1. se recogen

estas tres etapas Yy sus caracteristicas principales.
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Tabla 2.1.: Fases del Marketing y sus caracteristicas

MARKETING DE MARKETING MARKETING
MASAS RELACIONAL SENSORIAL

Ldgica de los bienes Ldgica de los servicios Légica de la experiencia
MARKETING P_erspectlva_de Perspectiva relacional Perspectiva de marca
intercambio
Marketing transaccional Marketing Relacional Marketing sensorial
Centrado en el producto  Centrado en el consumidor ~ Centrado en los sentidos
Adquisicion del . . Tratamiento del
MARKETING cgnsumidor Retencién del consumidor ST
ESTRATEGICO .
Estrategias . . : .
Estrategias relacionales Estrategias sensoriales

transaccionales

Persuasion y promocion Interaccion Interactividad online
Comunicacion

MARKETING Comunicacion unilateral Comunicacion bilateral multidimensional
TACTICO Tecnologia de la Tecnologia de la Tecnologia digital
produccion informacion

Fuente: B. Hultén, N. Broweus y M. van Dijk (2008)

Todo esto queda resumido en el modelo de Marketing Sensorial propuesto por Hultén et
al. (2009) en el cual se recoge, por un lado, cdmo una organizacién, mediante
estrategias y expresiones sensoriales, puede conseguir notoriedad e imagen de marca
positiva y sostenible en el tiempo vy, por otro lado, como la empresa debe tratar a sus
clientes de una manera mas personal e individualizada que en las eras anteriores del
Marketing. En el centro del modelo se encuentra el cerebro humano y sus cincos
sentidos. En él se registra una marca y la imagen mental que se crea de esta.

Cada individuo tiene una experiencia subjetiva que se denomina “logica de la
experiencia” y, como Se ve en el gréfico 2.1., es uno de los fundamentos en los que se
basa dicho modelo. Esta surge como resultado de la percepcion e interpretacion de
experiencias, individual o colectivamente, a través de los cinco sentidos y es individual

y personal.
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Gréfico 2.1.: Marketing Sensorial, el Modelo.

Empresa Individuo

Estr?:gtg;ﬁ]sigﬁ?godr ;a;les Los Cinco Sentidos
y Humanos

consumidor Marketing Sensorial l

|

Marca y légica de la
experiencia

Olfato, Oido, Vista,
Gustoy Tacto

Fuente: B. Hultén, N. Broweus y M. van Dijk (2008)

Es importante tener en cuenta que para que las uniones emocionales puedan
establecerse con el consumidor, la marca debe tener una presencia constante en la mente
de este.

En la practica, muchas organizaciones no han estudiado a fondo el tema y no llevan a
cabo camparias lo suficientemente estructuradas y serias, sin una direccion estratégica
clara, lo que les lleva a hacer uso de alguno de los sentidos de forma aleatoria y con
vision de corto plazo.

A continuacion se explican brevemente los cinco sentidos que configuran el Marketing

Sensorial, dando lugar a sus respectivas tipologias.

2.1.1. Tipologias

Aunque tradicionalmente sobre el que principalmente se ha incidido en Comunicacion
es el sentido de la vista, existen otros cuatro con gran potencial para ser explotados. De
modo que los cinco sentidos humanos dan lugar a cinco tipos de Marketing Sensorial y
a un sexto tipo que los agrupa. EI Marketing Visual se basa en el uso y estudio de los
colores y las formas como elementos que ayuden a crear una identificacion vy
diferenciacion de un producto o marca (Riviere, 2008). Pero los colores no solo
permiten una asociacion con la marca, sino que transmiten diferentes sensaciones y es
aqui donde radica la importancia de la psicologia de los mismos. Aunque las
preferencias de los consumidores en cuanto al color se vean alteradas por tendencias en
moda o disefio, sus percepciones rara vez varian (Eiseman, 2000). EI Marketing

Olfativo es uno de menos estudiados, a pesar de que el 75% de las emociones se
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generan por el olfato (Riviere, 2008). El Gustativo es uno de los mas restrictivos, ya
que su uso se limita a productos que, aunque no se vayan a comer, sean susceptibles de
ser llevados a la boca. Ocurre algo similar con el TA&ctil, hay que estar en contacto
directo con el producto para poder experimentarlo. Por ultimo, el Marketing Auditivo
estudia la aplicacion del sonido al Marketing, con el objetivo de crear una estrategia que
fortalezca la identidad de una marca

Pero los seres humanos no utilizamos los sentidos de forma aislada para percibir la
realidad, por lo que las marcas buscan la Multisensorialidad. La experiencia de marca
multisensorial se refiere a como los individuos reaccionan cuando una marca interact(ia
con ellos durante su proceso de compra o consumo, involucrando a los cinco sentidos,
de manera que se cree valor y experiencias para el consumidor y se refuerce su imagen
de marca (Hultén, 2009). No obstante, esta selecciébn no debe ser aleatoria y es
fundamental conocer como un sentido afecta a otro. Por ello, al apelar a los sentidos se
debe tener una vision holistica.

Como el grueso del trabajo es el Marketing Auditivo, los epigrafes siguientes se

destinan a su estudio y comprension.

2.2. MARKETING SENSORIAL AUDITIVO

Desde nuestro nacimiento, el sonido nos permite comprender y asimilar mejor la
realidad en la que nos encontramos (Hultén et al., 2009). Al escuchar un estimulo
auditivo el ser humano es capaz de asignarle un significado e incluso de percibir
caracteristicas de la fuente de procedencia de dicho sonido (Krishna, 2012). Y aqui es
donde radica su importancia en el Marketing.

Asi, el Marketing Sensorial Auditivo se basa en la utilizacién del sonido en sus distintas
formas, de manera consciente y estratégica, como parte de una estrategia de
comunicacion de una organizacién dirigida a un target concreto, con el objetivo de
transmitir un mensaje o reforzar su identidad corporativa.

A lo largo de este epigrafe se intentard entender la diferencia o la no diferencia entre
dos conceptos cuyas fronteras no parecen estar muy claras: el Marketing Sensorial
Auditivo y el Audio Branding para posteriormente profundizar en las distintas partes de

una estrategia de Marketing Auditivo integrada, asi como sus ambitos de aplicacién.
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2.2.1. ¢Marketing Sensorial Auditivo o Audio Branding?

¢Es el Audio Branding una acepcion mas del Marketing Sensorial Auditivo? Fulberg
(2003) define el concepto de Audio Branding como la disciplina que estudia la
construccion de una marca solida desde el punto de vista sonoro, provocando una
experiencia en el usuario. Jackson (2004) afiade que ampara y redisefia la comunicacion
de marca con la creacion de un entorno sonoro. Por otro lado, si tomamos la definicion
de Rieunier (1998) de Marketing Sensorial y la aplicamos al contexto auditivo, este se
delimita como un conjunto de variables sonoras que buscan crear un entorno sensorial
especifico alrededor de un producto o servicio, bien a través del propio producto, de la
comunicacion o de la atmdsfera en el punto de venta.

Es decir, mientras que el Audio Branding hace referencia a las estrategias que refuerzan
la identidad de la marca, el Marketing Auditivo no tiene por qué centrarse en la marca,
pero si en un producto o servicio concreto. El problema se encuentra en que cuando la
literatura ahonda en estas disciplinas, lo hace indistintamente y no hay publicaciones
que los relacionen. Por ello, parece que en la practica la duda sigue estando presente y
las fronteras entre ambos términos se encuentran desdibujadas.

La explicacion se podria encontrar en que actualmente se pueden entender el Branding y
el Marketing como dos caras de una misma moneda. Hoy dia el Marketing muestra una
clara tendencia a transmitir una identidad de marca solida, formada por una mision, una
visién y unos valores que convenzan al consumidor no sélo sobre el producto, sino
también sobre la marca y su filosofia y que le hagan participe de dicho proyecto
empresarial. Por tanto, nos encontramos en una situacion en la que Marketing y
Branding practicamente siguen sendas paralelas, pues una marca no va a comercializar
un producto que no concuerde con su filosofia y su razén de ser y, por ello, que no
refleje su identidad corporativa.

A partir de este punto, y una vez resuelta la incognita que les rodea en la literatura, se
consideraran semejantes y asi se abordaran los siguientes puntos con acuerdo a dicha

resolucion.

2.2.2. Las marcas Yy sus estrategias auditivas

El canal auditivo supone una oportunidad para las marcas en un contexto actual de
sobresaturacion del canal visual. En Espafia, no obstante, este territorio ain no se
encuentra lo suficientemente explotado (Corrales, 2012). Sin embargo, si algo sabemos

en Marketing es que la identificacion de una zona sin explorar por otras marcas, dota de
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una ventaja competitiva a quien primero la desarrolle, lo cual podria tomarse como una
interpretacion de la Ley del Liderazgo (Ries, A. y Trout, 1993). En definitiva, las
marcas se encuentran en un momento Optimo para trabajar en sus estrategias auditivas y
lograr posicionarse como lider en el uso de otros sentidos para proporcionar una
experiencia de marca mejor a la de la competencia (Spence, 2012). A esto se le une la
ventaja de que el publico se muestra muy receptivo a la comunicacion sonora y ademas,
el audio es una importante y efectiva herramienta segmentadora, especialmente en las
variables edad y clase social (Corrales, 2012).

Los tres elementos sonoros base para la construccion de una estrategia auditiva son: la
musica, la voz y el sonido del producto. Estos, en sus diversas formas, se amplian en los

epigrafes posteriores.

2.2.1.1. Tipos de marcas segun su relacion con el sonido

El paso previo al desarrollo de una estrategia sonora pasa por realizar un analisis interno
de marca que nos deé las claves acerca de en qué punto se encuentra esta con relacion al
sonido. Guerra (2013) clasifica las marcas en tres grupos de acuerdo con dicha relacion.
En un primer nivel sonoro se sitdan las marcas inconscientes, que aungue emplean los
estimulos auditivos no lo hacen siguiendo una estrategia; les siguen las marcas que
prevén el valor de la comunicacion sonora y, por ello, desarrollan acciones sonoras
aisladas; y el nivel superior, el cual seria el objetivo de todas, lo forman las marcas con
programas estratégicos de Audio Branding.

Las estrategias sonoras en las que profundizaremos a continuacion son las que se

debieran desarrollar en el Gltimo nivel segun la clasificacion anterior.

2.2.1.2. Componentes de una estrategia sonora de marca integrada

Para la elaboracion de una estrategia auditiva, las marcas deberan determinar su target y
actuar en consecuencia. En la literatura se muestran diversas clasificaciones de los
componentes de las estrategias auditivas, aunque, en el fondo, casi todos los autores
coinciden en las cuatro principales: identidad de marca, atmosfera en el punto de venta,
Publicidad y Branded Audio Content, cada una de las cuales hace uso del sonido en las
formas que se muestran en el grafico inferior. No obstante, estos componentes no son
independientes unos de otros, de modo que, todos ellos deben concordar y ser
coherentes entre si. De hecho, como se aprecia en el grafico 2.2.2.2., aunque por

definicidn cada elemento sonoro pertenezca a un componente concreto, esta relacionado
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con otros. Por ejemplo, el logo sonoro forma parte del Brand Sound o identidad de
marca sonora pero su aplicacion se traslada también a la Publicidad.

Gréfico 2.2.2.2.: Componentes de una estrategia sonora de marca

Atmosferaenel Branded Audio . .
Brand Sound punto de venta Sl Publicidad
Y F g Sy, / \
Logo sonoro . Mdsica
Eventos musicales
Mdsica ambiental
Slogan sonoro \ Voz
Cancién e Plataformas
corporativa e ~ musicales 2.0 Sl
Vozcorporativa - N Slogan sonoro
) Voz de empleados Radios J
| Disefio sonoro del corporativas | Disefio sonoro del
producto ) \ y L ) producto

Fuente: Elaboracion propia a partir de Pifieiro-Otero (2015)

2.2.1.3. ldentidad de marca sonora o Brand Sound

Toda estrategia de Marketing Auditivo integrada debe partir de la identidad sonora
corporativa o, segun la denominacion de Pifieiro-Otero (2015), Brand Sound.

En la identidad corporativa auditiva, todo empieza por el propio nombre de la marca o
de sus productos. Sellinger (2000) en sus diversos experimentos concluyé que los
sonidos de consonantes y vocales portaban una simbologia tal, que influia en su
percepcion de la marca o del producto. Por ello, teniendo en cuenta esto, se pueden
enfatizar caracteristicas de los bienes a comercializar con el simple uso de una letra u
otra.’

Los principales elementos sonoros empleados para configurar dicha identidad auditiva
son el logo sonoro o audio logo, el slogan sonoro, la cancién corporativa, la voz
corporativa y el disefio sonoro del producto. Siguiendo los colores del grafico 2.2.2.2.,
todos estos elementos, aunque pertenezcan al Brand Sound, se trasladan a la publicidad,
donde encuentran su principal ambito de aplicacion y medio de transmision. Por ello, se

explicaran con mayor detenimiento en el capitulo siguiente.

! Sellinger (2000) propone el siguiente ejemplo: una marca de cerveza cuya principal caracteristica
diferencial es su color oscuro serd mejor percibida como tal si su denominacion es Dotil en vez de Detil,
confiriendo la vocal o mayor fuerza y densidad que la e, mas ligera y suave.
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2.2.1.4. Atmosfera en el punto de venta

La herramienta auditiva a la que se ha conferido mayor importancia en el desarrollo de
la atmdsfera comercial es la masica. Mientras el consumidor pasea por la tienda, la
musica ambiental que escucha condiciona su comportamiento, aungque no sea consciente
de ello, gracias a variables como el volumen?, su lugar de procedencia® o el tempo, el
cual influye, por ejemplo, en la percepcién del tiempo del consumidor (Spence y
Shankar, 2009). Lo realmente exitoso de la musica en el punto de venta es su poder
evocador, permitiendo a los consumidores asociar recuerdos a las canciones que estan
sonando.

No obstante, la atmdsfera comercial sonora no s6lo se logra con la mdsica, también con
otros elementos como la voz (Krishna, 2012), la cual esta presente en los
establecimientos, bien a través de las propias voces de los empleados manteniendo
conversaciones, a traves de megafonia, en la atencion al cliente y, por supuesto, en la
voz de los cantantes de la seleccion musical de la tienda. Aunque es un aspecto menos
controlable, conjuntamente, proporcionan una atmosfera sonora determinada que

transmite la identidad de la marca.

2.2.1.5. Otros elementos de Branded Audio Content

Se entiende por Branded Audio Content la creacién de contenido entretenido y valioso
de marca para el consumidor asociado a la musica respetando la razon de ser y la
filosofia corporativa (Maristany Carreras, 2013). Pifieiro-Otero (2015) divide este
concepto en tres categorias sobre las que la organizacion puede centrar su estrategia:
eventos musicales, plataformas musicales 2.0 y radios corporativas.

Hay marcas cuya vinculacion con la musica es tal que deciden organizar, puntual o
continuadamente, eventos musicales en los que ofrecer a los consumidores una

experiencia sonora que transmita su filosofia empresarial.*

2 En un supermercado la misica alta desagrada a los consumidores haciendo que estos se vayan antes. Sin
embargo, en un bar o restaurante dicho efecto puede ser deseable, pues el volumen alto y el tempo agil
provocan un consumo mas rapido de bebida y comida (Spence y Shankar, 2009).

* North et al. (1999) realizaron un experimento en el cual observaron que los consumidores compraban
mas vino frances si la musica era francesa y vino aleméan si sonaban canciones alemanas.

* Apple organiza anualmente desde 2007 un festival de msica, previamente conocido como iTunes
Festival y actualmente como Apple Music Festival, en el que han participado artistas internacionales
como Elton John, Blondie o One Direction.

Levi’s cre6 en 2014 el proyecto “Live in Levi’s”, una asociacion con musicos alternativos con quienes la
marca comparte caracteristicas y valores. Para la presentacion del proyecto celebrd un evento musical en
Nueva York con las actuaciones de los grupos indie Haim y Sleigh Bells.
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En la actualidad, las plataformas sociales de musica golpean con gran fuerza. Algunas
de las mas utilizadas para la difusién de contenido de marca son Spotify, SoundCloud y
Apple Music, anteriormente iTunes. En ellas, la marca no sélo puede anunciarse, sino
que puede crear un perfil de usuario y componer listas de reproduccién o musica
original para que los consumidores las escuchen a través de estos soportes®. Lo mas
interesante del uso de estas es la facilidad de segmentacion que proporcionan (Castello,
2010).

Las radios corporativas (creadas por y para la marca) y las customizadas (creadas por
colaboracion entre la marca y grupos de comunicacion) proporcionan una experiencia
musical de marca Unica (Kischinhevsky, 2014) que, segun el &mbito y publico objetivo
al que se extrapole pueden ser internas o externas (Esteban y Ramos, 2014). Las
internas o staff radio (Sanchez, 2010) se utilizan en espacios de trabajo para generar un
ambiente distendido ademas de ser un canal comunicador de noticias. Por otro lado, las
externas se dividen en radio institucional, empleada en instituciones para transmitir
informacion pertinente; Brand radio, la cual permite desarrollar un canal especifico para
la marca, incidiendo en la identidad corporativa de esta’; e in-store radio, empleada en
los espacios comerciales (Sanchez, 2010). Esta ultima categoria es para algunos autores

equivalente a la atmosfera en el punto de venta.

2.2.1.6. Publicidad
La publicidad es uno de los medios fundamentales a través de los cuales una marca
puede transmitir su identidad corporativa auditiva. Por su importancia y por ser objeto

de la investigacion llevada a cabo mas adelante, se le va a dedicar el capitulo siguiente.

® El peri6dico deportivo Marca cuenta con un perfil en la red social Spotify donde crea playlists
relacionadas con su filosofia empresarial como “10 canciones para hacer deporte” e incluso se aventuran
a ponerle banda sonora a la Copa Mundial de la FIFA.

® Renfe cuenta con su propia radio abordo donde los pasajeros escuchan noticias de la compafifa y ademas
pueden disfrutar de una seleccién musical.
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CAPITULO I11: CONTEXTUALIZACION

3.1.  PUBLICIDAD COMO HERRAMIENTA DEL MARKETING
SENSORIAL AUDITIVO

Una de las primeras formas de emplear la masica deliberadamente con fines
comerciales era en la publicidad y, una de sus manifestaciones mas reiteradas eran los
jingles, reyes indiscutibles de los spots desde los afios 30 hasta practicamente finales de
siglo XX (Pifieiro-Otero, 2015). Sin duda, y pese a ser la publicidad la pionera en la
introduccién de la masica para algo méas que rellenar el silencio, las estrategias de
Marketing Auditivo en este formato han evolucionado tanto como en otras esferas
comerciales.

La publicidad tiene dos maneras principales de hacer uso del sonido: la musica y la voz.

Estos se trataran en los epigrafes siguientes.

3.1.1. Musica en la publicidad

A la hora de crear una campafa publicitaria, la marca en cuestion debe enfrentarse a las
siguientes preguntas: ¢Musica original o musica preexistente? ;Con letra o
instrumental? ¢;De qué estilo y de qué género? (Calderon, 2015). Las respuestas
dependeran de los objetivos de la organizacion para la campafia, de su publico objetivo
y del resto de estrategias corporativas, para conseguir coherencia y concordancia.

En la literatura se dan diversas clasificaciones para la masica publicitaria atendiendo a
su origen. Calderon (2015) basandose en otros autores, distingue ocho tipos, las cuales
se pueden agrupar entre si, dando lugar a la clasificacion propuesta por Lantos y Craton
(2011), quienes distinguen entre composiciones originales adhoc para una campafia o
una compafiia, musica existente y adaptaciones de musica existente, es decir, versiones.

Dentro de la primera tipologia se encontrarian los mencionados jingles, composiciones
musicales adhoc para spots publicitarios, originales y especificas para una marca o
producto a anunciar, cuya transmision del mensaje comercial proporciona una
capacidad de identificacion y recuerdo superior (Pifieiro-Otero, 2015). Como se habia
avanzado al principio del epigrafe, tuvieron su momento cumbre en los afios 30 y 40 y,
aungue en tendencia decreciente, se han seguido utilizando hasta el presente. También
en las composiciones adhoc se encuentran las ya mencionadas canciones corporativas,

gue suponen un paso mas alla en la identidad sonora de marca (Pifieiro-Otero, 2015).
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En cuanto a las composiciones preexistentes, la preferencia publicitaria de este siglo
XXI ha sido optar por revivir canciones de pop clasicas’, aprovechar el tirén de los
éxitos del momento® o anticiparse con éxitos potenciales® (Lantos y Craton, 2011).

