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INTRODUCCION

Esta investigacion abordd la percepcion del rol de la mdsica en la comunicacion de una
marca puesto que, de los cinco sentidos, el oido es uno de los méas importantes para
generar emociones, transportarnos a nuestros recuerdos, darnos un sentido de pertenencia
y generarnos pequefias sinestesias (Alvarez, 2011). Por ello, se escogié como caso de
estudio la musica del comercial de lanzamiento de la nueva imagen “Siente el sabor” de
Coca-Cola. Para contextualizar, la empresa decidié cambiar su imagen a raiz de su baja
facturacion en los ultimos afios y tras verse criticada en temas de salud como la obesidad,
las enfermedades cardiovasculares, entre otras (Cabezas, Hernandez y Vargas, 2016),

todas relacionadas al consumo excesivo de az(car.

En el 2016, Coca-Cola lanza su nueva imagen de marca llamada “Siente el sabor”,
en la que, en términos de contenido, se enfocaba en resaltar los aspectos del producto en
si como el sonido del gas de la gaseosa, el cual provoca sed y hace que los consumidores
deseen tomar la bebida. A la par, esta marca les dice a sus consumidores que siempre hay
una opcion segun las posibilidades de cada uno; por ejemplo, si un consumidor no puede
tomar azUcar, esta Coca-Cola Zero (sin azucar). Por ende, esta marca unifica todos sus
productos y los comunica por igual; al involucrarlos a todos a la vez, llega a publicos méas
diversos. A pesar de centrarse mas en vender el producto, en términos de estrategia de
comunicacion sigue profundizando el tema de la felicidad, pues Coca-Cola desea estar
presente no solo en cenas 0 almuerzos ocasionales, sino también en los momentos
cotidianos de las personas. La musica siempre ha sido un factor importante para esta
marca dentro de su comunicacion, lo cual se deja ver en el hecho que compusieron la
cancion Taste the Feeling exclusivamente para su nueva imagen. Por esta razén, se
pretende investigar cuél es el rol de la musica en la comunicacion de una marca, con base

en la muasica del comercial de lanzamiento de su nueva imagen.

Este trabajo consta de seis capitulos: en el primero, se abordaran los antecedentes;
en el sequndo, la revision del marco tedrico; en el tercero, los objetivos y la justificacion
del estudio; en el cuarto, la metodologia empleada; en el quinto, el analisis de los
resultados; y en el sexto, la discusion, para luego finalizar con las conclusiones y

recomendaciones.



RESUMEN

En esta investigacion, se buscd conocer la percepcion del rol de la musica en la
comunicacion de una marca, y se escogié como caso de estudio la composicién musical
del comercial de lanzamiento de la nueva imagen de Coca-Cola: “Siente el sabor”. Se
realiz6 un analisis de las funciones que adquiere la musica en la comunicacion de una
marca, primero de manera general y luego en el caso puntual de Coca-Cola. Se
identificaron cuatro roles significativos para la musica, pero las opiniones de los expertos
consultados dificultaron sefialar alguno en particular para el caso de este estudio. Por otro
lado, se hicieron entrevistas a profundidad al pablico objetivo de Coca-Cola sobre el
efecto que tiene el rol de la mdsica en la comunicacion de la marca. La muestra destaco
el aspecto positivo que tuvo la musica para reforzar el mensaje de la marca. A modo de
conclusion, se comprob6 que la musica sigue reforzando esa felicidad que caracteriza a

Coca-Colay, a su vez, responde a la estrategia de ‘marca Unica’.

Palabras clave: musica, emociones, comercial, consumidor, marca, felicidad, Coca-
Cola

ABSTRACT

This paper sought to analyze the perception of the role of music in the communication of
a brand and chose as a case study the musical composition of the commercial launch of
the new Coca-Cola image: “Siente el sabor”. We analyzed the functions of music in the
communication of a brand, first in a theorical sense and later in the specific case study.
Four roles were identified for the music in a broad sense, but no consensus was reached
about the role it plays in Coca-Cola’s case given the conflicting points of view of the
experts interviewed. On the other hand, an analysis was made from the perceptions of the
target audience of Coca-Cola about the effect that the role of music has on the
communication of the brand. The results highlighted the positive aspect of music in
reinforcing the brand's message. In conclusion, music continues to reinforce the feel of
happiness that characterizes Coca-Cola and, in turn, responds to the "single brand"

strategy they now use.

Keywords: music, emotions, commercial, consumer, brand, happiness, Coca-Cola



CAPITULO I: ANTECEDENTES

Segun Lindstrom, como se citd en Baraybar, Bafios, Barquero, Goya y De la Morena
(2017), es gracias al apogeo de las neurociencias con respecto al estudio del consumidor
que se pueden comprender las necesidades propias del consumo contemporaneo, pues
dentro de las razones de compra estan “las emociones, los sentimientos y deseos
subconscientes” (p. 20), los cuales impulsan nuestras decisiones cotidianas. A raiz de
ello, surge el neuromarketing, el cual analiza el comportamiento del consumidor con base
en las neurociencias (Baraybar et al., 2017). De esta forma, como comentan Avendafio,
Paz y Rueda (2015), el neuromarketing busca profundizar el desarrollo del cerebro donde
se encuentran “la memoria, el aprendizaje, la percepcion, la emocion y la razon” (p. 119);
por ello, se convierte en un instrumento vital para el entendimiento de “los sentimientos,
pensamientos, motivaciones, necesidades, deseos y, basicamente, el comportamiento [de

compra] de los clientes” (Avendaiio et al., 2015, p. 119).

Se sabe por Avendafio et al. (2015) que cada eleccion de compra esta influenciada
por las emociones. Si el producto o servicio le inspira una emocion positiva, o elegiré;
de lo contrario, sera rechazado. De esta forma, segin Avendario et al. (2015), el marketing
emocional apunta a resaltar los atributos intangibles del producto o servicio para lograr
un consumo emocional. Por ende, las marcas no solo deben buscar diferenciarse de sus
competidores, sino que también es muy importante que generen conexiones emotivas con
sus consumidores; para lograrlo, el branding emocional se enfoca en las emociones para
crear nuevas experiencias que devengan en vinculos con la marca (Céaceres, 2012; Diaz
y Longo, 2016). Segin Gobé (como se citd en Diaz y Longo, 2016), el uso de los sentidos
es clave para que una marca deje huella en las emociones de su publico objetivo. Es aqui
donde entra el marketing sensorial, el cual permite disefiar experiencias memorables
basadas en los estimulos de los cinco sentidos del consumidor, al mismo tiempo que
involucra su lado emocional en el proceso de compra (Avendano et al., 2015). Como
sefialan Pérez y Hormigos (2012), “el hombre entra en contacto con el mundo a través de
sus sentidos” y el sonido se convierte en el mas fundamental de todos ellos “para
transmitir y recibir informacion [de su entorno]” (p. 72). Por lo tanto, la masica, al ser el
conjunto de sonidos mas transcendental que haya creado el hombre, es también un

elemento de comunicacion esencial para la propia expresion y descripcion de sensaciones



y situaciones, asi como para la socializacion entre personas (Pérez y Hormigos, 2012).
En el marketing auditivo se emplean términos como tempo, ritmo, duracion, tono,
melodia, armonia y textura, que engloban los componentes del sonido. Asimismo, estos
patrones musicales permiten moldear y armonizar los sonidos y la masica, los cuales son

utilizados por las marcas con fines comerciales (Avendafio et al., 2015).

En general, como comenta Alcalde (como se cité en Pérez y Hormigos, 2012), la
musica es portadora de significacion, pues nos muestra un mundo simbolico de
expresividad que permite describir y narrar hechos cargados de emociones y
sentimientos. Segun Avello, Gavilan y Abril (como se cité en Avendafio et al., 2015),
algunos descubrimientos recientes sobre las neurociencias demostraron que la musica
esta estrechamente conectada con la zona emocional del cerebro, por lo que el sentido del
oido no puede ser controlado de forma voluntaria en tanto siempre esta activo. De esta

manera, se convierte en un elemento muy util para generar ventas.

Se sabe por Arregui (2015) que la musica es un conjunto de sonidos por
naturaleza, los cuales emiten vibraciones y producen energia que alcanza al oido y de ahi
Ilega al cerebro; de este modo, las interpretaciones que se generen a partir de esos sonidos
—(que pueden ser agradables o desagradables, relajantes o estimulantes— dependeran de
nosotros. De la misma manera, la musica tiene un gran efecto en nuestra “memoria
biografica” (Pérez y Hormigos, 2012, p. 72). Esto quiere decir que cualquier tipo de pieza
musical nos acomparia en cada etapa de nuestra vida y esto permite que recordemos esos

momentos después.

Segun Bruner (como se citd en Blanca, Quesada, Castelain, Smith-Castro y Pérez,
2014), hay tres elementos clave para determinar el efecto de la musica en las personas: el
primero es el tempo, pues, mientras mas rapido se exprese en la pieza, se genera una
mayor expresion de entusiasmo; el segundo es el tono, en tanto las composiciones en
claves altas producen mayor felicidad que las que son bajas; por ultimo, tenemos la
expresion relacionada con la textura, pues si el volumen de la pieza es alto se produce
una sensacion de alegria o cercania, a diferencia de cuando es bajo y se vincula con la
serenidad vy la lejania. Asimismo, cuando el volumen va de bajo a forte, es denominado
como crescendo, que significa un aumento de fuerza. Cuando sucede lo contrario, el

nombre técnico es decrescendo, es decir, diminucion de fuerza (Blanca et al., 2014).



En publicidad, la musica es considerada uno de los elementos mas eficaces para
las camparias creativas. Entre sus principales funciones estan transmitir un mensaje
apropiado y posicionar a las marcas por encima de sus competidores (Arregui, 2015). De
esta manera, la musica posee una gran capacidad comunicativa, porque, cuando nos
vemos expuestos ante un comercial, recibimos una informacion temporal mediante el
conjunto de los sonidos que escuchamos, los cuales atraen nuestra atencion para
provocarnos emociones y sensaciones que solo el lenguaje de la musica es capaz de
provocar, mas no el verbal (Pérez y Hormigos, 2012). Ademas, segun Shen y Morris
(como se citaron en Baraybar et al., 2017), hay un uso extendido de las emociones como
factor importante en la creacion de mensajes publicitarios positivos, con el fin de que
estas puedan ser asociadas a la marca. Por eso, Sanchez (2013) menciona que la musica
produce un estado de &nimo positivo y genera diferentes emociones, ya sea que se trate

de una cancion adaptada o de una original, es decir, producida para el comercial.

Aguello también es confirmado por Pérez y Hormigos (2012), quienes sefialan
que, aparte de escuchar la musica del mensaje publicitario, influyen otros elementos
como nuestro estado de animo previo, nuestra atencion, el entorno, el conocimiento
musical y nuestra intencion de sentirnos identificados con las notas que estemos
escuchando. Ademas, el éxito de una musica, ya sea conocida por el oyente o totalmente
nueva para él, dependera de cada situacion; en el primer caso, puede agradar al instante
y provocar emociones en el publico porque resulta familiar, pero es posible que no se
ajuste a los objetivos de la marca. Por otra parte, una musica original compuesta para el
comercial quiza no genere recuerdos o afinidad alguna en el momento en que se emite,
pero si es repetida con frecuencia en una campafia, puede incitar emociones fuertes que

llevarén a una fidelizacion con la marca (Sanchez, 2013).

Por lo tanto, segun Pérez y Hormigos (2012) la musica posee tres roles
importantes dentro de la publicidad: la funcion animica, la funcién estructurante y la

funcion educativa y socializadora, las cuales se desarrollaran a continuacion.

La funcién animica hace alusion al efecto que tiene la musica sobre nuestro estado
de &nimo, capaz tanto de alegrarnos como de entristecernos, entre otras emociones; a la
par, describe y narra hechos, sensaciones y sentimientos a través de los sonidos (Pérez y
Hormigos, 2012). Tales efectos pueden variar dependiendo del sentido que le demos al
escucharla, ya sea por vivencias pasadas o emociones que fueron compartidas con esa

mausica y que, al repetirla, volveran a nuestro recuerdo; por ende, todas esas experiencias
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que estan grabadas en el inconsciente de cada ser humano son las mismas que influyen
en nuestras emociones y sentimientos, pues “tocan la fibra afectiva [en nosotros]” (Pérez
y Hormigos, 2012, p. 75). Asi también lo afirma Fraile (2016), para quien la mdsica tiene
la capacidad de producir respuestas afectivas. Mientras la publicidad refuerza los deseos

y la busqueda de la felicidad, la musica impacta dentro de nosotros.

La funcion estructurante refiere a la habilidad de la musica para afectar la forma
en que el consumidor recibe el mensaje. Por ende, la cancion es un “elemento de
puntuacion” (Pérez y Hormigos, 2012, p. 76) que resalta el concepto o acomparfia el
eslogan de la marca, incluso puede usarse de escenario mientras se interpreta el texto en

la imagen.