Otro elemento fundamental a tener en cuenta en la eleccion de la mdsica publicitaria es
el medio. Calderdn (2015) distingue que, mientras en la radio el sonido es el centro de
atencion, en la television complementa al mensaje, el cual estd acompafado por
iméagenes.

Pero, ¢es realmente efectivo el uso de la musica en las campafias publicitarias? La
literatura no parece ponerse de acuerdo en este punto, pues hay estudios que afirman su
efectividad y otros que la niegan. Asi pues, mientras no se ha demostrado por completo
que la masica publicitaria motive la compra, si que potencia el recuerdo de la marca o el
producto anunciado. Su principal utilidad, por tanto, es “reforzar la comunicacion para
hacerla mas memorable” (Calderdn, 2015). Ledn (1992) lo secunda empiricamente y
aporta que, en términos de efectividad, los anuncios con jingles son preferibles a
aquellos sin masica, ya que estos refuerzan el recuerdo.

Oakes (2007), tras evaluar diversos estudios empiricos, llega a las diez variables sobre
las que se debe trabajar para que la musica de un spot sea congruente: humor,
repeticion, asociacion (entre la musica y recuerdos del individuo), valencia (referida al
valor asignado por el individuo a sus recuerdos asociados con la cancion), semantica
(tanto del mensaje del spot como del mensaje de la cancion), género musical, partitura
(referida a si la composicion musical es o no adhoc), imagen (referida al elemento
visual que acompafia a la masica en un anuncio), tempo y timbre. Estas, junto con sus

resultados se recogen en la tabla 3.1.1.

" Boss Orange recurrid en 2009 al famoso “Drive my car” de The Beatles para anunciar su fragancia
femenina. El Corte Inglés celebra este afio su 75 aniversario con “Your song” de Elton John.

8 Pepsi utilizé la fama de Beyoncé y de su famoso éxito “Crazy in love” en 2003 para su campafia
publicitaria. M&s recientemente, Activia aprovechd el Mundial de Fatbol de Brasil 2014 para colocar en
sus spots la cancion oficial “La la la” de Shakira.

° Estrella Damm desde el afio 2009 ha conseguido viralizar sus campafias y coronar como cancion del
verano los éxitos potenciales seleccionados para ellas. Entre estos recordamos ‘“Summercat” o
“AppleJack”.
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Tabla 3.1.1.: Variables musicales para lograr la congruencia en spots

Enfatiza intencién de compra

Refuerza actitud hacia la marca
Refuerza actitud hacia la marca
Refuerza actitud hacia la marca

Semantica Refuerza actitud hacia la marca

CEhE Rl Refuerza actitud hacia la marca y enfatiza el recuerdo visual
Su atractivo difiere segun criterios demograficos (sexo, edad o
nivel educativo)

Partitura Una composicion adhoc, enfatiza intencién de compra, el recuerdo
verbal, la actitud de marca y la respuesta afectiva al anuncio
Imagen Enfatiza recuerdo verbal

Enfatiza recuerdo verbal
Enfatiza respuesta afectiva al anuncio

Fuente: Elaboracion propia a partir de Oakes (2007)

Pero ademas, la musica tiene un fuerte poder evocador de emociones. En general,
ningun estimulo es neutro, sino que provoca experiencias en los individuos y desentierra
recuerdos, desvela sentimientos y sensaciones, modificando el estado del individuo, de
modo que el cuerpo humano acttia como un filtro de emociones para las que genera una
respuesta voluntaria o involuntaria (Bustos, 2001). Y, en particular, la masica provoca
emociones, las cuales Zentner et al. (2008) clasifican en nueve categorias en la Escala
Emocional de la Musica de Ginebra (The Geneve Emotional Music Scale, GEMS-9):
asombro, trascendencia, ternura, nostalgia, paz, poder, alegria, tension y tristeza, y
estas, a su vez, se pueden desagregar en veinticinco. Al fin y al cabo, la eleccion
estratégica de musica en un spot publicitario busca despertar sentimientos en los
consumidores que puedan ligar a la marca.

No obstante, no sélo la musica es importante en publicidad, la voz juega un papel

primordial.

3.1.2. Lavozen la publicidad

Su relevancia radica en ser el estimulo auditivo mas “humano”, dando la impresion de
que alguien de la marca esté hablando directamente con los consumidores (Calderdn,
2015), por lo que actta como el portavoz de esta. Esto implica que dicha voz debe
concordar con la identidad corporativa de la marca a la que representa. Tal es su

importancia que algunas empresas han llegado a desarrollar manuales de identidad

Pagina 16



corporativa especificos para esta (Pifieiro-Otero, 2015). Por ello forma también parte del
Brand Sound, como ya se anticipaba, aunque por su propia naturaleza, donde mas se
emplea es en publicidad.

Dentro de la publicidad se pueden distinguir dos tipos de voces: voice-over, “voz en
primer plano situada fuera de la interaccion publicitaria”, y prescriptor, “personajes
situados dentro de la interaccion publicitaria” (Pifieiro-Otero, 2010). Cuando se hace
referencia a voz como portavoz de marca, se hace alusion al voice-over, pues es la que
transmite la informacion relevante sobre la marca o producto anunciado y es “una de
las principales variables con autoridad dentro del mensaje publicitario” (Pifieiro-
Otero, 2010). De aqui la importancia de dar con la voz que mejor concuerde con la
identidad corporativa y que mejor sea percibida y valorada por los receptores.

Un oyente, al escuchar una voz, de manera espontanea e inconsciente le asocia un
atractivo y se forma una impresion determinada (Soto Sanfiel, 2008). Ademas una de
sus cualidades, el tono (grave o agudo), es de gran importancia, debido a que permite la
distincion entre diversas voces y géneros, condiciona las relaciones comunicativas
(Rodero, 2001) y estéa relacionada con el atractivo que se le otorga a la voz (Zuckerman
y Miyake, 1993). Las voces graves, tanto masculinas como femeninas, se perciben
como mas agradables y transmiten calidez, credibilidad, seguridad, tranquilidad,
naturalidad y seriedad, mientras que las agudas desprenden frialdad resultando
desagradables, infantiles y poco creibles en emisores masculinos y dindmicas, agiles
(Rodero, 2001) y familiares (Pifieiro-Otero, 2010) en emisores femeninos, lo cual no
resulta molesto pero si poco adecuado para la transmision de informacion con autoridad
(Rodero, 2001). Como dato de interés, Pifieiro-Otero (2010) sefiala que existen
estereotipos de genero, de modo que las voces portadoras de autoridad en la transmision
del mensaje publicitario son en su mayoria masculinas.

La musica y la voz en los anuncios publicitarios se complementan con otras
herramientas pertenecientes al sonido corporativo como son el audio logo, el slogan

sonoro Y el disefio sonoro del producto.

3.1.3. Aplicacién de otros elementos corporativos en Publicidad

Se avanzaba en epigrafes previos que todas las herramientas auditivas utilizadas en
publicidad tienen su base en la identidad sonora corporativa. Por ello, hay elementos
como el audio logo, el slogan sonoro o el disefio sonoro del producto que, aunque

parten del Brand Sound encuentran aqui uno de sus principales &mbitos de aplicacion,
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ya que la publicidad es un medio masivo de transmision de informacion de la empresa a
los consumidores.

El audio logo o logo sonoro es la mera traduccion del logosimbolo o logotipo de una
marca al contexto auditivo, de manera que sus caracteristicas son similares al visual:
representa a la marca correctamente y ayuda a percibirla y reforzar su recuerdo, es
sostenible en el tiempo, diferenciable y memorable y debe ser corto, sencillo y
adaptable (Calderén, 2015). La intencidn es que, al cumplir con estas pautas, surja el
“gusano musical”, es decir, que el individuo interiorice el audio logo y lo pueda activar
mentalmente sin necesidad de un estimulo externo que se lo recuerde (Calderén, 2015).

Lo mismo ocurre con el slogan sonoro. Normalmente el slogan suele aparecer como una
frase escrita que el receptor de un anuncio publicitario visualiza en la pantalla de su
televisor. Cuando se le da voz, adquiere el matiz de slogan sonoro, el cual puede
transmitirse de manera hablada, como una extension del voice-over, o de manera
musical, siguiendo una melodia determinada, normalmente adhoc.

El disefio sonoro del producto es el dltimo elemento que completaria la identidad sonora
corporativa (Pifieiro-Otero, 2015) y se basa en destacar mediante el sonido cualidades
especificas del producto anunciado. Esto no se realiza exclusivamente para su
transmision publicitaria, sino que es una caracteristica que se incorpora directamente al
producto y, en ocasiones, se resalta en un spot. Spence y Shankar (2009) probaron que
el sonido que producen alimentos o bebidas al comer e incluso su envase influye en la
percepcion del sabor, al tomarlo el ser humano como un indicador de la frescura o de lo
crujiente del producto. No obstante, esto no es exclusivo de los productos alimenticios,
pues estas conclusiones son extrapolable a otros productos o mercados™.

Estos tres elementos, unidos a la muasica y a la voz, expuestos en los epigrafes
inmediatamente anteriores, componen el conjunto publicitario sonoro de una marca, lo

cual no significa que, necesariamente, un spot deba contener todos ellos.

10 Audi tiene personal que se dedica exclusivamente a comprobar que los ruidos de sus coches: desde el
“click” de cierre del salpicadero, al rugido del motor sean los correctos para proporcionar unas
sensaciones auditivas complementarias al resto de estimulos sensoriales que provoca conducir un coche
de su marca.
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3.1.4. Aproximacion al estudio de aplicacion y efectos de las variables auditivas
corporativas a la publicidad.
Tras la revision de la literatura en Marketing Sensorial Auditivo y su aplicacion a la
publicidad, el capitulo siguiente constara del estudio empirico llevado a cabo, el cual
tiene como objeto investigar el uso de estas cinco herramientas sonoras en anuncios
publicitarios. Antes de adentrarse en la investigacion, se ha hecho un repaso de los
estudios llevados a cabo en dicho ambito. Los hallazgos encontrados han sido que, en
primer lugar, no abundan las investigaciones sobre audio en la publicidad, en segundo
lugar, la mayoria de ellas son experimentales y, por Gltimo, suelen abordar un Unico
elemento auditivo, concretamente las variables mdsica o voice-over.
Sin embargo, se han encontrado dos estudios, ambos espafioles, que destacan del resto
por el tipo de investigacion empleada. El primero de ellos, ler Estudio de Audio
Branding Flyabit, fue realizado por la empresa espafiola de soluciones de Audio
Branding Flyabit, en 2012. En este, a través de encuestas online, se estudiaba el grado
de recuerdo e identificacion de un sonido de una marca de gran notoriedad. Se
utilizaron, por ejemplo, ONCE, BBVA, Linea Directa, McDonald’s o Renault, entre
otras. Se obtuvo que, en lineas generales, un 72% de las veces se recordaba el sonido
corporativo pero solo un 38% lo identificaban correctamente (ver Anexo 1).
Por otro lado, Santacreu (2002) llevo a cabo afios antes una observacion de 100
anuncios publicitarios emitidos en distintas cadenas televisivas espafiolas con objeto de
recoger en profundidad todos los elementos musicales encontrados en estos.
Ambos estudios han sido el punto de partida para la investigacion llevada a cabo en este
trabajo. No obstante, como ya anunciaba, estos no se adentran en otras variables
auditivas que pueden aparecer en la publicidad y que se han estudiado en este epigrafe.
Por ello, la posterior investigacion completa el componente musical con la voz, el logo

sonoro, el slogan sonoro y el disefio sonoro del producto.
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CAPITULO IV: INVESTIGACION
4.1. INTRODUCCION A LA INVESTIGACION

El motivo de la realizacion de un estudio empirico en la materia es revisar como se
aplican las variables auditivas estudiadas en capitulos anteriores en los anuncios
publicitarios y conocer su eficacia y efectividad, comprobando si dichas variables
ayudan al recuerdo de marca. Para ello, la investigacion consta de dos fases

consecutivas: una primera fase de observacién y una siguiente de encuesta.

4.2. FASE I: OBSERVACION

La primera etapa persigue llegar, objetivamente, a la seleccion de los spots que se
analizardn en la encuesta y a la identificacion de las variables de Audio Branding en
Publicidad, tales como, musica, voice-over, audio logo, slogan sonoro y disefio sonoro
del producto. A continuacion se explican la metodologia y los principales resultados

obtenidos.

4.2.1. Metodologia

La observacion efectuada tiene por objeto analizar anuncios publicitarios en formato
video y/o audio. El tipo de observacion y la fecha de realizacion de esta se detallan en la
tabla 4.2.1.

Tabla 4.2.1. Ficha técnica de la Fase |: Observacion

Anuncios publicitarios en formato video y/o
Unidad de analisis audio.

Formal o estructurada, cuantitativa, indirecta,
Tipo de observacién natural, no participante, manifiesta, molecular o
parcial y humana.

Fecha de recogida de la informacion s g Ko R0k

Para la seleccion de los anuncios que componen la muestra, se accedié al Ranking de
Notoriedad Publicitaria de los meses de febrero de 2016 y marzo de 2016 de Imop,
también conocido como Top of Mind (ver Anexo 2). En €l aparecen las quince primeras
marcas en términos de notoriedad de sendos meses. Practicamente no hay
modificaciones entre un mes y otro en los primeros puestos, a excepcion de algunas que
intercambian posiciones y otras de los puestos mas bajos que sale y deja paso a nuevas.
Asi pues, las marcas que se mantienen en el ranking son: Carrefour, El Corte Inglés,
Coca Cola, Media Markt, Lidl, McDonald’s, Renault, Dia, Vodafone y Mercedes. Para
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hacer una seleccion méas exhaustiva, se acudio a otro ranking de notoriedad publicitaria
mensual, realizado por TNS (2016), el cual, ademéas desagrega la notoriedad por medios
(ver Anexo 3). En este, en los mismos meses de febrero y marzo, Mercedes y Vodafone
no aparecen en el ranking total, por lo que se eliminan de la lista. Y, si se atiende a la
clasificacion por medios y se toman aquellos que tengan sonido (television, cine,
internet y radio), Telepizza, Lidl y Dia no aparecen en ellos. Por lo que, finalmente, se
llega a una seleccion de seis marcas que mantienen notoriedad en ambos meses en
medios con canal auditivo: Carrefour, EI Corte Inglés, Coca Cola, Media Markt,
McDonald’s y Renault. Estos anuncios forman las marcas de la muestra para la
observacidn, las cuales se seguiran analizando en la posterior encuesta.

En cuanto a los spots seleccionados de cada una de las marcas, se realizé una busqueda
de los Gltimos emitidos o los que seguian vigentes, estos son: El Corte Inglés “75
Aniversario”, emitido el 2 de marzo de 2016; Renault Talisman, desde el 14 de febrero
de 2016; Coca Cola “Siente el sabor”, 25 de enero de 2016; Carrefour “Todo cuenta”,
12 de marzo de 2015; McDonald’s “Juntos”, 10 de diciembre de 2015 y Media Markt
“Ser feliz cuesta muy poco”, 15 de noviembre de 2015. En todos ellos se anuncia la
marca, excepto en el de Renault que se enfatiza su modelo de coche Talisman.

Tras detallar los elementos que forman la unidad de analisis, se procede a explicar el

disefo de la ficha de la observacion.

4.2.1.1. Disefio de la ficha de recogida de informacion

La observacion se llevé a cabo en base a una ficha de recogida de informacion, la cual
se puede consultar en el Anexo 4, que se divide en cuatro apartados, tal y como recoge
la tabla 4.2.1.1. El primero, control, se descompone en cinco preguntas: marca, producto
anunciado, sector al que pertenece, fecha de emision y medios en los que se ha emitido

el anuncio.

Tabla 4.2.1.1. Distribucion de la ficha de recogida de la informacion
1. Control

2. Musica
3. Voice-over

4. Otros elementos del Brand Sound
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CONTROL

Para su categorizacion segun sectores de actividad, se ha acudido a las clasificaciones
que proponen tres entidades: la Camara de Comercio a través de Camerdata (n.d.), IAB
(2015) e Infoadex (2012) (ver Anexo 5). Mientras que la primera estd compuesta por
ocho categorias poco entendibles, las otras dos son demasiado extensas, diferenciando
entre mas de veinte sectores. Por ello se ha elaborado una clasificacion alternativa en
base a estas. En general, se han seguido la de IAB (2015) e Infoadex (2012), agrupando
ciertos sectores parecidos entre si, obteniéndolos siete sectores siguientes: alimentacion
y restauracion; automocion y transporte; belleza, higiene y salud; construccion,
inmobiliaria y hogar; entretenimiento, cultura, ensefianza y turismo; tecnologia y
comunicacion y textil, calzado y confeccidn. Se han suprimido categorias como deporte
0 energia, propuestas por Infoadex (2012), debido a que no resultan relevantes para las
unidades de andlisis tenidas en cuenta. No obstante, en ninguna de las clasificaciones
consultadas habia lugar para El Corte Inglés, la cual se define como ‘“grandes
almacenes”. Por ello, se afiadio la categoria de grandes almacenes a la clasificacion de
siete. Al final del Anexo 5 se muestra la nueva clasificacion y su procedencia partiendo
de las tres entidades consultadas.

En lo referente a medios de comunicacién tenidos en cuenta para la observacion, se
han descartado, en primer lugar, aquellos que no cuentan con canal auditivo, obteniendo
entonces: television, radio, cine y medios digitales. Si se acude al Anexo 3, el ranking
de notoriedad publicitaria de TNS (2016), el cual divide la notoriedad segin medios de
comunicacion, se ve que la inversion publicitaria en cine es residual, por lo que se ha
obviado este medio para el estudio posterior.

La categoria de medios digitales hace referencia a internet como canal transmisor de
publicidad interactiva. Dentro de estos, los anuncios publicitarios insertados en un site
que permiten formatos avanzados como video o audio se conocen como rich media (ver
Anexo 6). Estos pueden aparecer en paginas webs o apps Yy, algunas de las mas
destacables en uso de publicidad online en formato audio y/o video son la plataforma
musical Spotify y YouTube. De hecho, segun el estudio realizado por TNS (2015) para
Spotify (ver Anexo 7), si la plataforma se compara con radios comerciales espafiolas,
Spotify Free (servicio gratuito que incluye publicidad) es la tercera emisora mas
escuchada del pais por jovenes entre 15 y 34 afios. En conclusién, los medios de
comunicacion tenidos en cuenta para la investigaciébn han sido, por las razones

expuestas, television, radio y medios digitales.
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MUSICA

Para el disefio de esta seccion de la observacion se ha tomado como referencia el ya
mencionado estudio de Santacreu (2002). Dicha seccion consta de once subapartados.
En el primero se recoge la distribucion de la musica en el anuncio, la cual presenta
seis posibles opciones, idénticas a las planteadas por Santacreu (2002) para dicha
pregunta, a excepcion de la supresion de “alternancia de musica y silencio mas de dos
veces”. La siguiente, tipo de musica, presenta las alternativas de jingle, composicion
adhoc, cancién preexistente y version, de nuevo similares a las del autor. Se recoge, a
continuacion, el titulo de la cancion, en caso de tenerlo. En cuanto a la
instrumentalidad de la pieza musical se plantean tres opciones: instrumental, vocal e
instrumental y vocal, esta Gltima afiadida a la propuesta por Santacreu (2002). Las
siguientes tres peguntas hacen relacion al intérprete, distinguiendo primero entre si es o
no conocido, si es asi, de qué intérprete se trata y si es individual o grupal. En caso de
que sea una pieza con parte vocal, se responde a ciertas caracteristicas de dicha voz,
como el sexo y el rango de edad, diferenciando entre infantil, joven y maduro.
Posteriormente, se indaga en el estilo o género musical, proponiendo diez categorias
posibles: alternativa, blues, clasica, dance y funky, jazz, pop, rap y hip hop, rock, soul y
otros (para ver como se ha obtenido la clasificacion de géneros musicales, ver Anexo 8).
Al igual que en la observacion de Santacreu (2002) se recoge la orquestacion de la
cancién seleccionada, pudiendo ser simple o llena, dependiendo de la cantidad de
instrumentos que se puedan escuchar. La seccidn finaliza con la presencia o la no

presencia de ruido.

VOICE-OVER

La siguiente seccion hace referencia al mencionado voice-over. Para su estudio se
busca, en primer lugar, si esta presente o no en el anuncio, el nimero de voces que
aparecen, el sexo, el rango de edad (infantil, joven y maduro), el tono, grave, medio y

agudo (Rodero, 2001), y si se nombra o no a la marca.

OTROS ELEMENTOS DEL BRAND SOUND

Dentro del Brand Sound, ademas de los anteriores, quedan tres elementos por recoger:
logo sonoro, slogan sonoro y disefio sonoro del producto. Del audio logo solo interesa
recoger si estd presente o no en el anuncio. Del slogan sonoro se busca, primero

conocer si esta presente y, si es asi, si tiene 0 no musicalidad y cudl es dicho slogan.
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Finalmente, del disefio sonoro del producto se examina si esta 0 no presente y, de
estarlo, se recogera su distribucién en el anuncio, la cual se ha dividido en las
categorias: al principio, al final, en el medio, constante e intermitente. Y, de existir, se

detalla una breve descripcion del mismo.

4.2.2. Resultados

Los resultados obtenidos en esta observacién se van a tratar como una herramienta que
ayude al analisis y comprensidn de los que se obtendran en la posterior fase de encuesta.
Asi pues, los seis anuncios analizados corresponden a los sectores de grandes
almacenes (El Corte Inglés), automocion y transporte (Renault), alimentacién y
restauracion (Coca Cola, Carrefour y McDonald’s) y tecnologia y comunicacion (Media
Markt), ver tabla 9.1., Anexo 9.

En relacion a la variable musica del anuncio, todos ellos la utilizan a lo largo de este,
excepto Media Markt que solo lo hace al final. Estas son canciones preexistentes en la
mayoria de los casos, destacando dos composiciones adhoc para Coca Cola y Carrefour
respectivamente. De esta Ultima se desconoce titulo o intérpretes, mientras que la de
Coca Cola es una colaboracion con Avicii y Conrad Sewell y es la propia campafia la
que da titulo a la pieza musical. Destaca la seleccion de Renault, meramente
instrumental. EI Corte Inglés y Media Markt optan por clasicos, “Your song” de Elton
John y “Le Freak” de Chic, respectivamente, mientras que McDonald’s se decanta por
el éxito actual indie, “Hero”. S6lo en McDonald’s y Media Markt se aprecian ruidos de
fondo (ver tablas 9.2., 9.3. y 9.4, Anexo 9).

La siguiente variable estudiada, el voice-over, a diferencia de la musica que era un
criterio homogeneizador en todos los anuncios observados, s6lo aparece en la mitad.
Todas ellas son voces masculinas, una mas madura y grave, utilizada para Renault, y
dos mas jovenes y de tono medio, para Carrefour y Media Markt. Solo en los anuncios
de Renault y Carrefour se nombra la marca expresamente (ver tabla 9.5., Anexo 9).

El slogan aparece como elemento auditivo en cuatro spots, pero, solo es en el de Coca
Cola en el cual este tiene musicalidad, mientras que en los otros tres es simplemente
hablado. Los slogans son los siguientes: Renault: “Siente el control”, Coca Cola:
“Taste the feeling”, Carrefour: “En Carrefour todo cuenta” y Media Markt: “Ser feliz

cuesta muy poco ” (ver tabla 9.6., Anexo 9).
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El logo sonoro ain es menos comdn que el voice-over, pues solo se da en dos de los
seis anuncios estudiados: Renault y McDonald’s, esta ultima toma como audio logo la
melodia que acompafiaba a su antiguo slogan “I’m lovin’it” (ver tabla 9.7., Anexo 9).
El Gltimo elemento sonoro estudiado es el disefio sonoro del producto, el cual solo
estd presente en el anuncio de Coca Cola, en el que, al principio, se escucha coémo la
bebida choca con los hielos al ser vertida en un vaso. Cabe destacar que, aunque haya
otros anuncios, como el de McDonald’s o Media Markt en los que haya sonidos
diferentes a la masica y la voz, estos no son sonidos del producto anunciado (ver tabla
9.8, Anexo 9).

En conclusién, en la tabla siguiente se muestran recogidas las variables auditivas de las
que hace uso cada uno de los spots publicitarios objeto de la observacion. Asi pues, los
mas completos serian Renault y Coca Cola con cinco variables de seis y la mas sencilla
seria El Corte Inglés, que solo cuenta con variable musical. En base a la tabla resumen

4.2.2. se elaboro el cuestionario de la fase posterior.

Tabla 4.2.2. Resumen variables auditivas observadas en los anuncios

Disefio sonoro del producto
El Corte Inglés Si No No No No

Si Si Si Si No
Si No No Si Si
Si Si No Si No
Si No Si No No
Si Si No Si No

4.3. FASE II: ENCUESTA

Una vez completada la etapa correspondiente a la observacion, se procede a la siguiente
fase, la cual persigue conocer como los receptores, mediante estas variables de Audio
Branding, reconocen un spot, lo asocian a la marca anunciante, identifican estos
componentes auditivos y perciben sensaciones a traves de los estimulos musicales y
vocales, intentando comprender como objetivo Ultimo si estas variables auditivas

ayudan a la identificacion y recuerdo de una marca y refuerzan su identidad corporativa.

4.3.1. Metodologia
La encuesta llevada a cabo en esta fase parte de la informacidn recopilada en la anterior
observacion y de la revision de la literatura de los epigrafes precedentes. El estudio de

campo se ha realizado mediante encuestas autoadministradas en grupo a hombres y
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mujeres universitarios' a través de formularios online, al permitir estos la introduccion
de archivos de audio sobre los cuales se basan el resto de preguntas. A pesar de que la
poblacién objeto de estudio seleccionada limita los resultados a un rango de edad y de
formacion determinado, siendo que la edad es un importante criterio segmentador para
la variable musica, resultaba de gran dificultad la ampliacién de la muestra a otros
rangos poblacionales por el tipo de encuesta.

Siguiendo el mecanismo de la comentada encuesta de Flyabit (2012), el cuestionario
busca la respuesta espontanea de los encuestados tras haber escuchado un clip de audio
perteneciente a uno de los anuncios observados en la fase previa. Para que el recuerdo
fuera esponténeo se cortaron los anuncios de Renault y Carrefour donde se mencionaba
explicitamente la marca. No obstante, cada encuestado solo se ha enfrentado a un audio
de un dnico anuncio y ha respondido, por tanto, a las respuestas correspondientes a
dicho anuncio. Esto se ha hecho con un doble objetivo: por un lado, evitar el cansancio
del encuestado, al querer ahondar en todas las partes del auditivas del anuncio y, por
otro lado, evitar el efecto aprendizaje, de modo que si escuchaba un segundo audio, este
estaria mas atento al saber qué tipo de preguntas se le iban a formular. Asi pues, al tener
seis anuncios se han elaborado cuestionarios especificos para cada uno de ellos y se ha
buscado un equilibrio de respuestas totales, de manera que finalmente se obtuvieron 22

respuestas por cuestionario, suponiendo un total de 132 encuestas.

Tabla 4.3.1. Ficha técnica de la Fase I1: Encuesta

Estudio de campo: cuantitativo, transversal y
descriptivo.

Técnica de obtencion de Encuestas autoadministradas en grupo a través de
informacion formularios online.

Muestreo no probabilistico por cuotas en base a
los anuncios de la fase de observacion

Alumnos del Grado en Marketing e Investigacion

Tipo de encuesta

Tipo de muestreo

e de Mercados
Ambito Zaragoza
Tamafo de la muestra 132
Modelos de cuestionario 6
Respuestas por cuestionario 22

Fecha de realizacién del trabajo
de campo

28y 29 de abril de 2016

' La encuesta se realizd a alumnos del Grado en Marketing e Investigacion de Mercados de la
Universidad de Zaragoza.
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4.3.1.1. Disefio del cuestionario

Al haber seis anuncios distintos, que corresponden a las unidades de analisis de la
observacion previa, se han elaborado seis cuestionarios, uno por cada anuncio. El disefio
de estos parte de un mismo cuestionario dividido en seis secciones (ver Anexo 10).

En la seccidn 1 se presenta el link al que cada encuestado debe acudir para escuchar el
audio relativo al anuncio correspondiente y, a continuacion se plantean seis preguntas
que hacen referencia al reconocimiento general de dicho audio. La posterior seccion,
referente a la masica, se centra en el reconocimiento de la cancion, del intérprete y de
las emociones que le transmite dicha cancién. La seccion 3: Otros elementos del Brand
Sound, se compone de cuatro subsecciones, una por cada elemento: voice-over, slogan
sonoro, logo sonoro y disefio sonoro del producto. En la primera, referente al voice-
over, se busca conocer lo que transmite esa voz. Las subsecciones de slogan y logo
sonoro se introducen con una breve definicion para la mejor comprension de los
encuestados. En estas tres Ultimas se pide si han escuchado el elemento y, en caso
afirmativo, que lo describan (a excepcion del logo sonoro, cuya descripcion seria
demasiado compleja al ser una simple melodia). La cuarta seccion consta de una Unica
pregunta que cierra el cuerpo del cuestionario en la cual se le pide al encuestado que
valore de manera global si le ha gustado o no el anuncio. Finalmente se realizan dos
preguntas de clasificacion segin sexo y edad, la cual se ha dejado abierta y se
categorizara segun los resultados obtenidos (ver Anexo 11).

La diferencia entre unas encuestas y otras reside en que no todas cuentan con todas las
secciones, sino que se han seleccionado en funcidn de si el anuncio tiene 0 no ciertos
elementos auditivos. Para ello se ha recurrido a los resultados de la observacion,
recogidos en la tabla 4.2.2. De este modo, todas ellas tienen en comdn las secciones 0:
Introduccion, 1: General, 2: Musica, 4: Valoracion general y 5: Preguntas de
clasificacién. Por tanto, la composicion final de los formularios quedaria tal y como se
recoge en la tabla 4.3.1.2. Cabe destacar que el anuncio de Carrefour, encuesta 4, tiene
musica, no obstante, se trata de una composicién adhoc que no tiene titulo ni intérprete
conocido, esto lleva a que las preguntas de la seccion de musica correspondientes al
titulo de la cancion (pregunta 9) y al intérprete (preguntas 10 y 11) no se hayan incluido.
Como se ha visto en la tabla 4.2.2., no todas incorporan logo sonoro, slogan sonoro o
disefio sonoro del producto. No obstante, se han decidido incluir en todas, excepto en la

1 al tener s6lo una cancién, como sistema de control.

Pagina 27



Tabla 4.3.1.2.: Disefio de los cuestionarios

N° Anuncio Anuncio 1 Anuncio2  Anuncio 3 Anuncio 4 Anuncio 5 Anuncio 6
Marca anunciante El Corte Inglés Renault Coca Cola Carrefour McDonald's Media Markt
S 0. Introduccion Si Si Si Si Si Si
S 1. General Si Si Si Si Si Si
Se eliminan
S 2. Musica Si Si Si las preguntas Si Si
9,10, 11
S 3. 1. Voice-over No Si No Si Si Si
S 3.2. Slogan sonoro No Si Si Si Si Si
S 3.3. Logo sonoro No Si Si Si Si Si
S 3.4. Disefio sonoro No Si Si Si Si Si
del producto
S 4. Valoracion Si Si Si si si Si
global
S 5. Preguntas de Si Si Si Si Si Si
clasificacion

4.3.1.2. Proceso de depuracion de la informacion

Tras la recopilacién de los datos, se ha llevado a cabo un analisis exploratorio™?, gracias
al cual se han descubierto dos casos atipicos que podrian dar lugar a la distorsion de la
informacion, pertenecientes a las encuestas dos y tres, respectivamente. EIl primero
evaluaba la importancia del audio con un 3 (siendo O nada importante y 10 muy
importante) pero otorgaba una valoracion de 8 al audio en general (siendo 0 no me ha
gustado nada y 10 me ha gustado mucho), por lo que la respuesta no era muy coherente.
El otro caso, sin embargo, otorgaba una importancia de 7 al audio en los anuncios pero
valoraba el anuncio con un 0. Este, aunque podria ser que el anuncio escuchado le
desagradara, en comparacion con el resto de respuestas sobresale sobremanera, siendo
el Unico caso que ha valorado el anuncio con una puntuacion inferior a 4. Por ello se
procedio a la eliminacién de ambos. De este modo las encuestas 2 y 3 quedan con 21

respuestas respectivamente, quedando la muestra valida reducida a 130 (ver Anexo 12).

4.3.1.3. Descripcion de la muestra

Una vez depurada la muestra y antes de analizar los datos recopilados, es interesante
estudiar como se distribuye. Respecto al sexo, un 68,5% de los encuestados son mujeres
y el 31,5% restante, hombres, de edades comprendidas entre los 18 y los 37 afios,
aungue el grueso de la muestra se sitda en los 20 (22,31%), 21 (29,23%) y 22 (17,69%)

12 El anélisis de datos se ha efectuado con el paquete estadistico SPSS.
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anos (ver grafico 13.1., Anexo 13). La edad media total es de 21,72 afios, mientras que
la mediana y la moda se encuentran en 21 (ver tabla 13.1., Anexo 13). Para un mejor
manejo de la variable edad, esta ha sido agrupada en tres categorias (ver tabla 13.2.,
Anexo 13.), obteniendo un grupo menor de 21 (31,5%), otro de 21 (29,2%) y un tercero
mayor de 21 (39,2%). Ademas estas dos variables se han estudiado segun cada

encuesta, tal y como recoge la tabla 4.3.1.3.

Tabla 4.3.1.3. Distribucion de la muestra segin sexo y edad y encuesta.

Mujer Hombre  Menorde21 21  Mayorde 21 [ =il bk

El Corte Inglés  77,3% 22,7% 31,8% 40,9% 27,3% 21,73
Renault 66,7% 33,3% 19,0% 38,1% 42,9% 21,43
Coca Cola 71,4% 28,6% 28,6% 28,6% 42,9% 22,52
Carrefour 77,3% 22, 7% 40,9% 31,8% 27,3% 20,91
McDonald's 63,6% 36,4% 31,8% 13,6% 54,5% 22,05
Media Markt 54,5% 45,5% 36,4% 22, 7% 40,9% 21,68

68,5% | 31,5% 315% |29,2%| 39,2% 21,72

4.3.2. Resultados
Tras depurar los datos y analizar la distribucion de la muestra, se sefialan a continuacion

los resultados mas relevantes de la fase 11 de la investigacion.

4.3.2.1. Importancia del audio en anuncios publicitarios

Los encuestados consideran de gran importancia el audio en los anuncios publicitarios,
pues no se ha registrado ninguna respuesta inferior a 6 (en una escala de 0 a 10), y mas
del 80% le otorgan una importancia de entre 8 y 10, reflejado en la tabla 4.3.2.1.1. La
media general es de 8,57 y apenas varia segun el anuncio, como se aprecia en la tabla
4.3.2.1.2. Cabe destacar que existen diferencias significativas segin sexo, aunque no
segun edad, siendo las mujeres la que le dan una importancia algo superior (ver Anexo
14).

Tabla 4.3.2.1.1. Importancia del audio en los anuncios publicitarios

Importancia del audio Porcentaje acumulado

6 4,62% 4,62%
7 11,54% 16,15%
8 26,15% 42,31%
9 37,69% 80%
10 - Muy importante 20% 100%

100%
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Tabla 4.3.2.1.2. Importancia media del audio en anuncios publicitarios, segun anuncio y
Sexo

Anuncio Importancia audio media Sexo Importancia audio media

El Corte Inglés 8,50 Mujer 8,76

Renault 8,43 Hombre 8,15
Coca Cola 8,52
Carrefour 8,68
McDonald's 8,59
Media Markt 8,68
MEDIA TOTAL 8,57

4.3.2.2.  Reconocimiento e identificacion

Como se muestra en la tabla 4.3.2.2., el 90,77% de los encuestados afirman reconocer el
anuncio que han escuchado, resaltando el caso de Coca Cola, el cual todos los
encuestados que respondieron a su encuesta recordaban haberlo escuchado.

Todos los anuncios se han escuchado, por lo menos en television (98,3%) y medios
digitales (20,3%), destacando en este ultimo Coca Cola (38%) y Media Markt (26,3%).
Mientras que en radio solo se recuerdan haber escuchado EI Corte Inglés y Carrefour
(9,5% cada uno), ver tabla 15.1., Anexo 15.

Independientemente de que reconozcan o no el anuncio, todos los encuestados debieron
responder si conocian el sector al que pertenecia y, en caso afirmativo, indicar a cuél.
Asi pues, un 79% de la muestra indicaron recordar el sector, de los cuales Renault y
Carrefour fueron los mas reconocidos, mientras que McDonald’s y El Corte Inglés
registran un grado de reconocimiento de 68% y 54% respectivamente (ver grafico 15.1.,
Anexo 15). El 100% identifican correctamente el sector al que pertenece el anuncio de
Renault. No obstante la correcta identificacion del sector depende del anuncio
escuchado, tal y como se muestra en el grafico 4.3.2.2., en el cual aparecen remarcados
en verde los que se han identificado correctamente y en amarillo los que podrian darse
por validos, siendo el caso de Carrefour y Media Markt. Aungue sus respectivos
sectores son alimentacidn y tecnologia, puede entenderse que por ser grandes
distribuidores de diversas marcas se clasifiquen como grandes almacenes. Los datos que

no estan recuadrados corresponden a clasificaciones incorrectas.
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Gréfico 4.3.2.2. Sector al que se atribuye cada anuncio

0% 20% 40% 60% 80% 100%
El Corte Inglés Alimentaciony restauracion
Renault Automocibény transporte
Coca Cola H Entretenimiento, cultura, ensefianza 'y
turismo
B Grandesalmacenes
Carrefour
B Tecnologia y comunicacion
McDonald's
Media Markt |
L~ p p p - -~

Sin embargo, mientras que el 90,77% reconocian el anuncio, a la hora de preguntar por
la marca anunciante, solo un 40% del total la identifica adecuadamente (ver tabla
4.3.2.2.). La marca peor identificada es Renault, la cual supone un caso muy interesante
de estudio, pues ni un solo encuestado la ha identificado correctamente, a pesar de
contar con 4 de los 5 posibles instrumentos auditivos. El 78,6%, de los que afirmaban
conocer la marca, la ha confundido con Ford y el resto con otras marcas de automéviles
como BMW, Toyota o Volkswagen. Como datos de interés, cabe destacar que un 21,4%
de los que aseguraban conocer la marca ha confundido el anuncio de McDonald’s con
Vodafone y que Carrefour se asocia a otras marcas de su competencia, en especial Lidl
(ver tabla 15.2. y gréfico 15.2., Anexo 15).

Tabla 4.3.2.2. Reconocen el anuncio, la marca y la identifican correctamente, respecto
al total de la muestra.

El Corte Renault | Coca Cola | Carrefour | McDonald's Media Total
Inglés Markt

9545% 7143%  100%  9545%  9545%  86,36% [INALL

36,36% 66,67% 66,67%  6818%  63,64%  68,18% [INILL
e A EN e 36,36% 0% 57,14%  40,91%  40,91%  63,64%

4.3.2.3. Musica

En relacion a la cancién y a los intérpretes, solo un 29,2% de la muestra asegura
conocer la cancidén que suena, mientras que tan solo el 10% conoce al intérprete (ver
Anexo 16). La cancion y el intérprete mas conocido se da en el anuncio de EI Corte

Inglés (“Your song”, Elton John). Sin embargo, existe una relacién interesante por la

13 para recordar el titulo de las canciones e intérpretes, ver tabla 9.3., Anexo 9.
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cual todos los que identifican el titulo de la cancidn correctamente, también identifican
bien la marca anunciada, reflejada en la tabla 4.3.2.3.1.

Tabla 4.3.2.3.1. Identifica correctamente la marca segun identifique correctamente la
cancion.

Identifica marca

FRGi A 50%  50%
cancion 0% 100%

Cada pieza musical seleccionada para cada anuncio puede relacionarse con alguna de
las nueve emociones propuestas. De esta manera, la cancion utilizada por El Corte
Inglés (“’Your song”) se asocia significativamente con nostalgia, y ternura; la de Renault
(“Power to Progress”) con poder y trascendencia; la de Coca Cola (“Taste the feeling”)
con alegria (aunque no significativamente), poder y trascendencia; la de Carrefour
(composicion adhoc sin titulo) con alegria; la de McDonald’s (“Hero”) con paz, ternura
y nostalgia; y la de Media Markt (“Le Freak™) con alegria y poder. Por tanto, en general,
las emociones mas recurrentes son, por un lado el trio nostalgia, paz y ternura, y por
otro, alegria, poder y trascendencia. En la tabla 4.3.2.3.2. se recoge el porcentaje en el
que se da cada una de estas emociones segun el anuncio escuchado, ademas de indicarse
segun colores si dicha relacion es o no significativa (ver tabla 17.1., Anexo 17). Asi, se
ha utilizado el color verde para aquellas que son significativas, el granate para aquellas
que también lo son pero de manera inversa y el gris para las no significativas (es decir,
se puede afirmar que la cancion de EIl Corte Inglés transmite nostalgia y ternura pero no

transmite alegria ni poder).