Por ultimo, la funcién educativa habla de la musica como un elemento vital para
la socializacién del ser humano. Por ejemplo, las letras de la masica popular sirven como
guia en nuestras experiencias cotidianas y nuestras relaciones interpersonales y sociales
(Pérez y Hormigos, 2012). También la musica posee “una vocacion educativa importante
que ha sido fundamental para la construccién social de identidades y estilos culturales e
individuales” (Pérez y Hormigos, 2012, p. 77). Por ejemplo, en Occidente es mas facil
relacionar ciertos estereotipos vinculados al tipo de musica que se escuche, como la
mausica clasica que es relacionada con sensaciones de calma o con personas de niveles
socioeconémicos altos; el hip hop, con un &mbito urbano; el folklore, con un entorno
tradicional; el pop, con la juventud y emociones positivas; y el rock, con la rebeldia y la
energia (Fraile, 2016). También estd demostrado que mientras la musica sea de facil
comprension, tendra una mayor efectividad, pues “cada elemento sonoro estd codificado
culturalmente” (Fraile, 2016, p. 39) para ser interpretado segun el contexto y las
experiencias de quien lo escuche. Por esa razon, Sanchez (2013) menciona que la musica
es interpretada de formas distintas, por lo cual debe estar pensada especificamente para

el publico al cual se dirige la marca.

A pesar de todos los beneficios que ofrece el uso de la masica, se ubica entre los
aspectos publicitarios menos investigados y trabajados. Usualmente, se le utiliza para
enfatizar los aspectos que ya estan en el texto visual y verbal, como también apoyar el
estilo del mensaje (Fraile, 2016). De igual modo, Gurrea (como se citd en Fraile, 2016),
comenta que algunos autores la siguen tratando como el “maquillaje o elemento
decorativo” (p. 39) de todo el comercial. En el caso de Coca-Cola, la realidad es muy

diferente. Es una de las marcas que ha sabido utilizar la muasica de forma memorable en
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sus comerciales publicitarios, tanto a nivel global como a lo largo del tiempo. Durante

los dltimos afos, incluso, se ha convertido en objeto de estudio de algunos autores.

De acuerdo con el analisis de comerciales de Coca-Cola que realiz6 Sanchez
(2013), se descubrio que la marca recurre a la musica para crear una cercania entre el
producto y el consumidor de forma rapida. Esto se debe a que las piezas musicales que
utilizan son emotivas y participan activamente dentro del comercial. Es mas, Arregui
(2015) menciona que Coca-Cola trabaja con experiencias, momentos de la vida y la
basqueda de la felicidad que el consumidor tanto anhela, para luego plasmarlos en
comerciales cargados de emotividad. Por eso, la marca desarrolla una comunicacion
global con un lenguaje musical cercano a las personas, transmitiendo alegria y bienestar.
De esta manera, crea una cualidad timbrica conocida al oido de los consumidores
(Sanchez, 2013).

Ademas, la musica de Coca-Cola expresa emociones y sentimientos que encajan
con lo que se proyecta en la imagen; para ello, emplea mas instrumentos de percusion,
seguidos de instrumentos electrofonos y cordéfonos (de cuerdas), y en menor medida
aeréfonos (de viento). Asimismo, nuestra sociedad en general esta acostumbrada a la
musica moderna, por lo cual los instrumentos de percusion y los electréfonos estan mas
familiarizados con la alegria y estados de entusiasmo (Sanchez, 2013). En ese sentido, en
los comerciales de Coca-Cola se genera un intercambio entre la musica y el producto. Al
mismo tiempo que se interioriza la musica en el comercial, se recuerda el nombre de la
marca. De esta forma se vende la musica utilizada y, a la par, esa musica vende el
producto (Sanchez, 2013). Por medio del recuerdo de la pieza musical, la marca capta la
atencion de los consumidores con el producto y permite que el mensaje quede grabado
en sus memorias (Sanchez, 2013).

1.1. TInvestigacion sobre la nueva imagen “Siente el sabor” de Coca-Cola

A raiz del cambio de Coca-Cola en el 2016, Guevara (2018) analizé dos comerciales que
fueron lanzados como parte de su estrategia de ‘marca unica’. Con base en encuestas en
linea (con jévenes entre veintidos y veinticinco afios) y un focus group presencial (en el
que participaron personas de treinta y cinco afios en promedio), descubri6 dos factores:
reacciones fisicas como salivacion, relajacion o erizamiento de la piel, y reacciones

emocionales como felicidad, amor e incluso enojo. Si bien la investigacion estuvo



enfocada en el aporte de las herramientas de neuromarketing en las estrategias que
afectaban el proceso de decision de compra del consumidor de Coca-Cola, la autora
concluyo que, en efecto, la comunicacion de su nueva imagen esté disefiada para generar
conexiones emocionales entre la marca y su publico objetivo, en la medida que activa
factores fisicos y emocionales (Guevara, 2018). Ademas, la autora comenta que mientras
un comercial tenga un disefio atractivo (colores llamativos, historias emotivas, frases
sencillas y musica favorable) y el producto posea un sabor y textura agradables, destacara
entre la competencia; los consumidores no solo lo recordaran, sino que también tendran
una experiencia positiva con la marca. Con respecto a la musica, la autora menciona que
fue uno de los elementos mas destacados por su muestra, al permitir que,
inconscientemente, quede grabada en la memoria y se pueda crear asociaciones con la

marca (Guevara, 2018).



CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1.  El papel del neuromarketing
2.1.1. De la neurociencia al neuromarketing

A partir de la estructura y el funcionamiento del cerebro humano, las neurociencias se
enfocan en como actla nuestro sistema nervioso para entender los mecanismos
neuronales y las conexiones con nuestros pensamientos, en los cuales se encuentran el
razonamiento, las decisiones, la representacion de objetos, las emociones, la memoria y
todo lo que define nuestro comportamiento. Uno de los principales estudios que se han
realizado confirma que el 95% de nuestras elecciones cotidianas se producen en el
inconsciente de nuestro cerebro (Alvarez, 2011; Alvarado, 2013). En ese sentido, aparece
la nocion de neuromarketing para descubrir los procesos mentales detras del proceso de
decision de compra (Alvarez, 2011). Para contextualizar, el neuromarketing surge en la
década de 1990 a raiz de Antonio Damasio, un neurocientifico quien formul6 que el ser
humano usa tanto la parte racional como emocional de su cerebro para tomar decisiones
(Alvarez, 2011). De hecho, el neuromarketing engloba cémo siente y reacciona el ser
humano ante determinados estimulos en el proceso de decision de compra, nuestro propio
cerebro es quien domina nuestras decisiones. En resumen, se podria definir al
neuromarketing como “la aplicacion de los métodos de las neurociencias al mundo del
marketing” (Alvarez, 2011, p. 8). De esta forma, los descubrimientos cientificos ayudan
a potenciar nociones de marketing como el posicionamiento, la fidelidad de una marca e
incluso las reacciones de los consumidores ante acciones de comunicacion publicitaria
(Alvarez, 2011).

2.1.2. Proceso de decisién de compra

El estudio de las neurociencias ha confirmado que las emociones, al tener gran influencia
sobre nosotros, también determinan nuestras decisiones, debido a que nuestra conciencia
“no se comunica a través de palabras o pensamientos, sino a través de sentimientos,
sensaciones o sintomas” (Alvarez, 2011, p. 52). De este modo, segtn Alvarez (2011) ha
guedado demostrado que las decisiones que tomamos son fruto de la mezcla de nuestro

lado racional y nuestro lado emotivo, pues ambos se encuentran entretejidos (Roberts,
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2002). Por eso, al momento de tomar alguna decision interacttan tanto los unos como los
otros; sin embargo, cuando las emociones y los razonamientos no coinciden, la primera
siempre supera a la segunda. No existe un consumidor que sea ciento por ciento racional,
por la simple razon que no tiene control sobre las emociones que lo embargan al momento
de tomar sus decisiones (Alvarado, 2013). Asi también lo afirma Lopez (2007), debido a
que el ser humano es emocional por naturaleza antes que racional, lo cual hace que dicha
emotividad sea desplazada a sus decisiones de compra. Por lo tanto, segin Roberts (2002)
la mayoria de las personas usan ambos bandos, “la cabeza y el corazén” (p. 43). Primero
buscan la utilidad del producto y la razon de la eleccion de compra, pero la decision se
convierte en emocional al poner en primer plano lo que dicho producto los hace sentir, es
decir, lo prefieren porque lo encuentran agradable y les produce una sensacién en
especifico. Esto tltimo coincide con Alvarez (2011), cuyo estudio demostré que un 68%

de la gente asegura basarse en sus emociones al momento de tomar una decision.

Con respecto a la evaluacion de las marcas en el proceso de decision de compra,
se sabe por Alvarado (2013) que, con base en algunas investigaciones que se hicieron
utilizando iméagenes por resonancia magnética funcional (IRMf), se pudo visualizar como
los sujetos de la muestra empleaban sus emociones como un factor primordial para elegir
los productos de una determinada marca. Con ello, se demostré que los consumidores
usan ante todo sus emaociones, las cuales engloban tanto sentimientos como experiencias
internas, en lugar de fijarse en las caracteristicas funcionales de la marca (Alvarado,
2013).

2.1.3. Sensaciones con emociones

Cuando nuestro cerebro percibe estimulos externos a nosotros por medio de los érganos
sensoriales, se generan experiencias inmediatas que se convierten en sensaciones como
respuesta a dichos estimulos (Alvarez, 2011; Alvarado, 2013). Con ello, el
neuromarketing pretende analizar las sensaciones que embargan al consumidor durante
el proceso de decision de compra, ademas de averiguar la manera en que se pueden crear
estimulos y mensajes capaces de envolver todos sus sentidos arménicamente (Alvarez,
2011; Alvarado, 2013). Nuestro cerebro, al procesar la informacion sensorial, combina
sensaciones con emociones para elaborar una serie de experiencias continuas que tengan

un significado para nosotros (Alvarez, 2011). Por ejemplo, segin los especialistas de
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Nokia el sonido de su tono telefonico aportaba a la identidad de la marca; sin embargo,
al realizarse estudios con IRMf, se pudo visualizar una reaccion negativa de las personas
al escucharlo, pues lo calificaban de “anodino y perturbador” (Alvarez, 2011, p. 17), a
diferencia de su imagen que se percibia de forma positiva. Con aquel estudio se concluy6

que dicho sonido perjudicaba la percepcion sonora de la marca (Alvarez, 2011).

Por otro lado, si se mezclan distintas areas sensoriales de nuestro cerebro se
producen “experiencias fisicas involuntarias” (Alvarez, 2011, p. 41), también Ilamadas
sinestesias. Estas pueden ocasionar que experimentemos un sabor o color cuando
escuchamos algun tono musical en particular (Alvarez, 2011). De este modo, gracias a
nuestros sentidos podemos percibir las distintas sensaciones que generan los productos
de las marcas; por ejemplo, cuando se le pide al consumidor que cuente su experiencia
tras oler un perfume en especifico, con el fin de conocer si se sintid identificado con dicho
olor o si le trae recuerdos, entre otras cuestiones (Lopez, 2007). Apoyandose en estos
hallazgos, se pueden crear mensajes relacionados a la experiencia del producto y los

consumidores, y de este modo beneficiar la marca (Lépez, 2007).

2.1.4. Percepcion del consumidor

La percepcion como tal es la impresion que tenemos en respuesta al mundo exterior, la
cual es proyectada a través de nuestros sentidos (Alvarado, 2013). Con maés detalle,
Alvarez (2011) explica que la percepcion participa de manera activa en nuestro cerebro
con el fin de intervenir en la construccién de lo que vemos y, mediante dicha
participacion, le agrega un significado a cada sefial que el cerebro recibe. De esta forma,
se enriquece del conocimiento del mundo exterior. Méas aun, al ser naturalmente sensible
a las sorpresas, nuestro cerebro capta con mayor atencién aquello que vemos o

escuchamos por primera vez (Alvarez, 2011).