Tabla 4.3.2.3.2. Emociones que transmite la musica de los anuncios

Inglés Markt
IVAERTIEN | 9,09% | 476% | 6667% [1909% | 5455% [186,36%
0% 14,29% 0% 0% 0% 0%
INCEEPENN T 72,78% | 19,52% | 28,57% (0% | '59,00% | 455%
50%  2857%  2381%  27,271% - 455%
L e 0% 7619%  57,14%  13,64%  455%  63,64%
0% 4,76% 0% 0% 0% 0%
BT 590996 I 0% 0 14.29%  13,64% [IT2ITRYNN 0%
27,21% [57,14% | S7,14% | 4091%  3636% [ 9,09%

18,18% 0% 0% 0% 4,55% 0%
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Al integrar los resultados de la observacion con los de la encuesta se pueden relacionar
variables objetivas como estilo musical con variables subjetivas como emociones que
transmite la musica. Con esto se llega a datos tan interesantes como los recogidos en la
tabla 4.3.2.3.3. La musica alternativa se asocia significativamente con las emociones de
nostalgia, paz y ternura y no se asocia con el poder; la musica dance o funky se asocia
con alegria y poder, mientras que la pop se encuentra ligada a la nostalgia y la ternura
(ver tabla 17.2., Anexo 17). No obstante, es preciso destacar que hay muchos tipos de
canciones dentro de cada género, asi pues, aunque la cancién pop observada (“Your
song”, Elton John) es una balada que lleva a despertar dichos sentimientos en los
receptores, no implica que todas las canciones de estilo pop sean asi, al igual que la
alternativa. Es decir, dentro de cada género hay muchas variantes con distintas
caracteristicas musicales, de modo que al contar con tan solo un ejemplo de cancion pop
y uno de cancion alternativa este resultado ha de tomarse como una mera guia y no
puede extrapolarse a todas las canciones de estos géneros. Si bien es cierto, dos de los
anuncios analizados tienen musica dance, por tanto la relacion entre musica dance y

alegria y poder es mas relevante.

Tabla 4.3.2.3.3. Emociones que transmite la musica segin género musical
Alternatival Dance | Pop | Otros |

Alegria 54,55% 76,19% 9,09% 50%
Asombro 0% 0% 0% 6,82%
Nostalgia 54,55% 16,67%  72,73% 6,82%
Paz 72,73% 14,29% 50% 29,55%
Poder 13,64% 54,76% 0% 45,45%
Tension 0% 0% 0% 2,27%
Ternura 72,73% 7,14% 59,09% 6,82%
Trascendencia YRy 3571%  27,27%  47,73%

Tristeza 4,55% 0% 18,18% 0%

4.3.2.4. Voice-over

Tal y como se observo en la fase previa, tan solo tres de los anuncios seleccionados
tenian voice-over. En la encuesta se preguntd acerca de las emociones que transmitian a
los encuestados cada una de esas voces (ver tabla 4.3.2.4.) y se obtuvo que, mientras
Renault se asocia significativamente con los adjetivos de autoridad, seguridad y
seriedad, Carrefour se asocia significativamente con familiaridad y tranquilidad. Por
otro lado, Media Markt no se relaciona de manera significativa con ninguno de estos,

aunque significativamente se puede afirmar que no transmite ni autoridad, ni seguridad,
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ni seriedad ni tranquilidad. Si se va un paso mas alld y se estudia como las
caracteristicas vocélicas influyen en las emociones que transmiten, se pueden formar
dos grupos homogéneos entre si: un primer grupo en el que se encontraria Renault,
caracterizado por voz grave, masculina y mas madura; y un segundo grupo con
Carrefour y Media Markt, caracterizado por voz de tono medio, masculina y mas joven.
Asi pues, se puede alegar de manera significativa que, el tono grave transmite autoridad,
seguridad y seriedad y no transmite familiaridad ni naturalidad y, por el contrario, el
tono medio transmite familiaridad y naturalidad y no transmite autoridad, seguridad o

seriedad (ver Anexo 18).

Tabla 4.3.2.4.: Emociones que transmite el voice-over, segiin anuncio y segin tono

Anuncio Tono de voice-over

Renault Carrefour Media Markt  Grave Medio
5455% @ 76,19% 9,09% 57,14%  18,18%
0% 0% 0% 28,57%  27.27%
54,55%  16,67% 72,73% 52,38%  59,09%
72,73%  14,29% 50% 4,76% 68,18%
13,64%  54,76% 0% 4,76% 0%
0% 0% 0% 19,05% 50%

SERIIEEECRS | 72,73% | 7,14% 59,09% 90,48%  36,36%
31,82%  35,71% 27,27% 57,14% 4,55%
Tranquilidad JEERTE 0% 18,18% 28,57%  40,91%

4.3.2.5.  Logo sonoro, slogan sonoro y disefio sonoro del producto

Segun se indico en el disefio del cuestionario, la seccion de slogan sonoro, logo sonoro
y disefio sonoro del producto se pregunt6 en las encuestas 2 a 6, ambas inclusive, a
pesar de que no todas ellas tuvieran todos los elementos, como herramienta de control.
Tal y como se muestra en la tabla 4.3.2.5.1., el 47,22% de los encuestados de estos
cuestionarios escuchan un slogan, no obstante, solo el 28,74% del total lo identifican
correctamente. ElI mejor identificado ha sido el de Coca Cola, a pesar de la dificultad
afiadida de ser en inglés y de tener musicalidad, con lo que se podia confundir con la
cancién gue suena en el spot. El caso mas destacable es el de McDonald’s, en el cual
casi un 40% de la poblacién contestd haber escuchado un slogan sonoro, a pesar de que
no aparece. Y, en la transcripcion de este, el slogan mas repetido fue “I'm lovin’it”, el
cual en esta campafia ha pasado a convertirse en logo sonoro eliminando su vocalidad.
También en Media Markt sucede algo similar y es que, el antiguo slogan “Yo no soy

tonto” sigue en la mente del consumidor, de modo que cuando se pide la transcripcion
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del slogan escuchado, a pesar de que en torno al 70% de los que responden, lo hacen

correctamente, un 13% afirman haber escuchado el antiguo.

Tabla 4.3.2.5.1.: Escucha el slogan sonoro y lo identifica correctamente, sobre el total

de la muestra.
McDonald's| Media Markt
Escucha slogan 42,86% 66,67% 22,73% 36,36% 68,18% 47,22%

et S'?&ZT LB 085700 56.41%  13,64% 0% 4545% PNILR

Por otra parte, mientras que solo presentan logo sonoro Renault y McDonald’s, los

encuestados afirman haberlo escuchado también en Coca Cola (33,33%), Carrefour
(9,09%) y Media Markt (4,55%), tal y como recoge la tabla 4.3.2.5.2. Si bien es cierto
que Coca Cola en otras camparias ha utilizado un logo sonoro, lo que lleva a la misma
conclusion que con el slogan sonoro: sigue quedando en el recuerdo y se despierta en
los receptores sin haber escuchado el estimulo auditivo.

Tabla 4.3.2.5.2.: Escucha logo sonoro

McDonald's | Media Markt

38,10%  66,67%  90,91%  31,82% 95,45% 64,81%
Sl 6190%  3333%  909%  68,18% 4,55% 35,19%

Por ualtimo, solamente Coca Cola destaca el disefio sonoro de su producto en el spot,
pero cuando se le pregunta a los encuestados, los resultados son mas acusados que en el
audio logo (ver tabla 4.3.2.5.3.), pues un 52,38% dicen haberlo escuchado en Renault,
donde afirman oir ruedas, un 36,36% en Carrefour, un 77,27% en McDonald’s, donde
dicen escuchar vibracion de movil (recordemos que McDonald’s se habia confundido
con marcas de telefonia mévil como Vodafone y Orange) y un 13,64% en Media Markt.
No obstante, el 61,90% que escucha sonidos referentes al producto anunciado en Coca
Cola, los identifica correctamente con el sonido del refresco chocando con los hielos al

verterse en un vaso.

Tabla 4.3.2.5.3.: Escucha disefio sonoro del producto y lo identifica correctamente,
sobre el total de la muestra.

McDonald's| Media Markt
SV g ERelgl o [oNe [N el (Lo V[0l 52,38% 61,90% 36,36% 77,27% 13,64% 48,15%
Lo identifica respecto al total 0% 61,90% 0% 0% 0% 11,51%
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De nuevo se da una relacién por la cual, el 90,48% de los que identifican correctamente
el slogan sonoro y el 90% de los que identifican correctamente el disefio sonoro del

producto, identifican correctamente la marca (ver Anexo 19).

4.3.2.6.  Valoracion del anuncio

Finalmente, se pregunté sobre la valoracion personal de cada encuestado sobre el
anuncio escuchado, en una escala de 0 (“no me ha gustado nada”) a 10 (“me ha
gustado mucho”). Aungue las valoraciones medias varian segun el anuncio, la media
global ha sido de 7,28, ocupando El Corte Inglés la posicién de anuncio mejor valorado
frente a Renault que cierra la lista siendo el peor valorado por los encuestados (ver tabla
4.3.2.6.2.). No obstante, en general se puede concluir que las valoraciones han sido
bastante elevadas, no registrandose ni un dato por debajo de 4 y encontrandose mas del
70% de la muestra entre 7 y 10 (ver tabla 4.3.2.6.1.). Al igual que ocurria con la
“importancia otorgada al audio en los anuncios”, las mujeres valoran el anuncio de
manera mas positiva que los hombres, no obstante, las diferencias en este caso no son
significativas. Ademas tampoco se aprecian diferencias significativas por edad (ver
tablas 20.2. y 20.3., Anexo 20).

Tabla 4.3.2.6.1.: Valoracion global del anuncio

Valoracion Porcentaje | Porcentaje acumulado

4 6,15% 6,15%
5 10% 16,15%
6 13,08% 29,23%
7 25,38% 54,62%
8 19,23% 73,85%
9 18,46% 92,31%
10- Me ha gustado mucho 7,69% 100%

Tabla 4.3.2.6.2.: Valoracion media del anuncio, segun anuncio y sexo

Anuncio Valoracion media anuncio

Renault 6,90 anuncio

Coca Cola 7,86 Mujer 7,43

Carrefour 6,91 Hombre 6,95
McDonald's 7,41
Media Markt 6,95
MEDIA TOTAL 7,28
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Ademas se ha contrastado que existe una correlacion entre las variables “Importancia
otorgada al audio en la publicidad” y ‘“Valoracion del anuncio”, de modo que, a
mayor importancia otorgada al audio en la publicidad, mejor se valora el anuncio, sin
embargo habria que tener en cuenta ciertas consideraciones como que el anuncio no
guste por la musica escogida, porque le desagrada la marca, el audio le transmite

recuerdos o emociones que no quiere ligar a ella, etc. (ver tabla 20.4., Anexo 20).

Con esto concluyen los resultados de la investigacion llevada a cabo vy, para finalizar el
trabajo se procedera en el capitulo siguiente a valorar la consecucion de los objetivos
marcados, la utilidad del mismo, asi como a enumerar las principales conclusiones

obtenidas y las limitaciones encontradas.
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CAPITULO V: CONCLUSIONES

5.1. GRADO DE CONSECUCION DE LOS OBJETIVOS PLANTEADOS

Tras el desarrollo del trabajo se ha logrado comprender qué es el Marketing Sensorial y
cémo ha llegado a ser la herramienta que es hoy dia, entendiendo la importancia de
trabajar sobre cada uno de los cinco sentidos de manera individual primero, para
conseguir finalmente una experiencia holistica que concentre el mayor nimero posible
de sentidos. Ademas se han analizado como son las marcas en relacion al sonido y qué
componentes sonoros configuran las estrategias auditivas que estas pueden seguir. Mas
concretamente, se ha llegado a un amplio conocimiento acerca del uso del audio en sus
distintas formas en la Publicidad y se ha estudiado, por un lado algun ejemplo de
campafia publicitaria real en la que se reflejan las variables auditivas y, por otro, como
el publico reconoce, asocia y se posiciona frente a la estrategia auditiva de las marcas a
través de sus spots. En definitiva, se ha logrado la consecucion de los tres objetivos
especificos marcados y, por ende, del objetivo general que buscaba conocer las

variables auditivas y su influencia en el consumidor.

5.2. APLICACIONES Y UTILIDAD EMPRESARIAL Y UNIVERSITARIA
Mientras los Capitulos 11 y 111 tienen una especial utilidad académica, el Capitulo IV
tiene una mayor utilidad empresarial. Por un lado, primero se ha hecho un repaso de la
literatura existente, con el objetivo de aunar teorias que parten desde lo mas general, el
Marketing Sensorial, a lo mas particular, cada una de las variables auditivas empleadas
en Publicidad, lo cual puede permitir a estudiantes de Marketing conocer un nuevo
modelo en el que los sentidos y las emociones del consumidor estan en la base. Al estar
viviendo el Marketing Sensorial un momento de auge que, posiblemente, se ird
incrementando en el futuro, es interesante que los futuros expertos en Marketing
conozcan esta estrategia y enfoquen en la materia desde un nuevo punto de vista, mas
emocional y psicologico.

Por otro lado, la investigacion llevada a cabo, aunque puede servir de ejemplo en el
ambito académico, es sin duda mas relevante para las empresas, debido a que recoge el
comportamiento de los receptores ante spots publicitarios diversos y, como novedad, se
hace en conjunto, de manera cuantitativa y no experimental. Los hallazgos, por ello,
pueden ser de gran ayuda a empresas que busquen como desarrollar sus estrategias

auditivas en campafias publicitarias y se puedan basar en los ejemplos analizados.
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5.3. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Los diferentes estimulos auditivos lanzados por las marcas tienen como finalidad la
transmision de mensajes y el acercamiento al receptor, de una manera menos intrusiva y
mas amena, que conecte directamente con sus emociones. Estos estimulos, los cuales
forman parte de una estrategia sonora integrada, se pueden emitir a través de distintos
ambitos de aplicacion, destacando entre ellos la Publicidad, la cual permite utilizar gran
variedad de herramientas auditivas: mdsica, voz, slogan sonoro, audio logo y disefio
sonoro del producto.

Asi pues, aunque no se ha probado empiricamente que estas variables aumenten la
intencion de compra, si que ayudan a reforzar el recuerdo de la marca, ligindola a
sentimientos y emociones. Como se ha comprobado en la investigacion llevada a cabo,
el recuerdo de los audios escuchados es muy elevado, no obstante, menos de la mitad
identifican correctamente los anuncios con las marcas anunciantes, aungque estos datos
son algo mayores que los del estudio base de Flyabit (2012), lo cual puede deberse a
que, a diferencia del de este trabajo, Flyabit (2012) no sélo se centraba en los jovenes
universitarios. La variedad musical de los distintos anuncios muestra que no existen
claras preferencias del anunciante a emplear composiciones adhoc frente a clasicos o
éxitos actuales. Sin embargo, la clave estd en que los receptores conozcan la cancion,
pues incrementa las posibilidades de identificacion de la marca. Las canciones
seleccionadas siguen dos tendencias para la transmision de emociones: la via de la
nostalgia, la ternura y la paz, o la via de la alegria, el poder y la trascendencia, las cuales
se utilizaran segun las emociones que quiera despertar la marca en el receptor.

Como indicaba Pifieiro-Otero (2010), existe una clara inclinacién a emplear portavoces
masculinos, cuyas caracteristicas vocalicas, en especial el tono de su voz, influye en la
percepcion del mensaje publicitario por los consumidores. De modo que el tono grave
es preferido para la transmision de autoridad, seguridad y seriedad.

Otros elementos sonoros corporativos, como el slogan y logo sonoro, buscan la rapida
asociacion con la marca y la basqueda del “gusano musical”, esto es, que al mencionar
la marca, la melodia esté tan asimilada en la mente del consumidor, que sin la necesidad
del estimulo auditivo, esta se active. Asi se ha visto con el slogan sonoro de
McDonald’s y Media Markt y el logo sonoro de Coca Cola, los cuales no aparecian en
el audio escuchado por los encuestados pero estos han seguido relacionando con las
marcas. Es decir, el recuerdo de la marca nos lleva a despertar respuestas que ya estaban

aprendidas, aungque no sean las correspondientes o las actuales de la marca.
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Cada marca escoge, por tanto, los elementos auditivos que quiere incluir en sus
anuncios y la forma que adquiere cada uno de ellos. No obstante, no por incluir mas
variables sonoras va a recordarse mejor el anuncio, sino que la importancia radica en
conocer bien los gustos y preferencias musicales del target, en evocar las emociones
correctas y en la repeticion y claridad del estimulo, para que pueda ser aprendido y

asimilado.

5.4. LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Las principales limitaciones encontradas pertenecen a las unidades de andlisis de sendas
fases del estudio empirico desarrollado en el Capitulo 1V. Por un lado, la observacién
solo se ha realizado para seis spots publicitarios, lo cual ha permitido recopilar la
informacién suficiente para poder elaborar la encuesta posterior y entender estos
resultados, pero no para generalizar resultados acerca de la distribucion de las variables
auditivas en los anuncios. Por otro lado, el universo objeto de estudio de la fase
encuesta también ha sido reducido y so6lo se ha focalizado en el segmento de jovenes
cursando estudios superiores, lo que permite una aproximacion a la informacion pero,
para que los resultados fueran mas relevantes, seria recomendable que esta se
expandiera a otros segmentos de edad, niveles de formacidn, e incluso de clase social,
variable que no se ha tenido en cuenta en esta investigacion. Se ha detectado que existen
diferencias significativas en la importancia otorgada al audio segln sexos, no obstante,
por falta de datos no ha sido posible indagar en sus causas.

Ademas, aunque una muestra de 130 es un tamafio lo suficientemente interesante como
para poder llegar a hallazgos relevantes en términos generales, al analizar el anuncio a
nivel individual, la muestra queda reducida a 22 individuos, algo escaso para poder
llegar a resultados concluyentes.

Finalmente, para poder ligar las emociones que transmite la musica al estilo musical, se
deberia contar con una muestra mas amplia de anuncios para cada género, ya que en el
actual trabajo solo se ha encontrado una o dos canciones dentro de cada uno, lo cual no
permite extrapolar los hallazgos por falta de datos suficientes.

Por tanto, partiendo de estas limitaciones se podrian plantear futuras lineas de
investigacion, como las que se han ido mencionando, tales como aumentar la muestra
tanto de anuncios como de individuos, intentar abarcar mayores rangos de edad y otros
niveles de formacion e indagar acerca de las causas por las que las mujeres otorgan

mayor importancia al audio en los anuncios que los hombres.
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ANEXOS

ANEXO 1: ESTUDIO DE AUDIO BRANDING DE FLYABIT

Ter estudio 7c%" N
en Esparia

37,8%

IDENTIFICA
CORRECTAMENTE DE
FORMA ESPONTANEA EL
SONIDO CON LAS MARCAS.

osoft  *2 Misica del cupon de laonce  *3 Misica de lacampania del Calvo de la Loteria

DISENO MUESTRAL GENERAL DE LA ENCUESTA

Ambito: Nacional

Universo:
Individuos de 18 afos a 65 anos de 17 comunidades auténomas de Espana con clases
sociales Baja, MediaBaja, MediaMedia, MediaAlta y Alta.

Tamano: 303 entrevistas

Trabajo de campo:
Realizado mediante el panel online de Netquest

Fuente: Flyabit (2012)
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ANEXO 2: RANKING DE NOTORIEDAD PUBLICITARIA, TOP OF MIND,
MESES FEBRERO Y MARZO DE 2016
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Fuente: Imop (2016)
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RANKING DE NOTORIEDAD
PUBLICITARIA

MARZO 2016
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Fuente: Imop (2016)
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ANEXO 3: NOTORIEDAD PUBLICITARIA POR MEDIOS, FEBRERO Y

MARZO DE 2016

TNS

CARREFOUR
EL CORTE INGLES
uoL
DIA
MEDIA MARKT
COCA-COLA
TELEPIZZA
RENAULT
IKEA
MERCEDES

EL CORTE INGLES
COCA-COLA
MERCEDES
RENAULT
BMW
Auo!

SEAT
VOLKSWAGEN
MOVISTAR
ARIEL

COCA-COLA
CINESA
VODAFONE
EL RENACIDO

PALMERAS EN LA NIEVE

STAR WARS
YELMO CINEPLEX
MC DONALDS

8 APELLIDOS CATALANES

MOVIERECORD

DIA
TELEPIZZA
MEDIA MARKT
IKEA
ALCAMPO
EL CORTE INGLES
EROSKI
VITAL DENT

=

EL CORTE INGLES
Auol
MERCEDES
MEDIA MARKT
SANTANDER
BMwW
RENAULT
SEAT
VOLKSWAGEN
CARREFOUR

Total Multimedia

Cobertura (n)

I :.525.000
I :2655.000
9.605.000
8.180.000
7.985.000
7.917.000
6.763.000
6.626.000
6.479.000
6.470.000

L& W 2

@ »

Television
Cobertura (n)

I s.624.000
I 5.234.000
5.068.000
4.458.000
4.341.000
4.321.000
4.283.000
3.735.000
3.485.000
3.115.000

L

P 444

Cobertura (n)

765.000
644.000
580.000
486.000
479.000
373.000
366.000
312.000

Publicidad Directa
Cobertura (n)

I 14.766.000
= 7.011.000
= 6.614.000
B=l 6.095.000
4.971.000
4.669.000
4.273.000
4,022,000
3.943.000
2.763.000

1
1
1

“Pr e

»

Periddicos y
suplementos
Cobertura (n)

I 1524000
3

»

836.000
789.000
768.000
694.000
659.000
645.000
623.000
536.000
506.000

Fuente: TNS (2016)

Notoriedad Publicitaria del
mes de Febrero 2016

b

EL CORTE INGLES
COCA-COLA
RENAULT
MERCEDES
MOVISTAR
AuUDI
SEAT
BMW
VOLKSWAGEN
CARREFOUR

EL CORTE INGLES
MC DONALDS
CARREFOUR
BURGER KING
MOVISTAR
MANGO
DECATHLON
MEDIA MARKT
L
RENAULT

L'OREAL
LANCOME
CHANEL
EL CORTE INGLES
NIVEA
MERCEDES
CHRISTIAN DIOR
BMwW
AUDI
PANTENE PRO-V

%

AMAZON
JAZZTEL
MOVISTAR
BOOKING
ZALANDO
EL CORTE INGLES
SAMSUNG
PRIVALIA
ORANGE
VODAFONE

EL CORTE INGLES
SEAT
LINEA DIRECTA
ING DIRECT
SANTANDER
RENAULT
VOLKSWAGEN
COFIDIS
VODAFONE
MAPFRE
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Tracking IOPE

Total Medios
Convencionales

Cobertura (n)

I :1.:16.000
I 7.891.000
6.580.000
6.426.000
5.925.000
5.770.000
5.681.000
5.583.000
5.092.000
5.088.000

Publicidad Exterior

Cobertura (n)
I .713.000
) EEEE 2624000
v HEEEE 2529000
-1 I 1.905.000
- N 1.636.000
-: N 1.516.000
v 1,413,000
v: 1.363.000
v.s Hl 1.356.000
- Nl 1.332.000
Revistas
Cobertura (n)
I 1.065.000
-2 N 629.000
== 603.000
»-2 [N 570.000
- [N 533.000
-1 [m 516.000
e | 398.000
- [ 395.000
] 370.000
v Nl 329.000
Internet
Cobertura (n)
I 2.623.000
-1 1.235.000
<. R 1.217.000
a: EE 911,000
863.000
- R 741.000
acl 707.000
-1 1R 693.000
+> 1R 693.000
-+ 1R 646,000
Radio
Cobertura (n)
I .175.000
Pt | 519,000
1 IR 504.000
«*: 479,000
-2 1 431.000
. | 427.000
a2 1 399.000
-2 1 393.000
P | 379.000
a | | 360.000




Notoriedad Publicitaria del
TNS mes de Marzo 2016

N
Total Multimedia g
Cobertura (n)
CARREFOUR I 7 o00.000 EL CORTE INGLES
EL CORTE INGLES I 4318000 COCA-COLA
DIA - 9.710.000 RENAULT
iDL v 9.447.000 MERCEDES
MEDIA MARKT =R 7.923.000 MOVISTAR
COCA-COLA == 7.719.000 BMW
RENAULT -~ 1m 7.195.000 AUDI
TELEPIZZA -~ -l 6.764.000 VODAFONE
IKEA ] 6.619.000 CARREFOUR
MOVISTAR - m 6.211.000 SEAT
Television
Cobertura (n)
EL CORTE INGLES I 7.051.000 EL CORTE INGLES
COCA-COLA —— 5.034.000 CARREFOUR
RENAULT - 1 4.858.000 MC DONALDS
BMW - 1[I 4,690,000 DECATHLON
MERCEDES v -2 4.591.000 RENAULT
AUDT ==n 4.586.000 MANGO
SEAT — 3.922.000 BURGER KING
MOVISTAR - 1. 3.659.000 MEDIA MARKT
VODAFONE - 2= 3.311.000 VODAFONE
JAZZTEL - 2m 3.254.000 LIDL
il cine
/ Cobertura (n)
COCA-COLA I 2.551.000 L'OREAL
CINESA 973.000 NIVEA
VODAFONE = 783.000 EL CORTE INGLES
EL RENACIDO m 544,000 LANCOME
YELMO CINEPLEX - 21 527.000 CHRISTIAN DIOR
KUNG FU PANDA - ol 505,000 PANTENE PRO-V
STAR WARS L | 393,000 CHANEL
PALMERASENLANIEVE ~ 3 359.000 ZARA
SUPERMAN VS BATMAN & 94 346,000 MAX FACTOR
DEADPOOL - I 321.000 GARNIER
Publicidad Directa
Cobertura (n)
CARREFOUR I 15.722.000 AMAZON
DIA a 8.080.000 JAZZTEL
LIDL v 6.692.000 MOVISTAR
TELEPIZZA 6.052.000 ZALANDO
IKEA S 5.186.000 ORANGE
MEDIA MARKT - 5.022.000 VODAFONE
LEROY MERLIN - 4.077.000 BOOKING
ALCAMPO - 3.998.000 EL CORTE INGLES
EROSKI 3.885.000 DECATHLON
EL CORTE INGLES v 3.619.000 PRIVALIA
Periodicos y
suplementos
Cobertura (n)
EL CORTE INGLES I 2.147.000 EL CORTE INGLES
MERCEDES a 910.000 LINEA DIRECTA
RENAULT - 880,000 SANTANDER
AUDI v 829.000 ING DIRECT
MEDIA MARKT - 730.000 RENAULT
BMW 701.000 FORD
CARREFOUR a 661.000 CARREFOUR
VOLKSWAGEN - 636.000 SEAT
OPEL - 595,000 ONCE
SEAT - 558.000 CITROEN

Fuente: TNS (2016)
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Tracking ICPE

Total Medios
Convencionales

Cobertura (n)

I :2.305.000
= 7.719.000
7.151.000
6.122.000
5.964.000
5.812.000
5.739.000
5.551.000
5.480.000
5.242.000

4P 4P

Publicidad Exterior

Cobertura (n)
I :.:79.000
«1 HEEEE 5500
-~ HEEE 750000
- 1.657.000
- 1.592.000
1.591.000
- . 1.588.000
1.496.000
- N 1.410.000
-~ . 1.383.000
Revistas
Cobertura (n)

I 1.321.000
-1 [N 684.000
PO | 682.000

v.2 651.000
-2 N 571.000
-5 552.000
v« N 520.000
-3 R 452.000
= 335.000
=g 322.000
Internet
Cobertura (n)
I :.07.000
Jrm—) 1.510.000
==A 1.272.000
-1 Im 1,145.000
-: 1R 1.005.000
-: R 1.002.000
v 986.000
~-2 899.000
-5 R 772.000
+2: 1l 746.000
Radio
Cobertura (n)
I : o500
ay 765.000
a2 591.000
B8 451.000
-1 W 420.000
P | 367.000
POt | 342.000
o W 339.000
-5 1 331.000
| 319.000



ANEXO 4: FICHA DE LA OBSERVACION

IDENTIFICADOR
CONTROL

ANUNCIO1 ANUNCIO2 ANUNCIO3 ANUNCIO4 ANUNCIOS

ANUNCIO 6

1.1.

Marca

1.2

Producto

1.3.

Sector

1|Alimentacion y restauracién

Automocion y transporte

2
3|Belleza, higiene y salud
4|Construccién, inmobiliaria y hogar

5 Entretenimiento, cultura,
ensefianzay turismo

6|Grandes almacenes

7|Tecnologia y comunicaciéon

8|Textil, calzado y confeccidn

1.4.

Fecha de emision

1.5.

Medio

1TV

2[(Radio

3|Medios digitales

MUSICA EN EL ANUNCIO

Distribucion

Sin musica

Solo al principio

Solo en el centro

Solo al final

Principio y final

DN |D|WIN [

En todo el anuncio

2.2,

Tipo

1|lingle

2|Composicién adhoc

3[Preexistente

4{Versidon

2.3.

Titulo cancion

2.4.

Instrumentalidad

1|Instrumental

2|Vocal

3|Instrumental y vocal

2.6.

Intérprete

1|Conocido

2|Desconocido

2.5

Nombre intérprete o musico

2.7.

(-]

N2 intérpretes

1|Individual

2|Grupo

2.8.

Voz

1|Sexo

a |Hombre

b |Mujer

2|Rango edad

a |Infantil

b [Joven

¢ |Madura
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2.9.

IDENTIFICADOR
Estilo musical

ANUNCIO1 ANUNCIO2 ANUNCIO3 ANUNCIO4 ANUNCIOS5

ANUNCIO 6

[y

Alternativa

Blues

Clasica

Dance, funky

Jazz

Pop

Rap/HipHop

Rock

Ol |N|OO || |WIN

Soul

=
o

Otros

2.10

Orquestacion

1[Simple

2|Llena

211

Presencia de ruido

1|Si

2|No

VOICE-OVER

. |Presencia de voice-over

Si

3.2,

1
2[No
[]

N2 voces

3.3.

Sexo

1|Hombre

2|Mujer

3.4.

Rango de edad

1|Infantil

2[Joven

3|Maduro

3.5.

Tono

1|Grave

2|Medio

3|Agudo

3.6.

Nombra la marca

1|Si

2[No

OTROS ELEMENTOS DEL BRAND SOUND

. |Presencia de audio logo

1|Si

2|No

4.2.

Presencia de slogan sonoro

1|Si

2|No

4.3.

Tipo de slogan sonoro

1{Hablado, sin musicalidad

2|Con musicalidad

4.4.

Cuadl es el slogan sonoro

4.5.

Presencia del disefio sonoro del producto

1|Si

2|No

4.6.

Di

stribucion del disefio sonoro del producto

Al principio

Al final

1

2

3|En el medio
4[Constante

5[Intermitente

4.7.

Descripcion del diseiio sonoro
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ANEXO 5: CLASIFICACIONES DE SECTORES DE ACTIVIDAD
5.1. CLASIFICACION DE LA CAMARA DE COMERCIO

1.

© N o g B~ w D

Alimentacion y restauracion

Automocion y transporte

Construccion

Papel, cartdn, artes graficas y edicion

Quimico, farmacéutico y sanitario

Servicios recreativos, culturales y ocio

Siderurgia, metalurgia, fabricacion y comercializacién de maquinaria

Textil, calzado y confeccion

5.2. CLASIFICACION DEL (IAB, 2015)

© 0o N o g b~ w Db PE

e e T e T o o o
© 0O N O O~ W N B O

Alimentacion y bebidas
Automocion

Belleza e higiene
Construccion e inmobiliaria
Deportes

Distribucidn y restauracion
Educacion

Energia

Entretenimiento, cultura y medios

. Hogar

. Instituciones publicas y organizaciones
. Juegos y apuestas

. Objetos de lujo

. Salud y farmacia

. Servicios financieros y seguros

. Servicios privados

. Tecnologia y comunicacion

. Textil, complementos

. Varios

20.

Viajes, transporte y turismo

5.3. CLASIFICACION DE (Infoadex, 2012)

1.

Alimentacién
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Automocién

Bebidas

Belleza e higiene

Construccion

Cultura, ensefianza y medios de comunicacion
Deportes y tiempo libre

Distribucién y restauracion

© 0 N o g bk~ w DN

Energia

[EEN
o

. Equipos de oficina y comercio

[
=

. Finanzas

[EEN
N

. Hogar

[EEN
w

. Industrial, material de trabajo, agropecuario.

[EEY
IS

. Juegos y apuestas

[EEY
[Sa]

. Limpieza

[EEY
(3]

. Loterias y apuestas

[EEY
~

. Objetos personales
. Salud

. Servicios publicos y privados

[
© o

. Telecomunicaciones e internet

N DN
= O

. Textil y vestimenta

N
N

. Transporte, viajes y turismo

23. Varios
5.4. CLASIFICACION FINAL PROPUESTA

1. Alimentacion y restauracion (1, Camara de Comercio)

Automocidn y transporte (2, Camara de Comercio)
Belleza, higiene y salud (3 y 14, IAB 0 4y 18, Infoadex)
Construccion, inmobiliaria y hogar (4 y 10, IAB)
Entretenimiento, cultura, ensefianza y turismo (7, 9y 20, 1AB)
Grandes almacenes (nueva)

Tecnologia y comunicacion (17, 1AB)

© N o gk~ D

Textil, calzado y confeccion (8, Camara de Comercio)
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ANEXO 6: GUIA DE ANUNCIOS RICH MEDIA, IAB

iab.

DISPLAY ADVERTISING CREATIVE FORMAT GUIDELINES:

QUICK REFERENCE GUIDE

CONTINUED

= a =
a < ]
F g 8 _| 2 35 of . £o3
3 oY Znd o 20 853 ) o<
- g% 2% e ag Su3 z zgs
1 zx ox g a® S¥= < YU
3 > Eas -k we z2% o Sak
. iz 122 4 4 I % gzt
s ez 33z Ez =0 <ze =) 20=
= ax = ax zu zZ s a o z Ve
g || E | 5 i : 4
z < we <> =
In-Banner 300x250 180x150  Expansion | 200 KB 100 KB Minimum 24 fps for video 0-4999
Video 160x600 728x90 not allowed 15 | limited
300x600 for these sec max length (unlimite
unils user-initiated)
1.1 MB additional file size
allowed for host-initiated video
Unlimited file size for user-
initiated video
Expandable/  300x250 to Expansion | 200 KB 300 KB Minimum 24 fps for video 5,000 - Retract Feature = Either Click to close/expand or Enable Mouse-Off
Retractable 600x250 must be . 1,999,999 (for  Retraction
i 15 sec max length (unlimited entice ad uniy)
180x150 1o 600x150 ve oy user-initiated)
160x600 to 1.1 MB additional file size
600x600 allowed for host-initiated video
300x600 to Unlimited file size for user-
o 600x600 inifia leo
s 728x90 to 728x315
<
2  PpopUps 300x250 550x480  Expansion 200 KB 300 KB Minimum 24 fps for video N/A In the browser bar, all Pop Ups must be clearly lobeled with: Name
2 nul not 5 of Netwaork/Advertiser, Publisher, Browser Type [in this order] (ax
[ applicable 15 sec max length (unlimited *Advertising.com - CBS Market Walch - Microsoft Infernet Explorer*)
2 for these user-initiated) Nclovet sonivol providad by bawserwindow:
< units 1.1 MB additional file size Pop-ups display in their own by ¢ window, -up ad content h
3 allowed for hostinitiated video Hmateiiiintatkisadii s tatcoraiait
§ Unlimited file size for user-
v initiated video
3
Floating Variable Initial Expansion 200 KB 300 KB Minimum 24 fps for video 2,000,000  Label = "Advertisement Font = 8pt (11px) by 16p! (21px)
Dimensions ;-::’:!m:i 18 sec Mo dll.wh {unlimited 2999999 F<v:|(;.l. Px;’:onlml required on expanded content, font = Bpt (11px) by 16
user-initiate
1.1 MB additional file size
allowed for host-initiated video
Unlimited file size for user-
inifiated video
lolwo(tn-lho- Variable Exponsion | 200 KB 300 KB Minimum 24 fps for video N/:;Jnlau Label = "Advertisement* Font = 8pt (11px) by 16p! (21px)
Page (aka not i the ad covers | sClose" control provided by browser window if ad displ
"Interstitial’) applicable 13 dac e engh {ummled | g on i sy whnons ¥ stcrich o erget s ncuea elons Xt B
for this unit user-initiated) farget page, | Font = 8pt (11px] by 16pt (21px)
1.1 MB additional file size then use range
allowed for hostinitiated video  for gvggoyl:
+
Unlimited file size for user- 9,990.000
initiated video
Guidelines last updated: 09/29/2015
Abbreviatio X = pixel s onds
General Ad Requirements (Apply to all ads): General Notes: Video Notes:

Interest-Based Advertising (IBA): Include [BA selfregulation controls
for ads using behavioral targeing {5 KB mox fle size]

Audio: Must be user-initiated. To allow for audio initiation in videos without
player controls, a control may be included for user fo initiate audio.

Hotspot: Not to exceed 1/4 size of od. Initiated when cursor rests on
hotspot for ot least 1 sec. Must NOT initiate audio.

Defining ad space: Ad unit content must be clearly distinguishable from
normal webpage content (ad unit must have clearly defined borders and not
be confused with normal page content).

Max CPU: ad not to exceed 30% CPU usage during host-inifioted

execution.

Submission lead fime: Minimum lead time for ad file submission is 6 days
before campoign start

Max number of host-initiated file req st od not o exceed 15
file requests during initial file load and host-initiated subload. Unlimited file
requests allowed after userinteraction.

HTMLS Note:

HTMLS introduces new options for developing ads. IAB has developed on
“HTMLS for Digital Advertising” guide to help ad designers provide ads in
HTMLS unit that will perform more successfully across the display advertising
ecosystem. Please review this document and adopt its recommendations to
help improve HTMLS ad performance in the industry.

2.

7.

File weight calculations All files for the od [ himl, s, css, images,
otc.) must be included as part of the maximum file weight calculation
for all file load limits. Shared libraries are also included as part of the
file weight calculation unless otherwise expempted (see note 5). File
weights are calculated ofter files have been compressed into gzip
format (see note 7).

Initial file load: Includes oll assets and files necessary for
completing first visual display of the Ad.

Host-initiated subload: where allowed, additional files may
load one second after the browser domContentloadedEventEnd
event. The ad should be able to “listen” for the browser
End event before sub

initial max file size may be loaded

domC

files beyond the

User-initiated file size: Ads thot allow additional file size for host-
inifioted subload olso allow for unlimited file load after user-initiated
interaction. User initiation is the willful act of a user to engage with an
ad. Users may interact by clicking or tapping the ad, and/or rolling
over an od (or @ portion of an ad)

Shared Libraries: Publishers are encouraged to approve the use
of shared libraries for HTMLS ads and exempt them from the ad's file
weight calculation. As part of the publisher’s certification process, both
the shared libraries and their sources must be approved before any
shared libraries moy be exempted from the ad's file weight

Rising Star display: Rising Stars od units are designed 1o be the
only rich medic ad unit displayed on a webpage. Because of increased
file load size, displaying a Rising Stars ad unit with any other rich
medio unit may compromise page-load performance. Other non-rich
media ads should display without compromising performance.

Ad file compression: Ads should be compressed before being
served to o site. The most universally compatible formot for file
compression in transit over the Internet is gzip.

Rising Star Style Guides: Ploase reference these updoated

guidelines for file sizes, and any references o Flash should be
disregarded and replaced with HTMLS.

Fuente: 1AB (2015)
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Required for ads with video: Video may omit controls untl user inifiates
interaction. Upon user interaction, video controls must include Ploy, Pause,
Mute or volume control fo zero (0) output for videos that expand out of initial
ad upon interaction. For auto play videos that play in banner only Mute or
volume control to zero(0) is required

HTMLS video controls: To improve performance and reduce file size,
use control attributes in the HTMLS video tag for controls instead of providing
custom ossets for displaying controls

Adaptive bitrate streaming: HTMLS does not support streaming video,
but it can simulate a streaming experience using adaptive bitrate streaming
technologies such as HLS and MPEG-DASH. Formatting files for adaptive
bitrate streaming enables o smoother viewer experience, Adoptive bitrate
streaming uses short fragments (2-3 seconds) of the video at different quality
lovels and stores them in o playlist file such as M3UB. During playback, the
player detects bandwidth of the start of each fragment and plays the fragment
at the quality level best suited to the bandwidth and player environment.
Common protocols for adaptive bitrate streaming include HTTP Live Streaming
(HLS) in the US and MPEG-DASH in the EU.

Video codec: Use MPEG-4 [MP4) file formats for H.264.encoded video
for o more seamless delivery across devices. The H.264 codec should

use a Baseline profile 1o allow for more diverse execution in systems that
range from o cellular connection on @ mobile screen to o high-speed cable
connection on an HTTP-connect TV screen. For audio, AAC is more widely
supported [PCM audio is unsupported in Flash players).