Las percepciones también estan presentes en nuestra relacion con las marcas, s
decir, lo que cada una de ellas significa para nosotros se nutre de las asociaciones
(conjunto de percepciones) que tenemos (Alvarez, 2011). Asimismo, estas asociaciones
son la base de toda decision de compray de nuestra fidelidad ante una determinada marca.
Por ello, son también las responsables de su imagen y de su posicionamiento en la mente

de los consumidores (Alvarez, 2011).
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2.2. Laimportancia del marketing emocional
2.2.1. Enfoque profundo en el consumidor

De acuerdo con Lopez (2007), en la actualidad existe una gran competencia entre las
marcas a nivel global. A menudo se crean productos con funciones y precios similares,
pero estas cualidades empiricas estan siendo tachadas por los “atributos sensibles” (p.
29), los cuales, como mencionan también Tellis y Redondo (2002), se basan en gustos y
placeres mas que en razonamientos. Se sabe que, incluso, los consumidores son globales
y no compran productos que se limiten a satisfacer sus necesidades, sino que, ahora,
consumen un valor simbolico que abarca “beneficios, percepciones, sensaciones,
emociones” (Alvarado, 2013, p. 94); es decir, ellos estdn esperando mejores y mas
numerosas opciones de productos que puedan satisfacer sus deseos méas profundos,
incluso aquellos que ain no han identificado. Asimismo, los consumidores de hoy tienen
el poder de elegir qué es lo que desean comprar, donde y cuando hacerlo; en otras
palabras, ellos estan en la constante busqueda de vivir una experiencia con la compra que
realicen, y ese valor que les pueda brindar la marca es sustancial para definir si tendran
éxito o no (Alvarado, 2013). Para ello, es fundamental conocer y estudiar al consumidor
y, en ese sentido, los insights son una herramienta clave en tal proceso. Basandonos en
Quifiones (2013), se puede definir este término como “verdades humanas que permiten
entender la profunda relacion emocional, simbdlica y profunda entre un consumidor y un
producto” (p. 34). Es decir, el insight ayuda a crear una conexion entre la marca y su
consumidor, en lugar de solo convencerlo de comprar un producto. Por ende, en ese
proceso es esencial sumarle herramientas de investigacion que permitan encontrar las
verdaderas motivaciones del publico objetivo (LApez, 2007). Se concluye que los
especialistas en marketing deben profundizar el aprendizaje y la observacion a detalle
sobre el consumidor y su entorno, asi como “identificar factores socioldgicos,
psicologicos, bioldgicos y antropologicos” (Alvarado, 2013, p. 101). Son estos los que
ayudan a comprender “por qué [el consumidor] hace lo que hace y qué significado tiene
todo para é1” (Alvarado, 2013, p. 100).

Un estudio de Interbrand agrupd una serie de principios que catalogaban a las
mejores marcas a nivel global en el 2006, entre los cuales estuvo la emocion (Lépez,
2007). Entonces, se puede afirmar que el factor emotivo es primordial para que las marcas
se muestren competitivas y sean elegidas por los consumidores; estas son igualmente

capaces de conseguir su lealtad mediante las emociones que susciten en ellos, como
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también si cumplen con las promesas que les ofrecen (Lopez, 2007). Fue esto lo que hizo
Nike, marca que se aferré a la idea de que todos tenemos un atleta dentro de nosotros, en
lugar de enfocarse en la verdadera habilidad fisica para desarrollarnos como atletas. Al
comprar, los consumidores desean sentirse bien y tener la satisfaccion de que tal producto
vale la pena; para conseguirlo, las marcas deben enfocarse en ofrecer productos que
apelen a lo emotivo (L6pez, 2007). Aquello también es confirmado por Alvarez (2011),

pues “las marcas existen en la mente, pero actuan en el corazon” (p. 45).

2.2.2. Branding emocional: el arte de las conexiones emocionales

Al ser un recurso incalculable, las emociones presentan una magnifica oportunidad para
conectar con las marcas, a la espera de ser estimuladas con nuevas sensaciones,
inspiraciones y experiencias (Roberts, 2002). Las marcas, al querer dejar huella en los
consumidores, buscan proporcionarles “redes estimulantes” (LOopez, 2007, p. 38) tanto en
el placer como en el bienestar, y de este modo estar presentes en los momentos mas
intimos y especiales con las personas cercanas a ellos. De hecho, segun Norman (como
se citd en Lopez, 2007), las marcas deben brindar una experiencia exclusiva a sus
consumidores por medio de la creacion de vinculos emocionales que permitan suprimir

a los competidores.

Los seres humanos andan a la busqueda de nuevas conexiones emocionales. Cosas
en las que creer y poder amar. Insistimos en poder tener mas opciones. Nuestras
expectativas son mucho mas elevadas y necesitamos mas energia emocional que
nos ayude a tomar nuestras decisiones. Y, sobre todo, queremos méas y mejores
formas de poder establecer conexiones con todos los aspectos de nuestras vidas,

incluyendo las marcas. (Roberts, 2002, p. 36)

Con respecto a la cita anterior, afirmamos que las marcas deben enfocarse en
generar conexiones emotivas con su publico objetivo, transformandose en un elemento
indispensable en sus vidas. No hay mejor ejemplo de esto que las lovemarks, que pueden
definirse como marcas capaces de activar los sentidos de sus consumidores con mucha
imaginacion y sentimientos verdaderos, siempre y cuando conecten con sus deseos mas
profundos (Lopez, 2007; Roberts, 2002).

En suma, segin Gabé (como se citd en Quifiones, 2013) el concepto de ‘branding

emocional’ se convierte en una via para desarrollar nuevas relaciones con los clientes de
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la marca, y “una apuesta mas clara por el vinculo emocional-vinculante con los
consumidores” (p. 49). Desde este punto de vista, el consumidor se convierte en persona;
el producto, en experiencia; la notoriedad, en aspiracion; y la comunicacién, en didlogo.
Enfocandonos en el primero, la marca debe ver al consumidor como un sujeto con
emociones y sentimientos (no solo como alguien a quien hay que venderle un producto),
y con ello lograr una conexién profunda a través de su comunicacion. La publicidad
emocional es una herramienta clave para crear propuestas que fortalezcan ese vinculo
afectivo (Lopez, 2007).

2.3.  Marketing sensorial: el sentido del oido
2.3.1. Caracteristicas del sentido del oido

Segun Lindstrom (como se cité en Manzano, Gavilan, Avello, Abril y Serra, 2012), el
oido es uno de los sentidos mas importantes en marketing, capaz de enviarnos
determinados mensajes sin que podamos evitarlo. Por ello, el oido tiene diversas

caracteristicas que enriquecen su utilidad. Aqui discutimos algunas.
= Nos transporta a nuestros recuerdos

Este sentido tiene un gran impacto sobre nuestro pasado. Como hemos podido
experimentar reiteradas veces, la misica misma es una “fuerza evocadora” (Manzano et
al., 2012, p. 120), capaz de trasladarnos a varios momentos de nuestra vida y que desafia
el espacio-tiempo. Ello sucede porque estamos rodeados por sonidos, los cuales nos
generan asociaciones y nos transportan a momentos anteriores de nuestra vida,

situaciones llenas de emocion para nosotros (Manzano et al., 2012).
= Nos generay se nutre de emociones

La masica no existiria de no haber emociones que la generasen. Por un lado, el
compositor se ve invadido por ellas, del mismo modo que el oyente al momento de
escuchar la composicién musical final (Manzano et al., 2012). Retomando lo que dijimos
en los parrafos mas arriba, los recuerdos y las emociones van de la mano; si gustamos de
alguna cancion en especifico, nos produce cierta emocion al oirla porque trae recuerdos

felices o, por el contrario, pasajes tristes de nuestra memoria (Manzano et al., 2012).
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= Nos produce sensaciones de pertenencia

La mdsica da la posibilidad de integrarnos en distintos paises y culturas. En
general, tiene la capacidad de unirnos con otras personas que posean nuestra misma
identidad, més aun si hablamos de los comerciales publicitarios, en los que la musica
vinculada a las marcas proporciona un alto sentido de pertenencia a su publico objetivo
(Manzano et al., 2012).

= Nos permite experimentar sinestesias

Se sabe que la sinestesia, como concepto basico, es la fusion de nuestras
impresiones a traves de distintos sentidos (Manzano et al., 2012). A partir de ello, dicho
término es empleado en el marketing sensorial con el fin de revivir recuerdos positivos
entre el sonido que genera el producto y los atributos méas valiosos que consideran los
consumidores de una determinada marca. Por ejemplo, si una persona le dice a otra que
se imagine el sonido de las burbujas de una Coca-Cola y, al escuchar esto, la persona
siente el sabor de la bebida en su boca, podriamos estar hablando de un efecto sinestésico.
(Manzano et al., 2012).

2.3.2. Componentes del sonido
Existen cuatro componentes que caracterizan a los sonidos, los cuales son:
= Alturaotono

Nos ayuda a distinguir entre sonidos agudos o graves. En masica, si se crea una
sucesion de tonos, instantaneamente se produce una melodia, pues la altura se interpreta

a través de distintas notas musicales (Manzano et al., 2012).
= Intensidad o volumen

Nos permite diferenciar entre sonidos fuertes y débiles, es decir, la mayor o menor

fuerza que produce un determinado sonido (Manzano et al., 2012).
»= Duracion

Se refiere al tiempo que duran los sonidos, ya sean largos o cortos. En musica, la
sucesion de sonidos de diferente duracion conforma el ritmo musical (Manzano et al.,
2012).
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=  Timbre

Con este componente podemos diferenciar los sonidos que son producidos por
distintos instrumentos. Esto dependerd también del material con el que hayan sido
fabricados; el sonido de un tambor hecho de madera, por ejemplo, no sera equivalente a
uno de metal (Manzano et al., 2012). Por su parte, si se toca una determinada nota con
una flauta traversa y luego con un violin, los sonidos que emitan ambos no seran iguales.
Ello sucede porque cada instrumento musical posee un timbre especial que lo hace unico

y permite que sea identificado y diferenciado de todos los demas (Manzano et al., 2012).

En este sentido, la musica que se emplee en un comercial publicitario o en un
punto de venta debe ser cuidadosamente seleccionada con base en la eleccion de la pieza
en si, los instrumentos que la compondran, el volumen que tendra, e incluso el momento
exacto cuando aparecerd. Asi, segun De Aguilera, Adell y Sedefio (2008), el sonido le
otorga un valor expresivo a la imagen proyectada, en tanto permite que esta ultima tenga
un ritmo sonoro. Aquello también lo afirma Manzano et al. (2012), pues “la musica
imprime ritmo, impone pausas, rellena tiempos muertos y genera sentimientos” (p. 124).
De esta forma, ambos autores coinciden en que todos los sonidos ejercen una gran fuerza
sobre nosotros. Son capaces de llenarnos de alegria y energia, de ponernos tristes o
nerviosos; animan al consumidor a entrar a un punto de venta, como también a salir de

él.

2.3.3. El uso estratégico del marketing auditivo

Desde hace tiempo, el sonido ha estado presente en las estrategias y acciones de
marketing, y también ha sido un verdadero aliado para la comunicacién publicitaria de
las marcas (Manzano et al., 2012). Los publicistas saben que el nexo entre el comercial y
el publico objetivo es la parte sonora, el uso de la mdsica es clave para atraer a los
consumidores potenciales (De Aguilera et al., 2008). Ademas, el 97% de comerciales
publicitarios utiliza este recurso; sin ella, sufririan de un gran vacio y serian vistos como
demasiado basicos, sin mencionar que, si tuvieran errores visuales, estos serian mas
evidentes (De Aguilera et al., 2008). Por ende, el recurso sonoro —que engloba los
sonidos, la masica y hasta la voz— debe ser considerado una herramienta mas dentro de
la comunicacion de las marcas (Manzano et al., 2012). Si se usa de forma eficaz,

potenciara la representacion mental que tengan los consumidores sobre las marcas; se
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podra lograr una conexidn clave entre la marca y el consumidor; y, a su vez, se crearan
asociaciones vinculadas con las emociones, sentimientos y experiencias del publico
objetivo de la marca (Manzano et al., 2012). De esta manera, gracias al desarrollo de las
tecnologias y los gustos variables de los consumidores de la actualidad, es posible que
tanto la musica como los sonidos en general tengan un rol cada vez mayor en las

estrategias de marketing de las marcas (Manzano et al., 2012).

2.4.  El poder de la musica
2.4.1. El encanto musical

Segun cuenta Alvarez (2011), nosotros los seres humanos somos una “especie musical”
(p. 116), en la medida que todos podemos percibir timbres, tonos, intervalos, armonias y
ritmos; al unir todos estos elementos, la musica se construye en nuestra mente usando
distintas partes del cerebro. De este modo, realizamos una “apreciacion estructural de la
musica” de forma inconsciente, junto con una potente “reaccion emocional” (Alvarez,
2011, p. 116) a raiz de aquellos sentimientos dentro de nosotros. El acto de escuchar no
solo se da de manera auditiva y emocional, sino también motora. Por ello, no debe
sorprendernos que Nietzsche (como se cité en Alvarez, 2011) afirme que “escuchamos
musica hasta con los mtsculos” (p. 116). Ahora bien, se sabe que escuchar o llevar clases
afines ayuda a potenciar nuestra capacidad de oirla. Pero hay mas. Los hallazgos de las
investigaciones confirman que la musica ayuda a la productividad de las personas vy,
desde luego, la de los consumidores, especialmente cuando son expuestos a comerciales
publicitarios o cuando llegan al punto de venta de una marca. En cierto modo, esta tan
presente en nuestras vidas que, incluso, la podemos escuchar involuntariamente, sin ser
conscientes de ello, lo cual se aprecia en nuestro rostro y postura corporal al seguir la
pieza escuchada, asi como en nuestros pensamientos y sentimientos provocados por ella
(Alvarez, 2011).