Video format: At a minimum, the MP4/H.264 file format should be
provided, but alternate files using formats such as WebM and VP8 may also
be submitted

The MOOV atom: Use the web.optimized setting when encoding the MP4
file, which sets the MOOV (movie) atom at the start of the file.



Spain

With an overall brand awareness of 76%, and
94% among 16-24 year old consumers, Spain is
one of the most mature Spotify markets.

Spotify reaches 27.7% of the overall online
population weekly, making it the largest digital
music service in Spain and the third largest
‘radio station’ for the 15-34 segment.

Spotify is the most attention grabbing ‘radio
station’ in Spain compared to commercial
stations.

Spotify provides very high unique added reach
among young consumers: +36% over M80
Radio, +20% over Europa FM and +16% over
Los 40 Principales.

Spotify carries a significant presence in every
region across Spain and is especially popular in
Andalucia, Extremadura, Navarra and Madrid.

ANEXO 7: ESTUDIO IMPACTO SPOTIFY ESPANA

Spotify is the largest digital music
service in Spain with a 27.7%
weekly reach...

Spouty Free

Spotify provides incremental reach to every radio station across all

age groups, especially young consumers.

Los 40 Principales I

Fuente: TNS y Spotify for Brands (2015)
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...and is the third largest ‘radio station’ for
younger target groups.

Segment 15-34

28.3%

Spotify is the most attention grabbing ‘radio

station’ in Spain compared to commercial stations.

Spotity Freo [ 4%
Maxima FM %

Rock FM %
Cadena Dial %

Spotify has a significant presence in every region

across Spain.
— Navarra
B %)
Madrid — =g

Extremadurs —
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ANEXO 8: CLASIFICACION DE GENEROS MUSICALES

Al igual que la mayoria de preguntas de la ficha de observacién, se ha partido de la
observacion llevada a cabo por Santacreu (2002). En su pregunta correspondiente de
géneros musicales, este propone trece categorias de respuesta, las cuales son:
1. Mdsica antigua

Renacimiento

Barroco

Clasicismo

Romanticismo

Contemporaneo, new-age, muasica ligera

Jazz, ragtime, reggae

Blues, R&B

Soul
. Rock
. Popular

© 0 N o g bk~ w DN
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. Pop, disco
13. Otros
Esta clasificacion, no obstante, es algo extensa y dedica demasiadas categorias a lo que
se podria denominar como “musica clasica” (1 a 5) especialmente teniendo en cuenta
que se va a utilizar para anuncios actuales. Por ello, se ha contrastado esta clasificacion
con la que proponen ComScore y Spotify for Brands (2014):
1. Pop
Rock
Rock clasico
Clasica
Dance
Mdsica ligera
Rap/Hip-Hop
R&B
Instrumental
10. Jazz
11. Alternativa

12. Techno/Electronica/House

© o N o o b~ w DN

Pagina 56



13. Reggae
14. Country/Western
15. Blues
16. Metal
17. Folk
18. Gospel
19. New Age
20. Comedia
De contrastar ambas clasificaciones se ha llegado a una que, parte de la de Santacreu
(2002) pero afiade alguna categoria nueva de las que propone Spotify que se creen
relevantes para anuncios televisivos, teniendo en cuenta las tendencias en mdsica de
spots (pop clasico, éxitos actuales y anticipacion a éxitos, Lantos y Craton, 2011):
1. Alternativa (11, Spotify)
Blues (8, Santacreu y 15, Spotify)
Clasica (1 a 5, Santacreu y 4, Spotify)
Dance (5, Spotify)
Jazz (7, Santacreu y 10, Spotify)
Pop (12, Santacreu y 1, Spotify)
Rap/Hip-Hop (7, Santacreu)
Rock (10, Santacreu y 2 y 3, Spotify)

© 0o N o g b~ w DN

Soul (9, Santacreu)
10. Otros
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ANEXO 9: RESULTADOS DE LA OBSERVACION
Tabla 9.1. Clasificacion de los anuncios por sectores

Marca anunciante Sector

El Corte Inglés

Grandes almacenes

Renault Automocion y transporte

Coca Cola Alimentacién y restauracion
Carrefour Alimentacion y restauracion
McDonald's Alimentacion y restauracion
Media Markt Tecnologia y comunicacion

Tabla 9.2. Distribucion y tipo de musica

Marca anunciante Musica Composicién| Instrumentalidad

=@l ]SS En todo el anuncio  Preexistente  Instrumental y vocal
Renault En todo el anuncio  Preexistente Instrumental
Coca Cola En todo el anuncio Adhoc Instrumental y vocal
Carrefour En todo el anuncio Adhoc Instrumental y vocal
McDonald's En todo el anuncio  Preexistente  Instrumental y vocal

Media Markt Solo al final Preexistente  Instrumental y vocal

Tabla 9.3. Cancidn e intérprete

Marca Titulo cancién Intérprete N° Intérpretes

Your song Elton John Individual
Power to progress Darren y Stephen Loveday Grupo
Taste the feeling  Avicii y Conrad Sewell Grupo
- - Grupo
Hero Family of the year Grupo
Le Freak Chic Grupo

Tabla 9.4. Otras variables musicales

Rango edad

Hombre Joven Pop Simple No
- - Otros Simple No
Hombres Joven Dance Simple No
Hombre y mujer Joven Otros Llena No
Hombre y mujer Joven Alternativa Simple Si
Hombre y mujer Joven Dance Simple Si

Tabla 9.5. VVoice-over de los anuncios

El Corte Inglés No 0 - - - No

Si 1 Hombre  Maduro  Grave Si
No 0 - - - No
Si 1 Hombre Joven Medio Si
No 0 - - - No
Si 1 Hombre Joven Medio No
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Tabla 9.6. Slogan sonoro de los anuncios observados

Marca anunciante | Slogan sonoro Transcripcion slogan
A El Corte Inglés No - -

Renault Si Sin musicalidad Siente el control
Coca Cola Si Con musicalidad Taste the feeling
Carrefour Si Sin musicalidad  En Carrefour todo cuenta
McDonald's No - -

Media Markt Si Sin musicalidad ~ Ser feliz cuesta muy poco

Tabla 9.7. Logo sonoro en los anuncios

Marca Presencia logo sonoro

El Corte Inglés No

Si
No
No
Si
No

Tabla 9.8. Disefio sonoro del producto

No :
No .
Si Coca Cola choca con hielos en un vaso al verterse
No -
No :
No :
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ANEXO 10: ENCUESTA AUDIO ANUNCIOS (EJEMPLO DE CUESTIONARIO
COMPLETO)

SECCION 0: INTRODUCCION

Buenos dias/tardes.

Soy alumna del Grado en Marketing e Investigacion de Mercados de la Universidad de
Zaragoza Y estoy realizando un estudio sobre el audio en la publicidad. Me gustaria
contar con tu participacion para responder la siguiente encuesta. Tus respuestas seran
totalmente anénimas.

Gracias de antemano por tu colaboracién.

1. Desde tu punto de vista, ;,como de importante es para ti el audio (musica, voz,
sonidos, etc.) en un anuncio? Evalda del 0 al 10, siendo 0 nada importante y 10 muy

importante.

Nada importante0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Muy importante

SECCION 1: GENERAL
En el siguiente enlace encontrards un audio extraido de un spot publicitario. Haz click
en el link, escucha el audio completo y cuando termines, por favor, regresa para
contestar a las siguientes preguntas.
(Insertar enlace de audio correspondiente):
Anuncio 1: https://www.dropbox.com/s/ms6xkayvifmpid3k/ ANUNCI0%201.mp3?d1=0
Anuncio 2: https://www.dropbox.com/s/yb3ulclf2xlhe7t/ ANUNCI0%202.mp3?dI=0
Anuncio 3: https://www.dropbox.com/s/I15ezc7bza3uye6k/ ANUNCIO%203.mp3?dI=0
Anuncio 4: https://www.dropbox.com/s/yzfq9741rhufuji/ ANUNCIO%204.mp3?dI=0
Anuncio 5: https://www.dropbox.com/s/b39njmc1x6quyac/ ANUNCIO%205.mp3?dI=0
Anuncio 6: https://www.dropbox.com/s/mcvqolu6o2cu0rl/ANUNCIO%206.mp3?dI=0
2. ¢Recuerdas haber escuchado este anuncio?

a. Si

b. No (Pasa a la pregunta 4)

3. ¢Recuerdas en qué medio/s lo has escuchado? (Puedes marcar varias opciones)
a. TV
b. Radio
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https://www.dropbox.com/s/ms6xkayvfmpid3k/ANUNCIO%201.mp3?dl=0
https://www.dropbox.com/s/yb3u1clf2xlhe7t/ANUNCIO%202.mp3?dl=0
https://www.dropbox.com/s/l5ezc7bza3uye6k/ANUNCIO%203.mp3?dl=0
https://www.dropbox.com/s/yzfq9741rhufuji/ANUNCIO%204.mp3?dl=0
https://www.dropbox.com/s/b39njmc1x6quyac/ANUNCIO%205.mp3?dl=0
https://www.dropbox.com/s/mcvqolu6o2cu0r1/ANUNCIO%206.mp3?dl=0

c. Medios digitales (Spotify, YouTube, etc.)
4. ;Sabes a qué sector pertenece la campafia?
a. Si
b. No (Pasa a la pregunta 6)
5. ¢Podrias situarlo en uno de los siguientes? (Marca solo una opcion)

a. Alimentacion y restauracion

=3

Automocion y transporte

Belleza, higiene y salud

a2 o

Construccion, inmobiliaria y hogar
Entretenimiento, cultura, ensefianza y turismo

Grandes almacenes

Q@ =~ o

Tecnologia y comunicacién
h. Textil, calzado y confeccion
6. ¢Sabes qué marca se anuncia?
a. Si
b. No (Pasa a la pregunta 8)

7. ¢Qué marca se anuncia? (Abierta)

SECCION 2: MUSICA
A continuacion vamos a centrarnos solamente en la cancidn que has podido escuchar en
el anuncio. Si es necesario, vuelve a escuchar el audio.
(Insertar enlace de audio correspondiente)
8. ¢Conoces la cancion?
a. Si
b. No (Pasa a la pregunta 10)
9. ¢Cuales su titulo? (Abierta)
10. ¢(Conoces a su intérprete o intérpretes?
a. Si
b. No (Pasa a la pregunta 12)
11. ;Quién es su intérprete/s? (Abierta)
12. ;Qué te transmite esta cancion? (Puedes marcar varias opciones)
a. Alegria
b. Asombro

c. Nostalgia
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Paz, tranquilidad

Poder (energia, fuerza, triunfo, heroicidad)

Tension

Ternura, afecto

Trascendencia (inspiracion, entusiasmo, espiritualidad)
Tristeza

SECCION 3: OTROS ELEMENTOS DEL BRAND SOUND
Ahora fijaremos la atencidn en otros aspectos auditivos del anuncio. Si es necesario,

vuelve a escuchar el audio.

(Insertar enlace de audio correspondiente)

SECCION 3.1.: VOICE-OVER

13. En cuanto a la voz que habla en el audio, ¢qué sensacion te transmite? (Puedes

marcar varias opciones)

a.

=

o o

> e oo

Autoridad
Calidez
Credibilidad
Familiaridad
Frialdad
Naturalidad
Seguridad
Seriedad
Tranquilidad

SECCION 3.2.: SLOGAN SONORO

14. Un slogan es una palabra o frase que resume el mensaje publicitario, por ejemplo:

“Porque tu lo vales” de L’Oreal o “Just do it” de Nike. Puede aparecer escrito,

hablado o incluso cantado acompafiando una melodia. En estos dos ultimos casos, al

tener audio, se le denomina slogan sonoro. ¢Has escuchado un slogan sonoro en el

spot?
a.
b.

Si
No (Pasa a la pregunta 15)

15. ¢Podrias escribir cudl era ese slogan? (Abierta)
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SECCION 3.3.: LOGO SONORO
16. Un logo es la representacion gréfica, en forma de imagen, simbolo o nombre de
marca que ayuda a identificar una marca. Por ejemplo, la manzana de Apple. Hay
marcas que crean un sonido corporativo para poder ser identificadas por medio del
audio. Este elemento se llama logo sonoro. ¢Has escuchado un logo sonoro en el
audio?
a. Si
b. No

SECCION 3.4.: DISENO SONORO DEL PRODUCTO
17. ;Has escuchado algun sonido que te ayude a identificar qué producto/s se
anuncia/n?
a. Si
b. No (Pasa a la pregunta 19)
18. ;Como describirias brevemente ese sonido? (Abierta)

SECCION 4: VALORACION GENERAL

Finalmente se valorard tu opinion general de acuerdo al audio completo que has
escuchado.

19. Valora de manera global el anuncio en una escala de 0 a 10, siendo 0 “no me ha

gustado nada” y 10 “me ha gustado mucho”.

No me hagustadonadaO 1 2 3 4 567 8 9 10 Me ha gustado mucho

SECCION 5: PREGUNTAS DE CLASIFICACION
Para finalizar la encuesta, terminaremos con unas preguntas de clasificacion que

simplemente ayudaran al tratamiento de los datos analizados.

20. Sexo
a. Mujer
b. Hombre

21. Edad (Abierta)

Muchas gracias por tu colaboracion.
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ANEXO 11: DISENO DEL CUESTIONARIO

El disefio del cuestionario se divide en cuatro secciones. La Seccion 0 abarca la
presentacion y solicitud de colaboracion y una primera pregunta introductoria acerca de
la importancia que otorga el encuestado al audio en los anuncios publicitarios, la cual
permite una respuesta dentro de una escala de Likert de 0 a 10. La posterior Seccién 1:
General, esta formada por la introduccién al apartado, en la que se presenta el link al
que cada encuestado debe acudir para escuchar el audio relativo al anuncio
correspondiente, y por seis preguntas que hacen referencia al reconocimiento de dicho
audio. En ellas se pregunta si recuerda haber escuchado ese anuncio, en qué medio
recuerda haberlo escuchado (las categorias de respuesta coinciden con las de la misma
pregunta en la fase de observacién: television, radio y medios digitales), si sabe a qué
sector pertenece, presentando como alternativas los ocho sectores obtenidos de la
clasificacion ya empleada en la observacion, y si sabe reconocer la marca anunciante, la
cual se ha dejado abierta.

Seccion 2: Musica, se centra en el reconocimiento de la cancion, del intérprete y de las
emociones que le transmite dicha cancion. Para elaborar las categorias de respuesta de
esta Ultima se ha acudido a la clasificacion de Zentner et al. (2008).

Seccion 3: Otros elementos del Brand Sound, compuesta por cuatro subsecciones,
una por cada elemento: voice-over, slogan sonoro, logo sonoro y disefio sonoro del
producto. En la primera, referente al voice-over, se busca relacionar las cualidades
objetivas recogidas en la observacion (sexo, rango de edad y tono) con lo que transmite
esa voz. Para ello se han recurrido, para formar las categorias de respuesta, a los
adjetivos con los que las autoras Pifieiro-Otero (2010) y Rodero (2001) relacionaban en
el epigrafe 3.1.2. a la voz: autoridad, calidez, credibilidad, familiaridad, frialdad,
naturalidad, seguridad, seriedad y tranquilidad. La siguiente subseccion se centra en el
slogan sonoro, para el cual, primero se da una breve definicion de este de manera que
los encuestados puedan entender e identificar mejor lo que se les pregunta, y a
continuacion se les presenta una pregunta sobre si han escuchado un slogan sonoro y, en
caso afirmativo, se les pide que lo escriban, por tanto esta Ultima es de respuesta abierta.
Posteriormente se pasa a la seccion logo sonoro que, igual que en la anterior, se les da
una breve y sencilla definicion del término y después se pregunta si han escuchado este
elemento en el audio. Se cierra la Seccion 3 con dos preguntas sobre el disefio sonoro
del producto: la primera cuestiona si han escuchado algun sonido que ayude a

identificar el producto que se anuncia y la siguiente, en caso de que esta anterior haya

Pagina 64



sido afirmativa, pide describir dicho sonido, de modo que es abierta. En cuanto a la
redaccion de esta primera no se ha mencionado intencionadamente la acepcion “diseiio
sonoro del producto” ya que este término puede ser algo complejo de explicar y se
corria el riesgo de que si se hacia, se le estuviera proporcionando demasiada
informacion al encuestado.

La Seccion 4 consta de una Unica pregunta que cierra el cuerpo del cuestionario en la
cual se le pide al encuestado que valore de manera global si le ha gustado o no el
anuncio, segun una escala Likert de 0 a 10.

Finalmente se realizan en la Seccion 5 dos preguntas de clasificacién segun sexo y
edad, la cual se ha dejado abierta y se categorizara segun los resultados obtenidos.

La diferencia entre unas encuestas y otras reside en que no todas cuentan con todas las
secciones, sino que se han seleccionado en funcién de si el anuncio tiene o no ciertos
elementos auditivos. Para ello se ha recurrido a los resultados de la observacion,
recogidos en la tabla 4.2.2. De este modo, todas ellas tienen en comun las secciones O:
Introduccion, 1: General, 2: Musica, 4: Valoracion general y 5: Preguntas de
clasificacion. Mientras que la encuesta 1, correspondiente al anuncio de EI Corte Inglés,
solo tiene musica, se suprime la Seccion 3 completa. La encuesta 3, correspondiente al
spot de Coca Cola, no tiene voice-over, por lo que dicha seccién se ha eliminado. El
anuncio de Carrefour, encuesta 4, tiene musica, no obstante, se trata de una composicion
adhoc que, a diferencia de la de Coca Cola, esta no tiene titulo ni intérprete conocido,
esto lleva a que las preguntas de la seccién de musica correspondientes al titulo de la
cancién (pregunta 9) y al intérprete (preguntas 10 y 11) no se hayan incluido. El resto,
encuestas 2, 5y 6, se han realizado completas. Como se ha visto en la tabla 4.2.2.9., no
todas incorporan logo sonoro, slogan sonoro o disefio sonoro del producto. No obstante,
se han decidido incluir en todas como sistema de control, para conoce si realmente los
encuestados asimilan dichos términos y han sabido identificar e interpretar cada uno de

ellos.
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ANEXO 12: IDENTIFICACION DE CASOS ATIPICOS

Se ha llegado a la identificacion de casos atipicos mediante anélisis de la normalidad a
través de diagramas de cuantiles Q-Q plots de las dos variables cuantitativas:
“Importancia del audio” y “Valoracion del anuncio”. En ambos casos se observé que
sendas variables seguian distribuciones normales y todos los valores se situaban en
torno a una linea recta, a excepcion de dos: la encuesta 25 para la primera variable y la
48 para la segunda.

Grafico Q-Q Normal de Importancia audio Grafico Q-Q Normal de Valoracion anuncio

Valor Normal esperado
Valor Normal esperado

6

§ T T T T T T T T T
2 4 6 8 10 1 1] 2 4 [ g 10

Valor observado Valor observado

Tras identificar estos outliers se buscaron en la base de datos para analizar, de manera
individual, las respuestas al resto de preguntas. El individuo 25 no result6 muy
coherente en sus respuestas, pues a pesar de haber valorado la importancia del audio con
un 3, indicaba con un 8 la valoracién al anuncio escuchado. EIl caso 48 otorgaba un 7 a
la importancia del audio en los anuncios publicitarios, pero valoraba el anuncio
correspondiente con un 0. Por ello, los valores no sélo se desviaban considerablemente
del resto de valores de sus variables, sino que ademas no resultaban demasiado
consistentes. Para que no generaran problemas a la hora de analizar el resto de los datos,
se procedio a la eliminacién de ambos casos de la muestra. De este modo quedd

reducida a 130 individuos, dejando dos encuestas con 21 encuestados en vez de 22.
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ANEXO 13: DISTRIBUCION DE LA MUESTRA SEGUN SEXO Y EDAD
La muestra se distribuye, en funcién de la edad, segun se recoge en el grafico siguiente.
El grueso se encuentra entre 20 y 22 afios, a pesar de que el minimo se encuentra en 18

y el maximo en 37.

Gréfico 13.1: Distribucion de la muestra en funcion de la edad, sin categorizar

30,00% < 298870

25,00%

20,00% 17,69%

15,00%

10,00%

5,00% 3,08%  3,08%

0,00% -

Para un mejor manejo de esta variable, se ha agrupado en tres categorias, las cuales se
han disefiado segun los percentiles 33,33 y 66,66, obteniendo una primera de menores
de 21, otra de 21 y una Gltima de mayores de 21, cuya distribucion se recoge en la tabla
13.2.