En general, la musica ayuda a que nuestra vida sea mas agradable, ya sea que la
escuchemos o que la imaginemos en nuestra mente. Aquello Gltimo hace alusién a la
mausica que es percibida por el cerebro sin que la estemos oyendo en realidad, con lo cual
se mantiene el tiempo exacto, el tono y las emociones que provocé cuando fue escuchada
en un principio. De esta forma, todos nosotros tenemos un “imaginario musical

involuntario” (Alvarez, 2011, p. 118), pues imaginamos cierta musica sin que hayamos
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tenido alguna intencion o control para hacerlo. Asi, detras de nuestra imaginacién musical
esta nuestra “memoria musical” (Alvarez, 2011, p. 116), la cual permite que muchas de
las canciones que hemos escuchado en el pasado queden grabadas en nuestro cerebro para
siempre. Por ejemplo, si volvemos a escuchar canciones que nos resultan familiares, pero
en esta ocasion poseen pequefias partes que han sido sustituidas por silencios o se les ha
bajado el volumen al minimo, es ahi donde actta nuestro imaginario, completando esos

espacios con lo que recordemos (Alvarez, 2011).

En suma, la sensibilidad que se tiene ante la mdsica depende de los efectos que
cause en nosotros, es decir, afecta nuestro &nimo como también ayuda a estructurar

nuestra conducta en momentos laborales o para hacer ejercicios (Alvarez, 2011).

2.4.2. Efectos de la musica en las emociones

Segun los investigadores Trainor y Schmidt (como se cit6 en Darias, 2018), la musica en
si misma es capaz de enviarnos mensajes con sentido, y lo hace con ayuda de los
elementos sonoros que la componen; por tal razén, desde nifios somos capaces de
distinguir las emociones que nos produce una determinada pieza musical, basandonos en
su composicion como también en su interpretacion. De este modo, para describir como
influye en nuestras emociones, se han revisado las posturas de diferentes autores,

presentadas a continuacion.

En primer lugar, Manzano et al. (2012) y Darias (2018) cuentan que, con base en
experimentos realizados, las piezas musicales que tengan un tempo que vaya en aumento
(es decir, que sea percibido como rapido), a la vez que presenten un tono mayor, pueden
provocar emociones de alegria y sorpresa, como también de ira. Para Manzano et al.
(2012), esta afirmacion esta influenciada por las asociaciones culturales de Occidente.
Asimismo, en algunos casos la musica que causa alegria y felicidad posee composiciones
con staccatos (notas cortadas y acentuadas) y evita incorporar desviaciones en el tempo
(Darias, 2018). A raiz de algunas investigaciones, se ha comprobado que la musica que
se percibe como divertida 0 movida produce estados de entusiasmo, los cuales vienen
acompafiados de ritmos cardiacos rapidos. Este tipo de musica afecta nuestro
metabolismo en la realizacidn de tareas, nos permite desarrollarlas con méas agilidad y

perseverancia (Alvarez, 2011).
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En segundo lugar, Manzano et al. (2012) y Darias (2018) comentan que los tonos
menores, con tempos lentos e intensidades bajas, producen con frecuencia emociones de
tristeza, nostalgia e incluso aburrimiento; pero, como se dijo antes, esta informacion
puede estar relacionada con la percepcién cultural dominante en Occidente. De igual
modo, segun Darias (2018) la musica en cuestion usualmente posee legatos (notas
ligadas) y mas desviaciones en el tempo, lo cual cominmente se asocia con una sensacion
de tristeza. Mas adn, Alvarez (2011) califica la mdsica triste como depresiva por su

capacidad de inducir estados de angustia y, por extension, ritmos cardiacos lentos.

2.5. El mundo de la musica en la comunicacion publicitaria
2.5.1. Importancia de la musica en la publicidad

Yaen el siglo XVII la misica era usada para inducir a la adquisicion de algin producto,
una compra que se producia en las calles (Darias, 2018). El jingle, a modo de rimas mas
no de forma cantada, fue utilizado durante estos afios. No fue hasta el siglo XIX que se
empezaron a utilizar los jingles como acompafiamiento de los esl6ganes de las empresas,
los cuales eran publicitados en los tranvias de las ciudades de Estados Unidos. Ahora
bien, no cabe duda que la revolucion de la misica como medio publicitario fue con la
Ilegada de la radio, lo que ocasioné que el jingle dejase las rimas de lado y se enfocara
en ser un elemento musical en su totalidad (Darias, 2018). Con esto, aparece el primer
jingle de éxito en publicidad, llamado Have Your Tried Wheaties de la compafiia
Washburn Crosby Co,’s. Se constato que las ventas incrementaron en las zonas donde
habia sido transmitido, incitando a que varias otras empresas considerasen utilizar esta
herramienta. Para las décadas de 1980 y 1990, los jingles ya se transmitian como
canciones en la radio, y en la television se hizo costumbre que los artistas sean contratados
para aparecer en comerciales publicitarios, incluso utilizando sus propias canciones
(Darias, 2018).

Con esta breve narracion sobre la historia de la muasica en la publicidad, De
Aguilera et al. (2008) comenta que el comercial publicitario como tal debe captar la
atencion y causarle interés al consumidor; para ello, los publicistas buscan las mejores
herramientas y técnicas para que su publico objetivo se centre en el mensaje que la marca
desea transmitir. Es aqui donde la musica se convierte en uno de esos elementos que no

solo atraen la atencion de los potenciales consumidores, sino que también los cautiva (De
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Aguilera et al., 2008). Su potencia es tal que se convierte en una pieza clave de algunos
comerciales, donde permite una mayor captacion del publico objetivo de la marca, los
mantiene en tension y ocupa un espacio trascendental en sus memorias (De Aguilera et
al., 2008). Ademas, en lo que respecta a la preproduccion de un comercial, la estética
sonora se disefia para determinar cuales van a ser los efectos principales, la mdsica y
también las voces. De esta manera, puede que sea necesario un briefing de sonido para
conocimiento de los musicos y asi forjar una correcta estructura del mensaje publicitario

a nivel auditivo (De Aguilera et al., 2008).

En cierto modo, cuando escuchamos la musica de un comercial publicitario no
poseemos el derecho de rechazarla ni elegir con exactitud qué queremos oir. Cedemos el
control al comercial, le damos el poder de penetrar en nosotros con distintos estilos y
composiciones musicales que posiblemente nunca hayamos tomado en consideracion
dentro de nuestras canciones mas escuchadas (De Aguilera et al., 2008). De hecho, si se
utilizan temas musicales conocidos o populares para el publico objetivo al cual se dirige
la marca, se cuenta con un gran porcentaje de efectividad desde el inicio; esas canciones
ya forman parte del mundo sonoro de las personas. Por ende, se conoce que la publicidad
como tal es una “fuente inagotable de versiones de un tema conocido” (De Aguilera et
al., 2008, p. 134), y ello origina que los comerciales revivan las canciones almacenadas

en los recuerdos de sus consumidores.

Pero todo esto supone que los publicistas deben ser cuidadosos al momento de
elegir qué recursos sonoros se utilizaran. Ya sea que hablemos de diversos sonidos en
general, de voces o de la musica, uno debe basarse no solo en su intuicion y gusto, sino
también en una vision clara para que el mensaje sea eficaz. Existe un gran abanico de
géneros posibles, lo cual quiere decir que se puede emplear todo tipo de musica como la
clasica, el rock, la dpera, la electronica, entre otros; en pocas palabras, pueden ser desde

melodias creadas con pocos acordes hasta elaboradas sinfonias (De Aguilera et al., 2008).

Es més, cuando se tiene musica y a la vez existen diversos elementos sonoros en
el comercial (como una conversacion entre varias personas, ruidos producidos por objetos
0 personajes, o0 incluso una voz en off), entonces esa pieza musical automaticamente se
convierte en telon de fondo, es decir, “adopta el rol de banda sonora al estilo
cinematografico clasico” (De Aguilera et al., 2008, p. 172). Ahora bien, si a la musica la

acomparia un texto escrito a lo largo de casi todo el comercial, el espectador tratara de
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interpretar el mensaje que le ofrece dicho texto, por lo que su capacidad de atencion y

apreciacion de la musica se reducirad (De Aguilera et al., 2008).

2.5.2. Tipos de musica para la publicidad

Durante esta investigacion, se encontraron tres tipos de musica utilizados en publicidad,

los cuales son:
=  Musica instrumental

Se refiere a las composiciones musicales creadas exclusivamente para los
comerciales publicitarios que carecen por completo de cualquier tipo de letra. En este
grupo encontramos desde piezas musicales que hayan sido interpretadas por orquestas
sinfonicas hasta melodias creadas por computadora (Darias, 2018). La musica
instrumental se usa cuando se quiere destacar un contenido verbal y/o visual significativo

dentro del comercial.
= Canciones populares

Hace alusion a la musica que es muy conocida y querida por los consumidores
informados de lo que ofrece una determinada marca (consumidor medio), ya sea la
version original del artista que hizo popular su cancién, 0 una version semejante
interpretada por otros musicos en un estudio para que los gastos de licencia sean menores
(Darias, 2018). De esta forma, la marca que opta por usar este tipo de musica desea
generar una asociacion eficaz entre su producto y la cancién, la cual pertenece al género

musical que mejor se acople al objetivo del mensaje de la marca (Darias, 2018).
= Jingles

Son composiciones pequefias y féaciles de recordar con el nombre o el eslogan
dentro de sus letras, que facilitan el reconocimiento y permiten una asociacion con la
marca de manera sencilla. Segun Alvarez (2011), los jingles suelen ser mas interesantes
y emocionantes en América del Norte que en Europa. Un ejemplo citado por Darias
(2018) es el conocidisimo I'm Loving It de McDonald’s, uno de los méas populares dentro

del rubro de la comida rapida.
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2.5.3. Roles de la musica en la publicidad

Luego de revisar las posturas de diferentes autores, confirmamos que la musica es

utilizada en la publicidad con los siguientes propoésitos:
= Conectar emocionalmente con el publico objetivo

Segun Huron (1989), para conectar con sus consumidores se deben seguir los
siguientes pasos: primero, la marca tiene que escoger a qué publico desea dirigirse
dependiendo del producto o servicio que quiera ofrecer; segundo, se debe escoger el
medio mas eficaz para enviar el mensaje y, a su vez, considerar el costo total que tendra
dicha eleccion; y, por ultimo, se debe pensar como la marca cautivara a sus consumidores,
y es ahi donde surge la mudsica como una opcién importante. Las marcas saben que este
es el vehiculo directo a nuestras emociones, y ello ha ocasionado que muchos comerciales
se hayan enfocado en conmover a los consumidores a lo largo de los afios (De Aguilera
et al., 2008). A modo de resumen, Tellis y Redondo (2002) presentan una tabla que busca
ser una guia para las marcas, en la que cada elemento musical suscita determinadas
emociones al momento de utilizarse en comerciales publicitarios. Cabe mencionar que
esta tabla fue elaborada con base en los siguientes autores, citados por Tellis y Redondo
(2002): Hevner (1937), Kinnear (1959), Vinovich (1975), Gundlach (1935), Sherer y
Oshinsky (1977), Watson (1942), Wedlin (1972), y Bruner (1990). Esta es presentada a

continuacion:
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Tabla 2.5.3.1

Guia de emociones suscitadas por elementos musicales

Expresion musical

Elemento musical Seria Triste Sentimental Serena Comica
Modo Mayor Menor Menor Mayor Mayor
Tempo Lento Lento Lento Lento Répido
Tono Grave Grave Medio Medio Agudo
Ritmo Firme Firme Fluido Fluido Fluido
Armonia Concordante Discordante Concordante  Concordante  Concordante
Volumen Medio Bajo Bajo Bajo Medio

Expresion musical

Elemento musical Alegre Emocionada Majestuosa Asustada
Modo Mayor Mayor Mayor Menor
Tempo Rapido Répido Medio Lento
Tono Agudo Medio Medio Grave
Ritmo Fluido Irregular Firme Irregular
Armonia Concordante Discordante Discordante Discordante
Volumen Medio Alto Alto Variado

Fuente: Tellis y Redondo (2002, p. 129)

Es necesario recordar que la mayoria de estudios que conforman esta tabla fueron
realizados en paises occidentales, por lo que debe usarse con sumo cuidado segun las
interpretaciones culturales que tenga el publico objetivo de una marca segun su ubicacion
geogréfica (Tellis y Redondo, 2002). En algunos comerciales, podria presentarse el caso
en gue una pieza musical original (compuesta por la marca) funcione mejor que una ya
conocida por el publico objetivo, debido a que esta ultima no se acomodaria con los
objetivos de la marca. Ahora bien, una composicién inédita quiz4 no produzca mayor
afinidad en los consumidores, mucho menos evocara recuerdos; pero, si dicha pieza es
repetida a menudo en una campafia, podria inducir emociones eventualmente (Tellis y
Redondo, 2002).

En definitiva, un tema muy importante dentro del comercial publicitario son los
momentos en los cuales la pieza musical alcanza un “climax emocional” (De Aguilera et

al., 2008, p. 176). ¢ A qué se refiere esto? Recordemos que cualquier pieza posee uno o
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varios momentos donde consigue un grado mayor de intensidad (climax musical), en
contraste con el resto de dicha pieza. Es necesario que estos momentos, también Ilamados
“puntos culminantes” (De Aguilera et al., 2008, p. 176), sean resueltos y se distribuyan
en distintos niveles de intensidad. Para alcanzar dichos puntos, los compositores trabajan
la tension por medio de la musica, y para ello utilizan distintos recursos como “notas de
atraccion, cromatismos, modulaciones, retenciones en el tiempo” (De Aguilera et al.,
2008, p. 176). Por lo tanto, si la musica posee dichos puntos culminantes, la tension que
produzcan se unira a las imagenes que los acomparien. Un claro ejemplo de esto es el
comercial publicitario de la marca Puleva Peques, en el que distintas mujeres cantan al
unisono la cancion You'll Never Walk Alone en distintos escenarios. Se aprecia codmo se
generan diversas sensaciones y emociones que van aumentando, al mismo tiempo que se
transmiten a las imagenes mostradas. Asi, esta experiencia produce alegria y satisfaccion
en los consumidores al percibir que la tension se resuelve “musicalmente a través de una

cadencia y visualmente con una imagen” (De Aguilera et al., 2008, p. 176)*.
= Entretener

La musica hace mas efectiva la publicidad de una marca, convirtiéndola en un
elemento atractivo e interesante para el consumidor al captar su atencion de manera
inmediata (Huron, 1989). Aquello también es afirmado por Alvarez (2011), para quien la
masica genera e incrementa el humor y la atmdsfera del comercial. Para De Aguilera et
al. (2008), este recurso es tan potente en los comerciales publicitarios que, al escucharla,
automaticamente invita a ver sus imagenes, lo cual queda resumido al decir que “un
anuncio atrapa por su musica, y seduce por su imagen” (p. 170). Por eso, los comerciales
musicales son considerados como una “obra de arte audiovisual” (De Aguilera et al.,
2008, p. 185). No hay que ir a los museos para verlos, simplemente aparecen, a diario,
cuando menos lo esperamos y sin que lo podamos evitar. Esto se aprecia cuando tanto la

musica como la imagen demuestran estar conectadas entre si.
= Generar recuerdos

La masica de un comercial ayuda a recordar la marca, es capaz de perdurar en
nuestra memoria incluso mas que las imagenes. Segn Huron (1989), el jingle musical

seria la herramienta mas comun para fortalecer el concepto del producto o servicio, como

L El comercial de Puleva Peques (version de 1 minuto):
https://www.youtube.com/watch?v=41v8ommO0XIU
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lo hizo la marca Pepsodent (que ofertaba pasta de dientes) con un jingle de jazz en escala
bebop y que utilizé una blue note (muy usual en este género) para destacar lo que el
consumidor deberia evitar al usar la pasta: dientes amarillos. ¢ Qué significa esto? Segun
el autor, este jingle posee una escala en Do mayor, por lo cual se deberia interpretar sin
bemoles ni sostenidos; pero, curiosamente, hay un Si bemol (blue note) dentro del jingle
que no pertenece a la escala mencionada, por lo que se convierte en una escala bebop. En
la partitura, este Si bemol coincide con la palabra amarillo de la letra del comercial: “Te
preguntaras adonde fue el color amarillo cuando te laves los dientes con Pepsodent”
(Darias, 2018, p. 148). Aquello fue pensado para gque, cuando el consumidor escuchase
la nota, la asociara con la palabra amarillo y pudiese recordar que, con Pepsonet, no
tendré los dientes de ese color (Darias, 2018). Por lo tanto, no solo se recuerdan los
elementos musicales que conformaron la pieza, sino también la letra que la acompafio, la
cual, si es repetida con frecuencia, puede permanecer por dias, meses, e incluso afios

dentro de nuestra memoria, antes de desaparecer por completo (Alvarez, 2011).
= Dar estructura, coherencia y continuidad

Tomando como referencia aspectos cinematograficos, Huron (1989) menciona
que la musica se usa para organizar el desarrollo de las acciones (escenas), darles
coherencia y sentido de continuidad a las secuencias narradas, las cuales incluyen las
imagenes del producto o servicio y, si las hay, también las voces en off. Guijarro y Muela,
citados por De Aguilera et al. (2008), afirman que un comercial publicitario es exitoso
cuando se realiza una eleccidn consciente de todos los elementos sonoros, ya sean las
voces, los efectos, la musica e incluso los silencios, procurando gque mantengan una
coherencia entre si. De este modo, se brinda coordinacion a los movimientos de los
personajes y los objetos, “como si fuera una coreografia” (De Aguilera et al., 2008, p.
176). Con frecuencia, la musica indica cadencias y finales, sintetiza la historia que se
desarrolla en las escenas, por lo cual se convierte en la estructura narrativa dentro de los
comerciales al proporcionarles “una progresion significativa” (De Aguilera et al., 2008,
p. 170) que, en ocasiones, no se comprende Unicamente por medio de las imagenes en

pantalla.

En suma, la musica se ha convertido en un factor ineludible dentro de la
comunicacion publicitaria. Es un recurso que transforma la percepcion del publico
objetivo, haciendo que las marcas se muestren mas humanas, cercanas y queridas (De

Aguilera et al., 2008). Representa tanto las caracteristicas especificas de una marca como
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la imagen que se tiene de la misma. La letra es muy importante en la medida que relata
lo que ocurre en el plano visual, a la par que destaca los aspectos que rodean la imagen

de la marca (De Aguilera et al., 2008).

Por lo general, las marcas que utilizan musica en sus comerciales suelen tener
notoriedad y credibilidad. Los consumidores saben de antemano qué es lo que venden y
la calidad de sus productos o servicios; lo crucial, entonces, no es hacerse conocidas, sino
recordarles que estan ahi (De Aguilera et al., 2008). Se sabe que la musica brinda la
capacidad de sacar al producto o servicio del medio publicitario, lo cual se deja ver
cuando alguien canta o tararea una cancion de forma inconsciente, cuando recuerda el
comercial o ve la marca (De Aguilera et al., 2008). De esta forma, Montafiés y Barsa
(citados por De Aguilera et al., 2008) afirman que la musica es tan potente como el logo
de la marca, es decir, se le asocia automaticamente como parte de la identidad sonora. De
esta forma, se combinan distintos elementos acusticos para crear sonidos significativos,
los cuales atraen la atencion del consumidor, comunican los atributos propios del
producto y, a su vez, permiten expresar las asociaciones de la marca que estan en nuestra

memoria (Alvarez, 2011).

2.5.4. Casos de éxito del uso de la musica en publicidad

Durante esta investigacion, se han encontrado diferentes casos donde la musica fue un
factor importante en la comunicacion de las marcas, los cuales se expondran a

continuacion:
= Caso “Emociones” de Audi R14

El comercial titulado “Emociones” fue emitido en el 2006 para publicitar el
modelo Audi R14 en Espafia. Cont6 con dos formatos: uno que dura un minuto (elegido
para el andlisis correspondiente) y otro de 35 segundos. A nivel visual, el comercial esta
conformado por una serie de dibujos de 6rganos humanos en movimiento, junto con una
pieza instrumental compuesta exclusivamente para el comercial (De Aguilera et al.,
2008). Lo que mas se destaca es el dueto clasico de piano y violin con “aire de vals” (De
Aguilera et al., 2008, p. 178). Es evidente la conexién que existe entre la musica y la
imagen en movimiento, pues esta editado de tal manera que cada forma musical se asocia
con un dibujo que se va trazando en pantalla de forma sincronizada. Segun este autor, se

podria pensar que los diagramas que aparecen provienen de una maquina industrial (De
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Aguilera et al., 2008). Incluso pueden referirse a un auto como tal, pero, en ese caso, se
debe tomar en cuenta que estos dibujos resultan ser partes de un cuerpo humano mientras
reacciona emocionalmente a la musica: el corazon que palpita con fuerza, la piel que se
erizay el ojo que empieza a lagrimear (De Aguilera et al., 2008). Una lectura posible, sin
embargo, es afirmar que la musica no es la causante de las emociones que hacen vibrar a
cada parte del cuerpo, sino el auto, y es ahi donde reside su gran éxito. La unién de todos
los componentes musicales y visuales pensados para el comercial permitié dotar a la pieza
con valores de elegancia, calidad y buen gusto, y también de emocion y sentimiento,
cualidades que la marca queria que asociaran con su modelo Audi R14 (De Aguilera et
al., 2008)2.

= Caso “Padre e hijo” de Telecom New Zealand

En su investigacion, Roberts (2002) analiza el comercial publicitario “Padre e
hijo”, realizado para la campafa de Telecom New Zealand. En él se utilizd una cancion
con el mismo nombre, compuesta por el musico Cat Stevens, quien habia tenido una
exitosa carrera en la década de 1970. A pesar de que en un principio este cantante se nego
a que su cancion sonara en el comercial, acepto tras leer una carta que la misma agencia
publicitaria habia redactado para él. En la carta se le explicé que la historia que
acompariaria su composicion trataba del crecimiento de un padre y su hijo, desde el
nacimiento de este Gltimo hasta la muerte del primero (Roberts, 2002). La musica era un
elemento crucial debido a que la letra de la cancidn explicitamente narraba toda la
historia, sin ninguna voz en off o sonidos agregados. Todo ello permitié que Telecom
New Zealand, una empresa de telecomunicaciones que hasta ese momento no tomaba en
cuenta las emociones del usuario en su publicidad, empezara a ser vista con otros 0jos
por la gran identificacion que tuvo su publico objetivo, al sentir que les estaban hablando
a ellos de forma directa; el comercial permitidé que se creara una fuerte conexion

emocional con la marca (Roberts, 2002)3.
= (Caso “Adelante” BBVA

En el 2003, BBVA decidio potenciar ain mas la vision que ya tenia (llamada

“Trabajamos juntos por un futuro mejor”), simplificandola en una sola idea creativa:

2 El comercial “Emociones” de Audi R14 (version de 1 minuto):
https://www.youtube.com/watch?v=DfGN8Kbub-0

3 El comercial “Padre e hijo” de Telecom New Zeland (version de 1 minuto y 16 segundos):
https://www.youtube.com/watch?v=TU3 Z17TglLc&t=15s
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“Adelante” (Alvarez, 2011). Mas que volverse un eslogan publicitario, su principal labor
era comunicar su propia vision, cultura, diferenciacion, relevancia y todas las
caracteristicas de la marca, al mismo tiempo que destacaba las ventajas competitivas que
tenian sus servicios. Junto con esa idea nace el lanzamiento de la cancion homoénima, la
cual fue compuesta para la marca (Alvarez, 2011). Pero BBVA sabia que, antes de
lanzarla, tenia que hacer una investigacion cualitativa y cuantitativa para saber si seria
aceptada por sus consumidores y clientes en general. Los resultados que obtuvieron
fueron muy positivos. La cancién no solo gustaba mucho, también agrupaba todos los
elementos necesarios para ser un exito comercial: transmitia diversas sensaciones y
emociones; era facil de recordar y efectiva al momento de comunicar la marca; y, sobre
todo, los valores asociados a ella permitian posicionar la marca correctamente con el
espiritu de “Adelante” (Alvarez, 2011). En suma, esta cancion fue un elemento clave en
la comunicacion de BBVA, pues rejuvenecio su marca, mejoré su identificacion y logro

una conexion emocional fuerte con su publico objetivo (Alvarez, 2011)*.

2.6. Lalegendaria marca Coca-Cola
2.6.1. Coca-Colay la felicidad

A través de los afios, Coca-Cola ha sabido posicionarse como una marca llena de
optimismo y felicidad, consciente del gran interés que tienen sus consumidores sobre este
altimo concepto (Alvarez, 2011). Aunque es un término bastante amplio y dificil de
definir, en esta investigacion se tomaran los puntos de vista de Rojas (2001) y De Zubiria
(2011). Ambos autores coinciden en que la felicidad es tan esencial para nosotros que
muchas veces nos sentimos llamados a ella, la buscamos con esfuerzo y constituye la
meta universal del hombre. Es mas, Alvarez (2011) menciona que, al estar en una época
llena de consumismo y placer, los consumidores vinculan su felicidad con la
autorrealizacion y los vinculos con los demas, lo cual es también afirmado por De Zubiria
(2011), pues la combinacion perfecta de la felicidad se fundamenta, para este autor, en
dos cosas: estar bien con uno mismo y estar bien con los otros. Sobre lo segundo, diremos
que los vinculos son muy importantes, haciendo referencia a relaciones positivas, fuertes
y duraderas con familiares y amigos cercanos, como también a vinculos afectivos con

nuestros vecinos y compaferos de trabajo. Mas ain, André (2010) menciona que la

4 La cancién Adelante de BBVA: https://www.youtube.com/watch?v=UdFo010Qtbf0
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sensacion de felicidad no tiene que ver con emociones fuertes 0 momentos intensos de
alegria, sino que esta relacionada con tener, de manera habitual, “pequeiias felicidades o
microfelicidades™ (p. 411), como él las llama. Es en estos instantes donde nuestro humor
es favorable al momento de, por ejemplo, realizar una caminata a un lugar de nuestro
agrado, disfrutar de un momento entrafiable con algun ser querido, leer un libro que nos
apasione, o al escuchar una pieza musical que nos emocione. Nuestra felicidad descansa
en estos momentos minimos, sin los cuales seria dificil tener una vida agradable (André,
2010).