Tabla 13.1: Estadisticos de la variable edad

21,72
21,00
21

Percentiles e

66,66 22,00

Tabla 13.2.: Distribucion de la variable edad categorizada.
Menores de 21 31,54%

21 29,23%
Mayores de 21 39,23%
100,00%
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ANEXO 14: IMPORTANCIA DEL AUDIO EN LOS ANUNCIOS
PUBLICITARIOS

Tabla 14.1. Estadisticos de importancia del audio

Importancia audio total

Media 8,57
Mediana 9
Moda 9

Segun se recoge en la tabla 14.2., existen diferencias significativas entre la importancia
otorgada al audio segun sexo, asumiendo varianzas iguales, siendo la media femenina
(8,76) superior a la media masculina (8,15). No obstante, siguiendo la tabla 14.3., estas
diferencias no son significativas para la variable edad.

Tabla 14.2. Importancia del audio segin sexo

Estadisticos de grupo

Sexo N Media Desviacion tip. | Error tip. de la
media
Mujer 89 8,76 977 , 104
Importancia audio
Hombre 41 8,15 1,174 ,183

Prueba de muestras independientes

Prueba de Levene para la
igualdad de varianzas Prueha T para la igualdad de medias
95% Intervalo de confianza para
Diferencia de | Errortip. dela la diferencia
F Sig. t gl Sig. (bilateral) medias diferencia Inferior Superior
Importancia audio  Se han asumido 1,709 194 3,139 128 002 618 197 228 1,007
varianzas iguales
No se han asumido 2,933 66,536 005 618 211 197 1,038
varianzas iguales
Tabla 14.3. Importancia del audio segun edad
ANOVA de un factor
Importancia audio
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
Inter-grupos ,873 2 ,436 372 ,690
Intra-grupos 149,004 127 1,173
Total 149,877 129
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ANEXO 15: RECONOCIMIENTO E IDENTIFICACION DEL ANUNCIO
ESCUCHADO
Tabla 15.1.: Medios donde se recuerda haber escuchado

El Corte . Media

95,2% 100,0% 100,0% 100,0% 95,2% 100,0% [PEEIEZ
9,5% 0,0% 0,0% 9,5% 0,0% 0,0%
Medios diaitales 9,5% 6,7% 38,1% 19,0% 19,0% 26,3% [POEL

Grafico 15.1.: Reconoce el sector
0% 20% 40% 60% 80% 100%

El Corte Inglés
Renault

Coca Cola
Carrefour

McDonald's

Media Markt

B No = Si

Tabla 15.2.: Identifica correctamente la marca del anuncio, segin reconoce o no el
anuncio

Identifica marca
correctamente

Reconoce 100,0% 0,0% 100,0%

anuncio 31,6% 68,4%  100,0%
Grafico 15.2. Marcas con las que se identifican los anuncios peor identificados, sobre
los que reconocen la marca.

Renault Carrefour McDonald's

= Alcampo
P m Coca Cola

= McDonald's

=BMW
= Ford

= Carrefour
m Dia

. = Orange
= Eroski

= Lidl

= Toyota
= Vodafone
® \olkswagen
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ANEXO 16: IDENTIFICACION DE CANCION E INTERPRETE

Tabla 16.1.: Conoce la cancion e identifica correctamente la cancion, respecto al total
de la muestra

ElCorte Renault | Coca Cola | Carrefour | McDonald's Media Total
Inglés Markt

5455% 4,76%  23,81%  36,36% 22,73%  31,82% [EREIZAN

Identifica la
=R IREN eIl 54,55%  0,00% 15,87% 0,00% 15,15% 25,45% WRNEYA

total

Tabla 16.2.: Conoce al intérprete y lo identifica correctamente, sobre el total de la

muestra.
El Corte Coca Cola| McDonald's Media Total
Inglés Markt

Conoce al intérprete 22,7% 4,8% 9,1% 4,5% 10 3%

Identifica al
intérprete respecto al 22,7% 0,0% 9,1% 4,5% 9,2%
total
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ANEXO 17: EMOCIONES QUE TRANSMITE LA MUSICA

Tabla 17.1. Relacién entre emociones y anuncios

Tabla de contingencia

Anuncio
El Corte
Inglés Renault Coca Cola Carrefour | McDonald's | Media Markt Total
Alegria No Recuento 20 20 7 2 10 3 62
% dentro de 90,9% 95,2% 33,3% 9,1% 45,5% 13,6% 47,7%)|
Anuncio
Residuos 45 48 -14 -4,0 -2 -35
corregidos
Si Recuento 2 1 14 20 12 19 68
% dentro de 9,1% 4,8% 66,7% 90,9% 54,5% 86,4% 52,3%
Anuncio
Residuos -4,5 -4.8 1,4 4,0 2 3,5
corregidos
Total Recuento 22 21 21 22 22 22 130
% dentro de 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Anuncio

Pruebas de chi-cuadrado

Sig.
asintotica

Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado 60,6492 5 ,000
de Pearson
Razoén de 70,517 5 ,000
verosimilitud
es
Asociacion 38,640 1 ,000
lineal por
lineal
N de casos 130
validos

a. 0 casillas (0,0%) tienen una frecuencia esperada
inferior a 5. La frecuencia minima esperada es 10,02.

Tabla de contingencia

Anuncio
El Corte
Inglés Renault Coca Cola Carrefour | McDonald's | Media Markt Total
Asombro No Recuento 22 18 21 22 22 22 127
% dentro de 100,0% 85,7% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 97,7%
Anuncio
Residuos 8 -4,0 8 8 8 8
corregidos
Si Recuento 0 3 0 0 0 0 3
% dentro de 0,0% 14,3% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 2,3%
Anuncio
Residuos -8 4,0 -8 -8 -8 -8
corregidos
Total Recuento 22 21 21 22 22 22 130
% dentro de 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Anuncio
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Pruebas de chi-cuadrado

Sig.
asintética

Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado 15,9392 5 ,007
de Pearson
Razoén de 11,319 5 ,045
verosimilitud
es
Asociacion 2,378 1 123
lineal por
lineal
N de casos 130
validos

a. 6 casillas (50,0%) tienen una frecuencia esperada
inferior a 5. La frecuencia minima esperada es ,48.

Tabla de contingencia

Anuncio
El Corte
Inglés Renault Coca Cola Carrefour | McDonald's | Media Markt Total
Nostalgia No Recuento 6 19 15 22 9 21 92
% dentro de 27,3% 90,5% 71,4% 100,0% 40,9% 95,5% 70,8%
Anuncio
Residuos -4,9 2,2 1 8.3 -3,4 2.8
corregidos
Si Recuento 16 2 6 0 13 1 38
% dentro de 72,7% 9,5% 28,6% 0,0% 59,1% 4,5% 29,2%
Anuncio
Residuos 4,9 -2,2 -1 -3,3 34 -2,8
corregidos
Total Recuento 22 21 21 22 22 22 130
% dentro de 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Anuncio
Pruebas de chi-cuadrado
Sig.
asintética
Valor o] (bilateral)
Chi-cuadrado 49,118% 5 ,000
de Pearson
Razon de 55,072 5 ,000
verosimilitud
es
Asociacion 7,580 1 ,006
lineal por
lineal
N de casos 130
validos

a. 0 casillas (0,0%) tienen una frecuencia esperada
inferior a 5. La frecuencia minima esperada es 6,14.
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Tabla de contingencia

Anuncio
El Corte
Inglés Renault Coca Cola Carrefour | McDonald's | Media Markt Total
Paz No Recuento 11 15 16 16 5 21 84
% dentro de 50,0% 71,4% 76,2% 72,7% 22,7% 95,5% 64,6%
Anuncio
Residuos -1,6 7 1,2 9 -4,5 33
corregidos
Si Recuento 11 6 5 6 17 1 46
% dentro de 50,0% 28,6% 23,8% 27,3% 77,3% 4,5% 35,4%
Anuncio
Residuos 16 -7 -1,2 -9 45 -3,3
corregidos
Total Recuento 22 21 21 22 22 22 130
% dentro de 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Anuncio
Pruebas de chi-cuadrado
Sig.
asintotica
Valor o] (bilateral)
Chi-cuadrado 30,3802 5 ,000
de Pearson
Razén de 32,768 5 ,000
verosimilitud
es
Asociacion ,860 1 ,354
lineal por
lineal
N de casos 130
validos
a. 0 casillas (0,0%) tienen una frecuencia esperada
inferior a 5. La frecuencia minima esperada es 7,43.
Tabla de contingencia
Anuncio
El Corte
Inglés Renault Coca Cola Carrefour McDonald's | Media Markt Total
Poder No Recuento 22 5 9 19 21 8 84
% dentro de 100,0% 23,8% 42 9% 86,4% 95,5% 36,4% 64,6%
Anuncio
Residuos 3.8 -4,3 2,3 23 33 -3,0
corregidos
Si Recuento 0 16 12 3 1 14 46
% dentro de 0,0% 76,2% 57,1% 13,6% 4,5% 63,6% 35,4%
Anuncio
Residuos -3,8 43 23 -2,3 -3.3 3,0
corregidos
Total Recuento 22 21 21 22 22 22 130
% dentro de 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Anuncio
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Pruebas de chi-cuadrado

Sig.
asintotica

Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado 53,0722 5 ,000
de Pearson
Razoén de 62,709 5 ,000
verosimilitud
es
Asociacion ,603 1 437
lineal por
lineal
N de casos 130
validos

a. 0 casillas (0,0%) tienen una frecuencia esperada

inferior a 5. La frecuencia minima esperada es 7,43.

Tabla de contingencia

Anuncio
El Corte
Inglés Renault Coca Cola Carrefour | McDonald's | Media Markt Total
Tensién No Recuento 22 20 21 22 22 22 129
% dentro de 100,0% 95,2% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 99,2%
Anuncio
Residuos 5 23 4 5 5 5
corregidos
Si Recuento 0 1 0 0 0 0 1
% dentro de 0,0% 4,8% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 8%
Anuncio
Residuos -5 2,3 -4 -5 -5 -5
corregidos
Total Recuento 22 21 21 22 22 22 130
% dentro de 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Anuncio
Pruebas de chi-cuadrado
Sig.
asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado 52312 5 ,388
de Pearson
Razon de 3,687 5 ,595
verosimilitud
es
Asociacién ,781 1 377
lineal por
lineal
N de casos 130
validos

a. 6 casillas (50,0%) tienen una frecuencia esperada
inferior a 5. La frecuencia minima esperada es ,16.
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Tabla de contingencia

Anuncio
El Corte
Inglés Renault Coca Cola Carrefour | McDonald's | Media Markt Total
Ternura No Recuento 9 21 18 19 6 22 95
% dentro de 40,9% 100,0% 85,7% 86,4% 27,3% 100,0% 73,1%
Anuncio
Residuos -3,7 3,0 1,4 1,5 -5,3 31
corregidos
Si Recuento 13 0 3 3 16 0 35
% dentro de 59,1% 0,0% 14,3% 13,6% 72,7% 0,0% 26,9%
Anuncio
Residuos 3,7 -3,0 -1,4 -15 53 -3,1
corregidos
Total Recuento 22 21 21 22 22 22 130
% dentro de 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Anuncio
Pruebas de chi-cuadrado
Sig.
asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado 54,552° 5 ,000
de Pearson
Razén de 61,149 5 ,000
verosimilitud
es
Asociacion 1,077 1 ,299
lineal por
lineal
N de casos 130
validos
a. 0 casillas (0,0%) tienen una frecuencia esperada
inferior a 5. La frecuencia minima esperada es 5,65.
Tabla de contingencia
Anuncio
El Corte
Inglés Renault Coca Cola Carrefour | McDonald's | Media Markt Total
Trascendencia No Recuento 16 9 9 13 14 20 81
% dentro de 72,7% 42,9% 42,9% 59,1% 63,6% 90,9% 62,3%
Anuncio
Residuos 11 -2,0 -2,0 -3 1 3,0
corregidos
Si Recuento 6 12 12 9 8 2 49
% dentro de 27,3% 57,1% 57,1% 40,9% 36,4% 9,1% 37,7%
Anuncio
Residuos -1,1 2,0 2,0 3 -1 -3,0
corregidos
Total Recuento 22 21 21 22 22 22 130
% dentro de 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Anuncio
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Pruebas de chi-cuadrado

Sig.
asintotica

Valor o] (bilateral)
Chi-cuadrado 15,5592 5 ,008
de Pearson
Razo6n de 17,101 5 ,004
verosimilitudes
Asociacion 3,681 1 ,055
lineal por lineal
N de casos 130
validos

a. 0 casillas (0,0%) tienen una frecuencia esperada inferior
a 5. La frecuencia minima esperada es 7,92.

Tabla de contingencia

Anuncio
El Corte
Inglés Renault Coca Cola Carrefour | McDonald's | Media Markt Total
Tristeza No Recuento 18 21 21 22 21 22 125
% dentro de 81,8% 100,0% 100,0% 100,0% 95,5% 100,0% 96,2%
Anuncio
Residuos -3,8 10 10 1,0 -2 1,0
corregidos
Si Recuento 4 0 0 0 1 0 5
% dentro de 18,2% 0,0% 0,0% 0,0% 4,5% 0,0% 3,8%
Anuncio
Residuos 3,8 -1,0 -1,0 -1,0 2 -1,0
corregidos
Total Recuento 22 21 21 22 22 22 130
% dentro de 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Anuncio
Pruebas de chi-cuadrado
Sig.
asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado 15,6952 5 ,008
de Pearson
Razon de 13,388 5 ,020
verosimilitudes
Asociacion 5,161 1 ,023
lineal por lineal
N de casos 130
validos

a. 6 casillas (50,0%) tienen una frecuencia esperada
inferior a 5. La frecuencia minima esperada es ,81.
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Tabla 17.2. Relacion entre emociones y géneros musicales
Tabla de contingencia

Género musical

Alternativa Dance Pop Otros Total
Alegria No Recuento 10 10 20 22 62
% dentro de 45,5% 23,8% 90,9% 50,0% 47,7%
Género
musical
Residuos -2 -3,8 4,5 4
corregidos
Si Recuento 12 32 2 22 68
% dentro de 54,5% 76,2% 9,1% 50,0% 52,3%
Género
musical
Residuos 2 3,8 -4,5 -4
corregidos
Total Recuento 22 42 22 44 130
% dentro de 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Género
musical
Pruebas de chi-cuadrado
Sig.
asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado 26,2122 3 ,000
de Pearson
Razén de 29,118 3 ,000
verosimilitude
s
Asociacion 1,980 1 ,159
lineal por
lineal
N de casos 130
validos
a. 0 casillas (0,0%) tienen una frecuencia esperada
inferior a 5. La frecuencia minima esperada es 10,49.
Tabla de contingencia
Género musical
Alternativa Dance Pop Otros Total
Asombro No Recuento 22 42 22 41 127
% dentro de 100,0% 100,0% 100,0% 93,2% 97, 7%
Género
musical
Residuos 8 1,2 8 -2,4
corregidos
Si Recuento 0 0 0 3 3
% dentro de 0,0% 0,0% 0,0% 6,8% 2,3%
Género
musical
Residuos -8 -1,2 -8 2,4
corregidos
Total Recuento 22 42 22 44 130
% dentro de 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Género
musical
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Pruebas de ch

i-cuadrado

Sig.
asintética

Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado 6,002 3 112
de Pearson
Razén de 6,640 3 ,084
verosimilitude
s
Asociacion 4,780 1 ,029
lineal por
lineal
N de casos 130
validos

a. 4 casillas (50,0%) tienen una frecuencia esperada
inferior a 5. La frecuencia minima esperada es ,51.

Tabla de contingencia

Género musical

Alternativa Dance Pop Otros Total
Nostalgia No Recuento 10 35 6 41 92
% dentro de 45,5% 83,3% 27,3% 93,2% 70,8%
Género
musical
Residuos -2,9 2,2 -4.,9 4,0
corregidos
Si Recuento 12 7 16 3 38
% dentro de 54,5% 16,7% 72,7% 6,8% 29,2%
Género
musical
Residuos 2,9 -2,2 4,9 -4,0
corregidos
Total Recuento 22 42 22 44 130
% dentro de 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Género
musical
Pruebas de chi-cuadrado
Sig.
asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado 40,826 ,000
de Pearson
Razén de 41,244 ,000
verosimilitude
s
Asociacion 10,879 ,001
lineal por
lineal
N de casos 130
validos

a. 0 casillas (0,0%) tienen una frecuencia esperada
inferior a 5. La frecuencia minima esperada es 6,43.
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Tabla de contingencia

Género musical
Alternativa Dance Pop Otros Total
Paz No Recuento 6 36 11 31 84
% dentro de 27,3% 85,7% 50,0% 70,5% 64,6%
Género
musical
Residuos -4,0 35 -1,6 1,0
corregidos
Si Recuento 16 6 11 13 46
% dentro de 72,7% 14,3% 50,0% 29,5% 35,4%
Género
musical
Residuos 4,0 -3,5 1,6 -1,0
corregidos
Total Recuento 22 42 22 44 130
% dentro de 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Género
musical
Pruebas de chi-cuadrado
Sig.
asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado 24,3072 3 ,000
de Pearson
Razén de 24,804 3 ,000
verosimilitude
s
Asociacion 3,458 1 ,063
lineal por
lineal
N de casos 130
validos
a. 0 casillas (0,0%) tienen una frecuencia esperada
inferior a 5. La frecuencia minima esperada es 7.78.
Tabla de contingencia
Género musical
Alternativa Dance Pop Otros Total
Poder No Recuento 19 19 22 24 84
% dentro de 86,4% 452% 100,0% 54,5% 64,6%
Género
musical
Residuos 23 -3,2 3,8 -1,7
corregidos
Si Recuento 3 23 0 20 46
% dentro de 13,6% 54,8% 0,0% 45,5% 35,4%
Género
musical
Residuos -2,3 3,2 -3,8 1,7
corregidos
Total Recuento 22 42 22 44 130
% dentro de 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Género
musical
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Pruebas de chi-cuadrado

Sig.
asintética

Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado 25,4482 3 ,000
de Pearson
Raz6n de 32,946 3 ,000
verosimilitude
s
Asociacion 1,968 1 ,161
lineal por
lineal
N de casos 130
validos

a. 0 casillas (0,0%) tienen una frecuencia esperada
inferior a 5. La frecuencia minima esperada es 7,78.

Tabla de contingencia

Género musical
Alternativa Dance Pop Otros Total
Tension No Recuento 22 42 22 43 129
% dentro de 100,0% 100,0% 100,0% 97,7% 99,2%
Género
musical
Residuos 5 7 5 -1,4
corregidos
Si Recuento 0 0 0 1 1
% dentro de 0,0% 0,0% 0,0% 2,3% ,8%
Género
musical
Residuos -5 -7 -5 14
corregidos
Total Recuento 22 42 22 44 130
% dentro de 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Género
musical
Pruebas de chi-cuadrado
Sig.
asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado 1,970° 3 ,579
de Pearson
Razon de 2,182 3 ,536
verosimilitude
S
Asociacion 1,568 1 210
lineal por
lineal
N de casos 130
validos

a. 4 casillas (50,0%) tienen una frecuencia esperada
inferior a 5. La frecuencia minima esperada es ,17.
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Tabla de contingencia

Género musical

Alternativa Dance Pop Otros Total
Ternura No Recuento 6 39 9 41 95
% dentro de 27,3% 92,9% 40,9% 93,2% 73,1%
Género
musical
Residuos -5,3 35 -3,7 3,7
corregidos
Si Recuento 16 3 13 3 35
% dentro de 72,7% 7,1% 59,1% 6,8% 26,9%
Género
musical
Residuos 583 -3,5 3,7 -3,7
corregidos
Total Recuento 22 42 22 44 130
% dentro de 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Género
musical
Pruebas de chi-cuadrado
Sig.
asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado 524232 ,000
de Pearson
Razén de 52,380 ,000
verosimilitude
S
Asociacién 16,992 ,000
lineal por
lineal
N de casos 130
validos
a. 0 casillas (0,0%) tienen una frecuencia esperada
inferior a 5. La frecuencia minima esperada es 5.92.
Tabla de contingencia
Género musical
Alternativa Dance Pop Otros Total
Trascendencia No Recuento 15 27 16 23 81
% dentro de 68,2% 64,3% 72,7% 52,3% 62,3%
Género
musical
Residuos ,6 3 1,1 -1,7
corregidos
Si Recuento 7 15 6 21 49
% dentro de 31,8% 35,7% 27,3% 47,7% 37,7%
Género
musical
Residuos -,6 -3 -11 1,7
corregidos
Total Recuento 22 42 22 44 130
% dentro de 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Género
musical
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Pruebas de chi-cuadrado

Sig.
asintética

Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado 3,297° ,348
de Pearson
Raz6n de 3,303 347
verosimilitude
S
Asociaciéon 1,979 ,160
lineal por
lineal
N de casos 130
validos

a. 0 casillas (0,0%) tienen una frecuencia esperada
inferior a 5. La frecuencia minima esperada es 8,29.