Por su parte, Rojas (2001) sefiala que la felicidad se basa en “conocer y amar lo
bueno” (p. 31), y considera que no habria felicidad si no existiera el amor, partiendo del
supuesto que amar nos hace felices naturalmente. Por tanto, Coca-Cola es una marca que
vive y siente el arte de amar, y de esta forma cautiva y enamora a sus consumidores
(Alvarado, 2013).

2.6.2. El reto Pepsi: el recuerdo emocional de Coca-Cola

De acuerdo con Darias (2018), la musica se presenta como una via util para diferenciar
marcas con productos que en apariencia son muy similares, como es el caso de Coca-
Cola y Pepsi. La rivalidad de estas dos marcas por la preferencia del publico es mitica.
En un momento en que su popularidad se encontraba por debajo de la de su competidor,
Pepsi lanz6 su famoso “Desafio Pepsi” (el cual también ha sido llamado como ‘“Pepsi
Test” o “Reto Pepsi” por investigadores a lo largo de los afios), en el que quiso demostrar
que el sabor de su bebida era mejor que el de Coca-Cola (Alvarez, 2011). De este modo,
se realizaron muchas pruebas a ciegas, tanto de Pepsi como de Coca-Cola, donde los
consumidores probaban el producto de ambos sin poder ver a qué marca pertenecia el
sabor. Los resultados revelaron que Pepsi era la preferida, pero cuando a los participantes
se les revelaban las marcas, se inclinaban por Coca-Cola, y afirmaban que preferian su
sabor. Cuando se les preguntaba el porqué de su cambio de parecer, les resultaba muy
dificil de explicar (Alvarez, 2011). Esta intriga ha inspirado a muchos investigadores a
realizar pruebas similares. Una de ellas fue la mencionada por Alvarez (2011) y Alvarado
(2013), en la que se realiz6 el mismo reto: los participantes probaron ambas bebidas con
los ojos vendados, pero, en esta ocasion, los investigadores usaron IRMf para monitorear

sus reacciones cerebrales. Se descubrié que, cuando bebieron Pepsi, automaticamente se
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produjo una fuerte actividad en sus cerebros ligada con el gusto, dandole preferencia a
esta marca. No obstante, grande fue la sorpresa de los investigadores cuando, al
comunicarle a los participantes cuél era la marca que estaban tomando, las respuestas
sefialaban a Coca-Cola como su preferida, pues fue con esta marca donde hubo mayor
actividad en la zona emocional de sus cerebros a comparacion de Pepsi (Alvarez, 2011;
Alvarado, 2013). Se concluyd que, si bien el lado racional del cerebro dice que Pepsi
tiene mejor sabor, esta idea sera derrotada por nuestro lado emocional, la cual nos hara

insistir en que Coca-Cola es mejor (Alvarez, 2011).

2.6.3. La nueva imagen “Siente el sabor” de Coca-Cola

La marca dio un giro a nivel global en el 2016. Segun Marcos de Quinto, ex Chief
Marketing Officer (CMO) de Coca-Cola, los consumidores de hoy desean una marca que
se amolde a sus gustos, estilos de vida e incluso a sus dietas; por ende, la nueva estrategia
se basa en la unificacion de todas sus bebidas, asi como en reforzar la idea que Coca-Cola
es para todos y que cada consumidor la desea de manera diferente, pero con gran sabor y
frescura en todos los casos (MarketerosPE, 2016). Por ende, lanzaron su nueva imagen
denominada Taste the Feeling (“Siente el sabor” en Per(), en la cual destacaron que el
placer de beber una Coca-Cola vuelve especial cualquier momento. Si bien varios afios
atras el concepto de la marca se apoyaba en el eslogan “Destapa la felicidad”, desde el
2016 se enfoca en resaltar el gran sabor de su bebida y los aspectos emocionales que se
experimentan al tomarla. Como afirma de Quinto, con esta nueva imagen la marca apunta
a “explorar el papel que Coca-Cola juega en la felicidad” (como se citd en MarketerosPE,
2016, pérr. 7). Por lo tanto, sus comerciales publicitarios muestran una mirada intima,
donde se narran historias, sentimientos y momentos significativos para las personas,
mientras disfrutan de una Coca-Cola (MarketerosPE, 2016). En todos los casos, la musica
desempefia un rol importante. Creada especificamente para el lanzamiento de la nueva
imagen, la cancion Taste the Feeling (Ilamada el himno de Coca-Cola) fue compuesta
por Avicii, DJ, artista y productor sueco, de la mano del cantante estadounidense de
mausica soul Conrad Sewell. Adicionalmente, Coca-Cola posee una nueva firma de audio
inspirada en los sonidos que produce la bebida, como “el estallido de la tapa, la

efervescencia y, en ultima instancia, frescura” (MarketerosPE, 2016, parr. 12).
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CAPITULO III: OBJETIVOS Y JUSTIFICACION

3.1.  Objetivos de la investigacion

En este capitulo se presentardn los objetivos propuestos para la investigacion y su

justificacion en la actualidad.
= Objetivo principal
- Conocer la percepcion del rol de la musica en la comunicacion de una marca.
=  Objetivos especificos

- Analizar, desde las percepciones de los expertos del rubro publicitario, el rol
de la musica en la comunicacion de una marca en general y de Coca-Cola en
particular.

- Analizar, desde las percepciones de los consumidores, el efecto que tiene el

rol de la musica en la comunicacion de Coca-Cola.

3.2.  Justificacion de la investigacion

En el Perd, hay pocas investigaciones que resalten el rol de la musica en la comunicacion
de una marca, asi como el efecto que genera en el consumidor con su eleccién o
composicion. Para una mejor comprension de su poder comunicativo, se hizo una
busqueda profunda de los temas relacionados con el objetivo principal de esta tesis como
lo son el neuromarketing, el marketing emocional, el marketing sensorial y, sobre todo
la musica en publicidad. Si bien existen libros y articulos que versan sobre la musica, no
sucede lo mismo con los otros temas mencionados, y menos con Coca-Cola y su nueva
imagen “Siente el sabor”, que constituye el caso de estudio de esta investigacion. Todo
ello repercute de modo significativo en el rol que se le asigna a la masica en publicidad,
debido a que su valor en el proceso de comunicacién sigue pasando desapercibido por

varias marcas.

Por ende, esta tesis pretende llenar el vacio que existe en las investigaciones sobre
el rol de la masica como parte de la comunicacion de una marca. De esta forma, se busca

abrir el camino a futuros estudios y modos de entender la importancia de este recurso, asi
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como su implicancia en lo que refiere a la conexion emocional, recordacion y fidelizacion

de la marca por parte del consumidor.
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CAPITULO IV: METODOLOGIA

En esta investigacion se tuvo como referencia el libro Metodologia de la Investigacion
de Hernandez, Fernandez y Baptista (2014). A partir de nuestro objetivo principal, se
decidié optar por un enfoque cualitativo. Se investigo el rol que tiene la musica en la
comunicacion de una marca en general, enfocando nuestra atencion en el caso particular
de Coca-Cola y, en especifico, en su nueva imagen “Siente el sabor”. Por ende, se
realizaron cuatro entrevistas a profundidad a expertos del rubro publicitario: dos
directores creativos, un director de arte y un excolaborador de Coca-Cola que trabajo
como disefiador gréafico digital y estuvo presente durante el proceso de cambio de imagen.
A la par, se investigd el efecto que tiene el rol de la musica en la comunicacion de esta
marca desde la percepcion de sus consumidores. Para ello, se realizaron 30 entrevistas a
profundidad al publico objetivo de la marca, las cuales tuvieron en consideracion criterios

de inclusion especificos.

4.1. Poblacion

La poblacion del publico objetivo incluyd a todos los joévenes que viviesen en Lima

Metropolitana.

4.2. Muestra

Para encontrar la muestra se propusieron criterios de inclusién, los cuales se confirmaron

a través de una encuesta filtro®.
=  Criterios de inclusion para el publico objetivo

- Caracteristicas demograficas: jovenes adultos de veinte a veintisiete afios,

habitantes de Lima Metropolitana, que hayan tomado la bebida Coca-Cola y

que recuerden haber visto alguno de sus comerciales en los ultimos afios.

5 La encuesta filtro se encuentra en la seccion de anexos.
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4.3. Instrumentos

Se conto con dos guias de entrevistas para los expertos del rubro publicitario: la primera
estaba dirigida a los dos directores creativos y al director de arte; la segunda, al
excolaborador de Coca-Cola. En ambas se abordaron temas sobre musica, emociones y
publicidad. Luego, se les ensend el comercial “Siente el sabor” con audio. En la Gltima
fase, sin embargo, se abordaron distintos grupos de preguntas sobre la mdsica del
comercial: uno para los directores creativos y el director de arte, y otro para el
excolaborador®.

Con relacion al publico objetivo de este estudio, se utilizd una guia de entrevista
donde se abordaron temas de musica, consumo de gaseosas Y recordacion de comerciales
publicitarios; luego, se les mostrd el comercial “Siente el sabor” de Coca-Cola sin audio
y subsecuentemente con audio; para finalizar, se les hizo una serie de preguntas sobre su

apreciacion’.

4.4, Estimulos

Para esta investigacion, se utilizé la musica del comercial de lanzamiento de la nueva
imagen de Coca-Cola, el cual dura un minuto y fue subido el 22 de febrero de 2016 al
canal de la marca en YouTube. Este comercial fue escogido por tener un mayor tiempo
de duracion (lo cual permitié extraer un analisis cabal de la funcién de la musica), asi
como por su mayor calidad visual y sonora. A grandes rasgos, el comercial posee musica
en toda su duracion y, en la imagen, pequefias narraciones continuas con distintos
personajes, asi como frases textuales. Primero se tiene una pieza instrumental, la cual
empieza con acordes de guitarra y, en paralelo, aparece el sonido que se produce mientras
una Coca-Cola es servida en un vaso con hielo. Seguido de esto, antes que terminen los

® En la Gltima fase, se abordaron preguntas sobre la musica del comercial, enfocandose en el aspecto
emocional, su uso estratégico y capacidad de posicionar la marca. Dentro de esta fase, se incluyeron
algunas preguntas distintas para ambos grupos: en el caso de los directores creativos y el director de arte,
se incluy0 una pregunta sobre del impacto del comercial; para el excolaborador de Coca-Cola, sobre los
aspectos que tomaron en cuenta para la composicion musical y el refuerzo de la misica para incitar la
compra de la marca.

" Dentro de la guia de entrevista, se utilizaron preguntas relacionadas al cine y el ocio para distraer la
atencion de los entrevistados, quienes habian respondido preguntas sobre misica con anterioridad. Con
ello, se busco evitar sesgos en las respuestas.

8 Seguin una excolaboradora de la Agencia McCann Perd, el comercial en cuestion no ha sido transmitido
en Peru en su version extendida (un minuto), sino en versiones cortas (15 segundos), en las cuales se ha
utilizado la cancion Taste the Feeling, la misma que sale en el comercial de este estudio.
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acordes de guitarra, se hace presente el sonido de las burbujas que saltan una vez que esta
servido el vaso con Coca-Cola. Cuando la guitarra y las burbujas desaparecen, empieza
un conjunto de violines en primer plano y, de fondo, otros instrumentos de orquesta. El
crescendo musical contintia con el pasar de los segundos y, cuando llega a su cuspide,
aparece con fuerza la cancion Taste the Feeling, cantada por voces masculinas junto con
el sonido de una bateria. La voz se convierte en la protagonista de la cancion, seguida de
la percusion y los violines; finalmente, otros instrumentos de orquesta son afiadidos como
fondo. Incluso, para destacar algunos momentos que se muestran en la imagen, se escucha
el sonido de platillos de bateria, casi al mismo nivel que la voz. De esta manera, la cancion
llega a su apogeo con una improvisacion rapida de bateria, para luego descender junto
con la voz. Una vez que ha disminuido la intensidad, se escucha un ddo de piano y un
conjunto de violines como antesala para mostrar el final: un canto masculino suave que
dice “taste the feeling” en inglés, y un par de notas de piano que destacan esta Gltima

palabra, mientras los violines siguen escuchandose en el fondo®.
Figura4.4.1

Captura del comercial “Siente el sabor” de Coca-Cola en YouTube

Coca-Cola- Siente el sabor

Fuente: Coca-Cola (2016)

® Dentro de las acciones de los personajes, se muestran dos productos de la marca: Coca-Cola y Coca-
Cola Zero. Lo mismo sucede al final junto con su logo, es decir, aparecen dos pequefios dibujos (rojo y
negro) en forma de botella, refiriéndose a la version clasica y Zero.
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45. Procedimientos

El trabajo de campo para seleccionar la muestra del estudio comenzd con una
convocatoria en una pagina de Facebook, en la cual se consultd, por medio de una
publicacién, si los integrantes de dicha pagina podian apoyar este estudio.
Especificamente se buscaron candidatos que tuviesen los siguientes requisitos: ser
personas que la entrevistadora no conociera, tener entre veinte y veintisiete afios, y que
hubiesen tomado gaseosas. A quienes mostraron interes en colaborar se les escribié por
mensaje privado de Facebook para llevar a cabo la encuesta filtro. Cuando fueron
seleccionados por la entrevistadora, se coordind la fecha, hora y lugar del encuentro. La
mayoria de las entrevistas de este estudio se consiguieron gracias a esta modalidad.
Adicionalmente, se optd por consultar a amigos y familiares con el fin de dar sugerencias
de personas que puedan participar en las entrevistas, siempre y cuando cumpliesen con

los requisitos ya explicados y pasaran exitosamente la encuesta filtro.

Por otro lado, los dos directores creativos y el excolaborador de Coca-Cola se
reclutaron gracias a un amigo de la encuestadora, quien laboraba en una agencia de
publicidad. El director de arte se consigui¢ al asistir a una conferencia de publicidad en
la Universidad de Lima y conversar con uno de los expositores, con quien se realizo la

entrevista.

En suma, todo el trabajo de campo se realiz6 entre los meses de septiembre y
octubre del 2018.

4.6. Consideraciones éticas

Se analizaron los datos de la muestra de manera confidencial y se solicito el permiso para
grabar la voz antes de empezar cada entrevista (tanto a los participantes como a los

expertos del rubro publicitario).
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CAPITULO V: RESULTADOS

A continuacion, se presentaran los resultados segun los objetivos planteados para la

presente investigacion.

5.1. El rol de la musica en la comunicacion de una marca en general y de Coca-

Cola en particular desde las percepciones de los expertos del rubro publicitario®
5.1.1. Percepcidn sobre el rol de la musica en general

Como pregunta inicial, los cuatro expertos del rubro publicitario mencionaron distintos
aspectos sobre el rol que tiene la musica de los comerciales en la actualidad. Segun ellos,

las funciones asignadas a la musica son los siguientes:
= Para conectar emocionalmente con el pablico objetivo

Tanto para el experto creativo n.° 1 como el experto Coca-Cola, uno de los roles
que posee la musica es el de despertar emociones en un corto tiempo y trasmitir
sentimientos que conmuevan al puablico. Ambos comentan que la musica de los
comerciales se asemeja a la del cine, pues no solo es la historia que se cuenta, sino
también la pieza musical que acompafia todas las imagenes y permite conectar
emocionalmente con el consumidor. De esta forma, una marca llega a impactar al pablico

con su mensaje.
= Para generar recordacion de la marca

Para el experto creativo n.° 2, la mdsica sirve para que los consumidores recuerden
la marca con facilidad, pues es muy diferente que una marca comunique verbal o
visualmente los atributos o beneficios que posee su producto o servicio a que lo haga
cantando, con una muasica que emocione y que, sobre todo, no hable solo del producto,

10 Para un mejor orden en la descripcion de las respuestas, se enumeré a cada experto del rubro
publicitario: a los dos directores creativos y al director de arte se les llamé experto creativo n.° 1, experto
creativo n.° 2 y experto creativo n.° 3 respectivamente; al excolaborador de Coca-Cola se le denomind
como ‘experto Coca-Cola’. Por otra parte, en las respuestas los entrevistados no diferenciaban al
momento de decir jingle o cancién, utilizando estos términos de forma intercambiable. Por ende, en los
casos en que los mencionaban por primera vez, se puso entre paréntesis que estos ejemplos también son
conocidos como jingles; cuando lo mencionaban por segunda vez y en adelante, se consideraron solo
como jingles.
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sino de las experiencias que lo rodean y que la marca desea que sean percibidas. Este
experto menciona tres tipos de “musicalizacion” (como €l los llama) utilizados con

frecuencia en los comerciales publicitarios:
Tabla5.1.1.1

Tipos de musicalizacion segun el experto creativo n.° 2

Tipos de musicalizacion

Cancion conocida con

derechos de autor Logosound

Cancion original de la marca

Ritmo pegajoso y fécil de

: ; Forma parte de los sonidos de la
aprender. Ejemplos:

marca y estd compuesto por
notas que constituyen una
melodia pequefia, la cual sirve

- Todo va a estar bien de Rimac

Seguros (jingle) Asegura gran parte de la

efectividad del comercial, pero

- . ) ara que los consumidores

- dependera de lo que la marca P

UHU Stic de UHU (jingle) P Y q recuerden la marca en caso no
desee comunicar.

- Tema del verano de Claro Peru hayan podido ver el comercial
(jingle) completo. Puede estar ubicado
al inicio o al final del comercial.

Nota: en el la columna ‘Cancion original de la marca’, los ejemplos citados por el experto n.° 2 fueron
referidos por él como canciones, aunque técnicamente son jingles.
Fuente: Elaboracion propia

Después de lo expuesto, el experto n.° 2 coment6 que la musica de fondo no estaria
incluida en el grupo de mdsica que genera recordacién, pues los consumidores la

percibirian como una cancion mas y se olvidarian de ella de inmediato.
= Paraentretener y captar la atencion del publico objetivo

Segun el experto creativo n.° 3, la musica permite que el mensaje de la marca
llegue de la mejor manera a su publico objetivo, pues con ella se logran mostrar
beneficios, atributos y otros recursos que la marca desea transmitir. De esta forma, los
convierte en factores interesantes y atractivos para los consumidores. El experto puso el
ejemplo de un comercial de Scotiabank que presentaba una versién alterada de la cancion
Nada, nada, nada de Juan Gabriel, adaptada a los beneficios de uno de los productos de
la marca: la Cuenta Free, conocida por no cobrar ningun tipo de interés'. Segun él, esta

cancion era perfecta para comunicar ese mensaje. Los resultados demostraron que esta

11 Este experto fue participe en la ejecucion del comercial en mencién, llamado “Cuenta Free, la tnica
cuenta que no cobra nada” de Scotiabank (version de 35 segundos):
https://www.youtube.com/watch?v=iiOtj8085Jw
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eleccion fue bien recibida por sus consumidores, quienes la percibieron como divertida
y, a la par, los incentivo a que adquieran el producto. La aceptacion del comercial fue tal
que salié del medio publicitario y fue parodiado en el programa humoristico peruano El
wasap de JB.

En general, para el experto creativo n.° 1 “la musica te ayuda a saborear, la musica
te ayuda a mirar, te ayuda a sentir”, pero en muchas ocasiones no se tiene el conocimiento
0 no se entiende su importancia hoy en dia. Como también mencioné el experto Coca-
Cola, su fuerza expresiva permite reforzar el mensaje que se recibe. El experto n.° 1 contd
que, incluso, “la musica parte de una construccion del beat, sonidos, pistas, voces y
canciones construidas idoneamente para cada pieza que hagas”. Este experto creativo
declar6 que no solo es la musica, sino cada efecto sonoro que se agrega al comercial para
potenciarlo. Los casos en que una marca compra una pista musical y la adorna con algun
sonido o un acorde son ejemplo de estas situaciones. Finalmente, el experto creativo n.°
1 comenté que la musica marca la “cadencia”, la cual apoya las imagenes que se

visualizan en el comercial.

5.1.2. Percepcion sobre la influencia de la musica en las emociones de los

consumidores

Los cuatro expertos del rubro publicitario coincidieron en que la musica influye en las
emociones de los consumidores, pero los tres expertos creativos mencionaron que ello va

a depender del publico objetivo al cual se dirija la marca.

Segun el experto creativo n.° 2, si el consumidor esta familiarizado con la cancién,
podré generar diversas emociones rapidamente, pues, como se dijo antes, mas de la mitad
del éxito del comercial ya estaria garantizado. Por su parte, el experto n.° 3 comento que
si una marca desea suscitar emociones en su publico objetivo debe basarse en una cancién
que tenga una letra y trama ideales, lo cual varia segin el mensaje que se desea
comunicar. Por ejemplo, este experto conté que Scotiabank, al tener un publico muy
amplio para su Cuenta Free, utiliz6 una cancion popular de un artista muy conocido por
todas las personas a nivel nacional. Finalmente, para el experto creativo n.° 1 la marca
debe centrarse no solo en su publico objetivo, sino también en los recursos que utilice
para emocionarlos; los consumidores deben sentir todo lo que la marca desea

transmitirles, y eso incluye cada elemento de la puesta en escena. Fue esto lo que paso
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con la cancion Contigo aprendi de un comercial del BCP (ejemplo citado por el experto),
en el que aparece el capitan de la Seleccién Peruana de Futbol Paolo Guerrero'2. Segln
este experto creativo, el publico peruano es muy visual, pero también muy distraido. Eso
quiere decir que es posible que la cancidn los haya invitado a que levanten la mirada y
vean el comercial, pues tenia una voz femenina que iba in crescendo y hablaba con un

tono afligido.

Por otro lado, el experto Coca-Cola menciono que el mensaje que la marca desea
comunicar funciona de manera semejante a cuando alguien esté feliz y quiere escuchar
mausica alegre, o cuando se halla triste y pone una gue sea lenta. Por lo tanto, si la marca
desea que sus consumidores estén atentos a su mensaje, debe usar algun tipo de musica
en especial para llevarlos al “mood” del comercial, como €l dice. Si la marca desea que
su comunicacion tenga un tono festivo y alegre, la musica es el recurso indicado para

lograrlo.

5.1.3. Percepcion sobre la influencia de la masica en la recordacion de una marca

Los cuatro expertos del rubro publicitario mencionaron que la musica influye en la
recordacion de una marca. Segun el experto Coca-Cola, si la musica emociona al
consumidor y este se siente identificado, recordara la marca; comenta que hay jingles
iconicos que han durado afios y las personas los siguen cantando. El experto creativo n.°
3 planteo que, si la musica engancha al consumidor, la marca lograra posicionarse en su
top of mind, como demuestra el ejemplo de la cancién del comercial de Scotiabank; al
tratarse de una cancion popular desde hace afios, provocé en su publico objetivo el deseo
de cantarla de nuevo. El experto n.° 2 afirmé que “el poder que tiene la musica es muy
fuerte y creo que es el recurso que estan utilizando ahora en publicidad, [pues] si genera
que el consumidor se acuerde, te prefiera, se emocione”. Para el experto creativo n.° 1,
cuando la marca se aduefia de una musica en particular, induce a que su pablico objetivo
la recuerde, e incluso, puede depender de la pauta de medios que la marca le pondré al

comercial para que sea recordada.

12 E] comercial “Contigo aprendi” del BCP (version de 1 minuto y 29 segundos):
https://www.youtube.com/watch?v=f8oyHSrZwto
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5.1.4. Percepcion sobre el uso de la musica para contribuir al posicionamiento de

una marca

Los cuatro expertos del rubro publicitario tomaron como referencia sus respuestas
anteriores sobre la recordacion cuando se les pregunt6é por el rol de la musica en el

posicionamiento de una marca.

Para comenzar, el experto Coca-Cola se enfocd més en los jingles y comento que
este tipo de canciones cortas contribuyen al posicionamiento si son repetidas con
frecuencia, pues eso hard que se queden grabadas en la memoria de sus consumidores.
Por su parte, el experto creativo n.° 3 centrd su respuesta en la musica con derechos de
autor como Nada, nada, nada del comercial de Scotiabank, debido a que la letra de la

cancion ayudé a posicionar la Cuenta Free como una que no cobra nada.

Los otros dos expertos creativos comentaron que la musica si ayudaba al
posicionamiento de la marca, pero ello dependia de dos aspectos distintos. Por un lado,
el experto n.° 1 explico que podria reforzar el posicionamiento siempre y cuando se
tratase de una marca muy fuerte; de esta forma, se podria invertir en canciones o asociarse
con un artista en particular. Por otro lado, el experto n.° 2 comentd que la marca debe
poner su beneficio diferencial, su eslogan o el mensaje que desea comunicar en el coro
de la cancién extendida o del jingle, como pas6 con Todo va a estar bien de Rimac
Seguros (que a su vez era el eslogan de la marca), o con el ya mencionado ejemplo de
Scotiabank. En opinién de este experto, si la marca quiere posicionarse y desea usar la
masica como una herramienta a su favor, debe “meterle por los ojos el eslogan” a su

publico.

5.1.5. Percepcion sobre la capacidad de la musica para incitar al consumidor a

comprar un producto o servicio

Los expertos del rubro publicitario tuvieron distintas respuestas en torno a esta pregunta.
En primera instancia, el experto Coca-Cola y el experto creativo n.° 3 respondieron
afirmativamente, pues, si la marca opta por usar la masica para mostrar sus atributos o
beneficios, ese mensaje luego sera cantado y recordado por su publico objetivo.
Eventualmente, el recuerdo de esa cancion podria incentivarlos a consumir lo que la

marca les ofrece en algin momento.
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Sin embargo, el experto creativo n.° 1 considero que no hay ningun elemento que
por si solo incite al consumidor a comprar un producto (ni siquiera la masica). En su
opinion, “la comunicacion solo es un disparador de asociaciones, un relator y una
recomendacion”, es decir, la comunicacion invita al consumidor a que piense en la marca
y que la recuerde, pero, como dijo él, “ahi muere el rol de la comunicacion”, pues la
compra depende del precio, la logistica y los habitos de consumo. Esto ultimo tiene una
gran similitud con lo dicho por el experto creativo n.° 2, para quien la musica es capaz de
ayudar a que la marca sea recordada y que se posicione en la mente del consumidor, para
luego insertarse en el proceso de decision de compra. No obstante, el experto agrego6 que
ese posicionamiento va a depender de la categoria en que se encuentre la marca. Para
explicarlo, citd dos ejemplos de dos marcas distintas: Coca-Cola (que vende gaseosas) y
Rimac (que oferta seguros).