Tabla de contingencia

Género musical

Alternativa Dance Pop Otros Total
Tristeza No Recuento 21 42 18 44 125
% dentro de 95,5% 100,0% 81,8% 100,0% 96,2%
Género
musical
Residuos -2 1,6 -3,8 1,6
corregidos
Si Recuento 1 0 4 0 5
% dentro de 4,5% 0,0% 18,2% 0,0% 3,8%
Género
musical
Residuos 2 -1,6 3.8 -1,6
corregidos
Total Recuento 22 42 22 44 130
% dentro de 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Género
musical
Pruebas de chi-cuadrado
Sig.
asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado 15,6952 3 ,001
de Pearson
Razén de 13,388 3 ,004
verosimilitude
s
Asociacion 351 1 ,554
lineal por
lineal
N de casos 130
validos

a. 4 casillas (50,0%) tienen una frecuencia esperada
inferior a 5. La frecuencia minima esperada es ,85.
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ANEXO 18: VOICE-OVER

Tabla 18.1.: Relacion entre emociones que transmite el voice-over y los anuncios
Tabla de contingencia

Anuncio
Renault Carrefour | Media Markt Total
Autoridad No Recuento 9 18 19 46
% dentro de 42,9% 81,8% 86,4% 70,8%
Anuncio
Residuos -3,4 1,4 2,0
corregidos
Si Recuento 12 4 3 19
% dentro de 57,1% 18,2% 13,6% 29,2%
Anuncio
Residuos 3,4 -1,4 -2,0
corregidos
Total Recuento 21 22 22 65
% dentro de 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Anuncio
Pruebas de chi-cuadrado
Sig.
asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado 11,7942 2 ,003
de Pearson
Razoén de 11,477 2 ,003
verosimilitud
es
Asociacion 9,561 1 ,002
lineal por
lineal
N de casos 65
validos
a. 0 casillas (0,0%) tienen una frecuencia esperada
inferior a 5. La frecuencia minima esperada es 6,14.
Tabla de contingencia
Anuncio
Renault Carrefour | Media Markt Total
Calidez No Recuento 15 16 16 47
% dentro de 71,4% 72,7% 72,7% 72,3%
Anuncio
Residuos -1 1 1
corregidos
Si Recuento 6 6 6 18
% dentro de 28,6% 27,3% 27,3% 27,7%
Anuncio
Residuos 1 -1 -1
corregidos
Total Recuento 21 22 22 65
% dentro de 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Anuncio
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Pruebas de chi-cuadrado

Sig.
asintética

Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado 0122 2 ,994
de Pearson
Razon de ,012 2 ,994
verosimilitud
es
Asociacion ,009 1 925
lineal por
lineal
N de casos 65
validos

a. 0 casillas (0,0%) tienen una frecuencia esperada
inferior a 5. La frecuencia minima esperada es 5,82.

Tabla de contingencia

Anuncio
Renault Carrefour | Media Markt Total
Credibilidad No Recuento 10 9 16 35
% dentro de 47,6% 40,9% 72,7% 53,8%
Anuncio
Residuos -7 -1,5 2,2
corregidos
Si Recuento 11 13 6 30
% dentro de 52,4% 59,1% 27,3% 46,2%
Anuncio
Residuos 7 15 -2,2
corregidos
Total Recuento 21 22 22 65
% dentro de 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Anuncio
Pruebas de chi-cuadrado
Sig.
asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado 4,965% 2 ,084
de Pearson
Razén de 5111 2 ,078
verosimilitud
es
Asociacion 2,749 1 ,097
lineal por
lineal
N de casos 65
validos

a. 0 casillas (0,0%) tienen una frecuencia esperada
inferior a 5. La frecuencia minima esperada es 9,69.
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Tabla de contingencia

Anuncio
Renault Carrefour | Media Markt Total
Familiaridad No Recuento 20 7 14 41
% dentro de 95,2% 31,8% 63,6% 63,1%
Anuncio
Residuos 3,7 -3,7 1
corregidos
Si Recuento 1 15 8 24
% dentro de 4,8% 68,2% 36,4% 36,9%
Anuncio
Residuos -3,7 3,7 -1
corregidos
Total Recuento 21 22 22 65
% dentro de 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Anuncio
Pruebas de chi-cuadrado
Sig.
asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado 18,5592 2 ,000
de Pearson
Razén de 21,207 2 ,000
verosimilitud
es
Asociacion 4,324 1 ,038
lineal por
lineal
N de casos 65
validos
a. 0 casillas (0,0%) tienen una frecuencia esperada
inferior a 5. La frecuencia minima esperada es 7,75.
Tabla de contingencia
Anuncio
Renault Carrefour | Media Markt Total
Frialdad No Recuento 20 22 21 63
% dentro de 95,2% 100,0% 95,5% 96,9%
Anuncio
Residuos -5 1,0 -5
corregidos
Si Recuento 1 0 1 2
% dentro de 4,8% 0,0% 4.5% 3,1%
Anuncio
Residuos 5 -1,0 5
corregidos
Total Recuento 21 22 22 65
% dentro de 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Anuncio
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Pruebas de chi-cuadrado

Sig.
asintotica

Valor o] (bilateral)
Chi-cuadrado 1,057 2 ,589
de Pearson
Razdn de 1,686 2 430
verosimilitud
es
Asociacion ,001 1 978
lineal por
lineal
N de casos 65
validos

a. 3 casillas (50,0%) tienen una frecuencia esperada
inferior a 5. La frecuencia minima esperada es ,65.

Tabla de contingencia

Anuncio
Renault Carrefour Media Markt Total
Naturalidad No Recuento 17 11 10 38
% dentro de 81,0% 50,0% 45,5% 58,5%
Anuncio
Residuos 2,5 -1,0 -15
corregidos
Si Recuento 4 11 12 27
% dentro de 19,0% 50,0% 54,5% 41,5%
Anuncio
Residuos -25 1,0 15
corregidos
Total Recuento 21 22 22 65
% dentro de 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Anuncio
Pruebas de chi-cuadrado
Sig.
asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado 6,556% 2 ,038
de Pearson
Razo6n de 6,973 2 ,031
verosimilitud
es
Asociacion 5,426 1 ,020
lineal por
lineal
N de casos 65
validos

a. 0 casillas (0,0%) tienen una frecuencia esperada
inferior a 5. La frecuencia minima esperada es 8,72.
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Tabla de contingencia

Anuncio
Renault Carrefour | Media Markt Total
Seguridad No Recuento 2 14 14 30
% dentro de 9,5% 63,6% 63,6% 46,2%
Anuncio
Residuos -4,1 2,0 2,0
corregidos
Si Recuento 19 8 8 35
% dentro de 90,5% 36,4% 36,4% 53,8%
Anuncio
Residuos 4,1 -2,0 -2,0
corregidos
Total Recuento 21 22 22 65
% dentro de 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Anuncio
Pruebas de chi-cuadrado
Sig.
asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado 16,7492 2 ,000
de Pearson
Razén de 18,833 2 ,000
verosimilitud
es
Asociacién 12,271 1 ,000
lineal por
lineal
N de casos 65
validos
a. 0 casillas (0,0%) tienen una frecuencia esperada
inferior a 5. La frecuencia minima esperada es 9.69.
Tabla de contingencia
Anuncio
Renault Carrefour | Media Markt Total
Seriedad No Recuento 9 21 20 50
% dentro de 42,9% 95,5% 90,9% 76,9%
Anuncio
Residuos -4.5 2,5 1,9
corregidos
Si Recuento 12 1 2 15
% dentro de 57,1% 4,5% 9,1% 23,1%
Anuncio
Residuos 45 -2,5 -1,9
corregidos
Total Recuento 21 22 22 65
% dentro de 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Anuncio
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Pruebas de chi-cuadrado

Sig.
asintotica

Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado 20,4092 2 ,000
de Pearson
Razén de 20,004 2 ,000
verosimilitud
es
Asociacion 13,506 1 ,000
lineal por
lineal
N de casos 65
validos

a. 1 casillas (16,7%) tienen una frecuencia esperada
inferior a 5. La frecuencia minima esperada es 4,85.

Tabla de contingencia

Anuncio
Renault Carrefour Media Markt Total
Tranquilidad No Recuento 15 13 22 50
% dentro de 71,4% 59,1% 100,0% 76,9%
Anuncio
Residuos -7 24 3,2
corregidos
Si Recuento 6 9 0 15
% dentro de 28,6% 40,9% 0,0% 23,1%
Anuncio
Residuos 7 2,4 -3,2
corregidos
Total Recuento 21 22 22 65
% dentro de 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Anuncio
Pruebas de chi-cuadrado
Sig.
asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado 10,8982 2 ,004
de Pearson
Razén de 15,332 2 ,000
verosimilitud
es
Asociacion 5,010 1 ,025
lineal por
lineal
N de casos 65
validos

a. 1 casillas (16,7%) tienen una frecuencia esperada
inferior a 5. La frecuencia minima esperada es 4,85.
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Tabla 18.2.: Relacion entre emociones que transmite el voice-over y el tono de la voz

Tabla de contingencia

Tono voice-over

Grave Medio Total
Autoridad No Recuento 9 37 46
% dentro de 42,9% 84,1% 70,8%
Tono voice-
over
Residuos -3,4 3.4
corregidos
Si Recuento 12 7 19
% dentro de 57,1% 15,9% 29,2%
Tono voice-
over
Residuos 34 -3/4
corregidos
Total Recuento 21 44 65
% dentro de 100,0% 100,0% 100,0%
Tono voice-
over
Pruebas de chi-cuadrado
Sig.
asintética Sig. exacta | Sig. exacta
Valor gl (bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado 11,684% ,001
de Pearson
Correccion 9,775 ,002
por
continuidad®
Razdén de 11,306 ,001
verosimilitud
es
Estadistico ,001 ,001
exacto de
Fisher
Asociacion 11,504 ,001
lineal por
lineal
N de casos 65
validos

a. 0 casillas (0,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima

esperada es 6,14.

b. Calculado s6lo para una tabla de 2x2.
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Tabla de contingencia

Tono voice-over
Grave Medio Total
Calidez No Recuento 15 32 47
% dentro de Tono 71,4% 72,7% 72,3%
voice-over
Residuos -1 N
corregidos
Si Recuento 6 12 18
% dentro de Tono 28,6% 27,3% 27,7%
voice-over
Residuos 1 -1
corregidos
Total Recuento 21 44 65
% dentro de Tono 100,0% 100,0% 100,0%
voice-over
Pruebas de chi-cuadrado
Sig.
asintoética Sig.exacta | Sig. exacta
Valor gl (bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado 0122 913
de Pearson
Correccién 0,000 1,000
por
continuidad®
Razoén de ,012 913
verosimilitud
es
Estadistico 1,000 ,568
exacto de
Fisher
Asociacién ,012 914
lineal por
lineal
N de casos 65
validos

a. 0 casillas (0,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima

esperada es 5,82.

b. Calculado s6lo para una tabla de 2x2.
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Tabla de contingencia

Tono voice-over
Grave Medio Total
Credibilidad No Recuento 10 25 35
% dentro de Tono 47,6% 56,8% 53,8%
voice-over
Residuos -7 7
corregidos
Si Recuento 11 19 30
% dentro de Tono 52,4% 43,2% 46,2%
voice-over
Residuos 7 -7
corregidos
Total Recuento 21 44 65
% dentro de Tono 100,0% 100,0% 100,0%
voice-over
Pruebas de chi-cuadrado
Sig.
asintética Sig. exacta | Sig. exacta
Valor gl (bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado 4842 1 A87
de Pearson
Correccion ,185 1 ,667
por
continuidad®
Razoén de 483 1 A87
verosimilitud
es
Estadistico ,597 ,333
exacto de
Fisher
Asociacion ATT 1 490
lineal por
lineal
N de casos 65
validos

a. 0 casillas (0,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima

esperada es 9,69.

b. Calculado sélo para una tabla de 2x2.
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Tabla de contingencia

Tono voice-over
Grave Medio Total
Familiaridad 'No Recuento 20 21 41
% dentro de 95,2% 47, 7% 63,1%
Tono voice-
over
Residuos 3,7 -3,7
corregidos
Si Recuento 1 23 24
% dentro de 4,8% 52,3% 36,9%
Tono voice-
over
Residuos -3,7 3,7
corregidos
Total Recuento 21 44 65
% dentro de 100,0% 100,0% 100,0%
Tono voice-
over
Pruebas de chi-cuadrado
Sig.
asintotica Sig. exacta | Sig.exacta
Valor gl (bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado 13,7782 ,000
de Pearson
Correccion 11,813 ,001
por
continuidad®
Razén de 16,664 ,000
verosimilitud
es
Estadistico ,000 ,000
exacto de
Fisher
Asociacién 13,566 ,000
lineal por
lineal
N de casos 65
validos

a. 0 casillas (0,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima

esperada es 7,75.
b. Calculado sélo para una tabla de 2x2.
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Tabla de contingencia

Tono voice-over
Grave Medio Total
Frialdad No Recuento 20 43 63
% dentro de Tono 95,2% 97,7% 96,9%
voice-over
Residuos -5 5
corregidos
Si Recuento 1 1 2
% dentro de Tono 4,8% 2,3% 3,1%
voice-over
Residuos 5 -5
corregidos
Total Recuento 21 44 65
% dentro de Tono 100,0% 100,0% 100,0%
voice-over
Pruebas de chi-cuadrado
Sig.
asintética Sig.exacta | Sig.exacta
Valor gl (bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado ,295° 1 587
de Pearson
Correccion 0,000 1 1,000
por
continuidad®
Razén de 277 1 ,599
verosimilitud
es
Estadistico 545 545
exacto de
Fisher
Asociaciéon 291 1 ,590
lineal por
lineal
N de casos 65
validos

a. 2 casillas (50,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima

esperada es ,65.

b. Calculado s6lo para una tabla de 2x2.
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Tabla de contingencia

Tono voice-over
Grave Medio Total
Naturalidad No Recuento 17 21 38
% dentro de 81,0% 47, 7% 58,5%
Tono voice-
over
Residuos 25 -2,5
corregidos
Si Recuento 4 23 27
% dentro de 19,0% 52,3% 41,5%
Tono voice-
over
Residuos -2,5 2,5
corregidos
Total Recuento 21 44 65
% dentro de 100,0% 100,0% 100,0%
Tono voice-
over
Pruebas de chi-cuadrado
Sig.
asintética Sig.exacta | Sig. exacta
Valor gl (bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado 6,462% ,011
de Pearson
Correccion 5,166 ,023
por
continuidad®
Razdn de 6,882 ,009
verosimilitud
es
Estadistico ,015 ,010
exacto de
Fisher
Asociacion 6,363 012
lineal por
lineal
N de casos 65
validos

a. 0 casillas (0,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima

esperada es 8,72.

b. Calculado so6lo para una tabla de 2x2.
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Tabla de contingencia

Tono voice-over

Grave Medio Total
Seguridad No Recuento 2 28 30
% dentro de 9,5% 63,6% 46,2%
Tono voice-
over
Residuos -4.1 4.1
corregidos
Si Recuento 19 16 35
% dentro de 90,5% 36,4% 53,8%
Tono voice-
over
Residuos 4,1 -4,1
corregidos
Total Recuento 21 44 65
% dentro de 100,0% 100,0% 100,0%
Tono voice-
over
Pruebas de chi-cuadrado
Sig.
asintética Sig. exacta | Sig.exacta
Valor gl (bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado 16,7492 ,000
de Pearson
Correccion 14,643 ,000
por
continuidad®
Razon de 18,833 ,000
verosimilitud
es
Estadistico ,000 ,000
exacto de
Fisher
Asociacién 16,491 ,000
lineal por
lineal
N de casos 65
validos

a. 0 casillas (0,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima

esperada es 9,69.

b. Calculado s6lo para una tabla de 2x2.
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Tabla de contingencia

Tono voice-over
Grave Medio Total
Seriedad No Recuento 9 41 50
% dentro de 42,9% 93.2% 76,9%
Tono voice-
over
Residuos -4.5 45
corregidos
Si Recuento 12 3 15
% dentro de 57,1% 6,8% 23,1%
Tono voice-
over
Residuos 4.5 -4.5
corregidos
Total Recuento 21 44 65
% dentro de 100,0% 100,0% 100,0%
Tono voice-
over
Pruebas de chi-cuadrado
Sig.
asintética Sig.exacta | Sig. exacta
Valor gl (bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado 20,281% 1 ,000
de Pearson
Correccion 17,545 1 ,000
por
continuidad®
Razon de 19,640 1 ,000
verosimilitud
es
Estadistico ,000 ,000
exacto de
Fisher
Asociaciéon 19,969 1 ,000
lineal por
lineal
N de casos 65
validos

a. 1 casillas (25,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima
esperada es 4,85.
b. Calculado sélo para una tabla de 2x2.
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Tabla de contingencia

Tono voice-over
Grave Medio Total
Tranquilidad No Recuento 15 35 50
% dentro de Tono 71,4% 79,5% 76,9%
voice-over
Residuos -7 7
corregidos
Si Recuento 6 9 15
% dentro de Tono 28,6% 20,5% 23,1%
voice-over
Residuos 7 -7
corregidos
Total Recuento 21 44 65
% dentro de Tono 100,0% 100,0% 100,0%
voice-over
Pruebas de chi-cuadrado
Sig.
asintética Sig. exacta | Sig. exacta
Valor gl (bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado 5282 1 468
de Pearson
Correccion ,169 1 ,681
por
continuidad®
Razén de ,515 1 A73
verosimilitud
es
Estadistico ,535 ,335
exacto de
Fisher
Asociacién 519 1 AT1
lineal por
lineal
N de casos 65
validos

a. 1 casillas (25,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima

esperada es 4,85.

b. Calculado so6lo para una tabla de 2x2.
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ANEXO 19: SLOGAN SONORO, LOGO SONORO Y DISENO SONORO DEL
PRODUCTO

Tabla 19.1.: Relacidon entre identifica slogan e identifica la marca.

| 100,00% |

Identifica 25,00%  75,00% [ETNEA

slogan 9,520  90,48% |0

Tabla 19.2.: Relacion entre escucha logo sonoro e identifica la marca

Escucha logo 32,56% 67,44% EGINLA

SONoro 48,28%  51,72% | 000

Tabla 19.3.: Relacion entre identifica el disefio sonoro del producto e identifica la marca

Identifica marca
Total
Identifica disefio sonoro del N 56% 44% 100%

producto 10%  90% | s
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ANEXO 20: VALORACION GLOBAL DEL ANUNCIO
Tabla 20.1. Estadisticos Valoracion global de los anuncios

Valoracion anuncios total

Media 7,28
Mediana 7,00
Moda 7
Tabla 20.2.: Valoracion del anuncio segln edad
ANOVA de un factor
Valoracion anuncio
Suma de gl Media F Sig.
cuadrados cuadrética
Inter-grupos 5,704 2 2,852 1,077 344
Intra-grupos 336,327 127 2,648
Total 342,031 129

Tabla 20.3.: Valoracion del audio segun sexo

Estadisticos de grupo

Sexo N Media Desviacion tip. | Error tip. de la
media
Mujer 89 7,43 1,616 171
Valoracién anuncio
Hombre 41 6,95 1,627 ,254

Prueba de muestras independientes

Prueba de Levene parala
igualdad de varianzas

Prueba T para la igualdad de medias

95% Intervalo de confianza para
Diferenciade | Errortip. de la |a diferencia
F Sig. t gl Sig. (bilateral) medias diferencia Inferior Superior
Valoracion anuncio  Se han asumido ,003 954 1,556 128 a22 476 ,306 -129 1,081
varianzas iguales
No se han asumido 1,552 77,346 125 476 ,306 -134 1,086
varianzas iguales

Tabla 20.4.: Correlacion entre Importancia del audio y Valoracion del anuncio
Correlaciones

Importancia
audio

anuncio

Valoracion

Valoracion
anuncio

Importancia Correlacion
audio

de Pearson
Sig.
(bilateral)
N
Correlacién
de Pearson
Sig.
(bilateral)
N

130

130

130

130

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
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