En el primer caso, contd que si una persona desea comprar una gaseosa, de forma
inconsciente pensara en Coca-Cola o Inca Kola, dos marcas que se consumen con
frecuencia (como también dijo el experto creativo n.° 1). Ahora bien, el experto n.° 2
sefial6 que, si una marca de menor categoria como Crush lanza una cancion, esa persona
no necesariamente se va a acordar de ella cuando ya hay dos marcas posicionadas en su
memoria, incluso sin que ninguna de ellas haya lanzado una nueva cancion. Como dice
este experto, “el poder de la marca como tal, segun los antecedentes y la historia que lleva
en el mercado, es mas importante que una cancion”. En el caso de Coca-Cola, el experto
creativo n.° 2 explicé que la marca no necesita de la musica para seguir fidelizando a sus
consumidores. Segun él, podrian hacer un comercial en que solo se viera la botella, sin
mdsica, y de igual forma esto haria que recuerden la marca. Por ende, en la categoria de
gaseosas es mas dificil posicionarse con una cancion si el consumidor ya tiene otras

marcas en su mente.

El segundo ejemplo que puso fue el jingle Todo va a estar bien de Rimac Seguros.
El experto n.° 2 mencion6 que la marca pudo lograr el top of mind en su consumidor. No
obstante, sefial6 que una cosa es recordar el nombre de la marca, y otra muy diferente es
decidirse a comprar lo que esta ofrece. Por ejemplo, los consumidores de Rimac Seguros
tal vez se acuerden del jingle, pero al momento de pagar por un seguro es posible que
opten por otro competidor que les ofrezca méas cobertura. La marca estuvo presente en su

proceso de decision de compra, pero no se inclinaron por ella.
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Tomando las posturas de ambos expertos creativos en consideracion, se constato
que la comunicacién invita a que el consumidor piense en la marca, e incluso a que la
tome en cuenta al momento de decidirse por un producto o servicio. Sin embargo, la

compra en si misma dependera de otros factores relevantes.

5.1.6. Percepcion sobre el uso de la musica de forma universal para todos los paises

En esta seccion, el experto creativo n.° 2 afirm6 que si funcionaria utilizar una madsica
universal que englobe todo el mercado de una marca, pero resalto el hecho de que cada
region tiene sus propios gustos musicales. El experto creativo n.° 1 mencioné que, asi
como la comunicacion de una marca debe segmentarse segun el pais, la masica no deberia
ser la excepcion, tomando como criterio el mercado al cual se dirige la marca. Por su
parte, el experto creativo n.° 3 explico que la marca debe considerar la realidad o
coyuntura en la que se encuentre la region, pues no seria viable lanzar una cancién que
escuchan los peruanos en Africa, por ejemplo. Lo mismo penso el experto creativo n.° 2,
al sefialar que los géneros de latin pop o rock serian faciles de utilizar en un comercial de
Coca-Cola emitido en el Perd, a diferencia de otro tipo de musica mas experimental, la
cual si podria funcionar en Europa. No obstante, el experto creativo n.° 2 comento que
Coca-Cola podria usar cualquier tipo de musica y funcionaria de forma efectiva, y explico
que sus consumidores querran saber el nombre de la cancién que ha salido en el comercial

de la marca, deseosos de escucharla de nuevo.

Con respecto al tema del idioma en especifico, el experto creativo n.° 2 comentd
que si podrian funcionar las composiciones musicales en distintas versiones, es decir, con
la letra adaptada al idioma de cada region a la cual se dirija la marca. No obstante, el
experto Coca-Cola mencioné que el inglés es una lengua universal en la actualidad, por
lo que la musica (incluidos los jingles de marcas que son globales) con frecuencia estéa en

ese idioma.
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5.1.7. Percepcion sobre lo que deberia tener en cuenta una marca en el uso de la

musica?3

Para sintetizar las respuestas a esta pregunta con mayor claridad, se agruparon dos
aspectos importantes mencionados por los expertos del rubro publicitario.

Segun el experto creativo n.° 1, la marca debe conocer tres cosas: quiénes
conforman su publico objetivo, qué es lo que quiere decirles y qué desea contar con la
masica. Esta Ultima de por si es atemporal, tiene altos y bajos, tiene arreglos, y puede que
al consumidor le agrade o se muestre indiferente ante ella. Lo que quiere decir este
experto es que la marca debe entender como usar la masica para producir distintos
estimulos, pero no recomienda empezar por escoger la pieza que sonara en el comercial.
Antes, la marca debe saber qué es lo que quiere decirle a su publico y cémo se lo dira.
Una opinion similar tuvo el experto Coca-Cola, quien coment6 que lo mas importante es
que la pieza musical (ya sea inédita o con derechos de autor) coincida con la idea creativa
de la marca. Si el objetivo es que el comercial tenga un determinado estado de animo, la
pieza musical debe corresponder a esto; en otras palabras, el ritmo de la musica debe ser
coherente con las imagenes que se muestran, ambas deben percibirse como una sola

unidad.

Por otro lado, el experto creativo n.° 2 sefiald que, si la marca desea usar musica,
es importante que sepa cuanta pauta de medios tendrd. Es decir, si se incorpora una
cancion con derechos de autor que ya sea muy conocida, podria tener poca pauta y seria
suficiente; pero si la marca invierte en componer una pieza original, desconocida por su
publico objetivo, su pauta debera ser mayor para que pueda darse a conocer. Este es un

factor que también resalto el experto creativo n.° 1 parrafos arriba.

5.1.8. Percepcion sobre la musica del comercial “Siente el sabor” de Coca-Cola

En esta parte, como se incluyeron algunas preguntas diferentes a los tres expertos

creativos y al experto Coca-Cola, se redactaron las respuestas de forma separada.

13 Se excluy6 al experto creativo n° 3 por no tener respuestas validas en esta percepcion.
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5.1.8.1. Segun los tres expertos creativos

Hubo varios puntos de vista con respecto al uso de la musica en este comercial. Ante ello,

se expondra un breve resumen en la siguiente figura y la explicacion de la misma en los
siguientes parrafos.

Figura5.1.8.1.1

Breve resumen de las menciones de los expertos creativos

- Tanto la musica como el contenido del
comercial estuvo plana

- La musica apoya al comercial, pero
igual el impacto es leve

EXPERTO CREATIVO N°1 EXPERTO CREATIVO N°2

- Le gusto que la cancion esté
en inglés y afirmé que era con
derechos de autor

- No estaba seguro si la
cancion Taste the Feeling fue
usada con derechos de autor

- Percibio el comercial como
una unidad gracias a la musica

- La musica no absorbi6 el
contenido del comercial

1l s

- La cancion vende bien los momentos emotivos

- Con el comercial, Coca-
Cola no est4 comunicando
mensajes reales

A
[ |
- Les gusto la pieza
instrumental inicial y la
voz masculina diciendo
en inglés “taste the
feeling” al final

- Buen trabajo musical (match entre
imagen y sonido)

[

- La musica refuerza el
concepto de felicidad

|

- La musica tuvo un uso estratégico
en el comercial

- La musica refleja a

Coca-Cola - La musica produce

felicidad en general,
pero va a depender de

EXPERTO CREATIVO N°3 Cémo sea Comun|cada

Fuente: Elaboracion propia

Con base en lo mostrado, los expertos creativos n.° 2 y n.° 3 comentaron que les
agrado el inicio del comercial; en su opinién, estuvo muy bien musicalizado por los

efectos sonoros que tenia (como los sonidos de espuma de la gaseosa), los cuales
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invitaban al consumidor a probar el producto. Cuando empieza la cancion Taste the
Feeling, el experto creativo n.° 3 dijo que la marca vendia bien los momentos que vivian
los personajes y que iniciaban con el “beat” de la musica. Al experto creativo n.° 2 le
gustd que la cancidn estuviera en inglés, pues considerd que de esta forma podia impactar
mas a un publico latino. Sin embargo, el experto dijo que esta cancién en inglés no era
original de la marca, lo cual no es cierto. En su opinidn, una pieza con derechos de autor
funcionaria mejor para mostrar momentos “chéveres” y un estilo de vida “cool”, es decir,
como si la marca dijera: “Mira, toma Coca-Cola y la vas a pasar muy chévere”. El experto
n.° 1 tampoco estaba seguro si la masica que escuchaba era original o no. El experto n.°
3 menciond que la marca hizo un buen trabajo musical, pues se notaba el “match” con el
contenido de las imagenes, y se percibia como una creacion audiovisual muy atractiva
para el consumidor. Para el cierre del comercial, en el que se escucha una voz masculina
que dice “taste the feeling”, tanto al experto n.° 2 como al n.° 3 les gusto que esté en su
idioma original (inglés). A este ultimo le parecié un gesto provocativo y sensual, una
frase que incita a “tener ganas de algo”, como dijo él, posiblemente a tomar una Coca-

Cola.

En general, para el experto creativo n.° 2 la muasica acompafio las situaciones que
se mostraban en el comercial no de manera aislada, sino de tal forma que englobaba todas
las situaciones en una sola unidad, apoyando el concepto de sentir el momento y
acompafarlo con una Coca-Cola. Asi lo afirmé él: “Te ponen muchas cosas para que
sientas el feeling que te daria si tomas Coca-Cola, o un feeling que puede ser
recompensado o disfrutado mejor con una Coca-Cola”. De este modo, el experto n.° 1
manifestd que la musica “no se come al comercial”, pues, al no ser tan fuerte para el oido,
permite que el texto en pantalla se pueda leer correctamente, lo cual consider6 un gran
acierto de la marca. En tal sentido, para el experto creativo n.° 3 Coca-Cola usé de forma
estratégica la musica en este comercial, pues considera que es parte clave de la
comunicacion de la marca. Asi lo confirmé: “Coca-Cola sin musica no seria Coca-Cola”.
Ello se debe a que la cancion permite a la marca mostrarse célida ante sus consumidores.
Mas aln, sefial6 que la primera impresién que tuvo fue la sed que le provoco el comercial,
lo cual lo incentivd a querer tomar una Coca-Cola. Al mismo tiempo, comentd que la
marca trata de conectar con sus consumidores al mostrarles momentos de felicidad que

podrian disfrutar mejor en compaiiia de la marca.
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No obstante, para los expertos creativos n.° 1 y n.° 2 la masica del comercial
estuvo “muy plana”. El experto n.° 1 comentd que le falté ser méas agresiva, es decir,
carece de “subidas y bajadas”, pues la percibié muy nivelada, muy timida. En su opinion,
si la estrategia de la marca era realizar una cancién positiva que pueda acompanar las
historias que aparecian en pantalla, seria un “golazo”, pero si la estrategia demandaba
una musica que verdaderamente impacte en sus consumidores y, como dijo él, que “vaya
golpeando en ciertos momentos”, este no seria el caso. Para el experto creativo n.° 2, el
comercial en su totalidad estuvo “muy plano”, tanto la musica como el contenido visual,
y afirmé que los consumidores lo tomarian como una pieza publicitaria mas; segun él,
cualquier marca puede mostrar historias similares, el mismo estilo de vida y los mismos
perfiles de personajes. Este experto manifestd que “Destapa la felicidad” tenia mas
“carnecita” para desarrollar, mas ideas creativas ademas de “Siente el sabor”. Afiadié que
las situaciones que aparecian en pantalla no eran muy creibles para los consumidores de
hoy. Por lo tanto, para ambos expertos creativos el comercial no lograria un impacto en
el pablico objetivo de Coca-Cola. A pesar de ello, los expertos creativos n. 1y n.° 3
afirmaron que esta musica refuerza el concepto de felicidad que Coca-Cola siempre ha

manejado, y la consideraron muy positiva.

A modo de resumen, el experto creativo n.° 1 considera que la mdsica si aporta al
comercial, pero tanto él como el experto creativo n.° 2 consideran que el impacto del
comercial en su totalidad es bastante leve. Ahora bien, los expertos creativos n.° 2y n.° 3
saben que la musica de todas maneras genera felicidad, sin importar qué marca la use,
pero esto va a depender de como decida comunicarse con sus consumidores. Asimismo,
el experto creativo n.° 3 coment6 que, para él, Coca-Cola “es amistad, amor y buena
vibra”, y todo ello se ve reflejado en la musica, la cual consideré como un buen
acompariamiento. En sus propias palabras, cuando Coca-Cola junta mdsica con video en
un formato audiovisual logra crear “algo lindo”. No obstante, el experto n.° 2 comento
que, en este caso, a pesar de que la masica siempre genera felicidad o positivismo, Coca-
Cola traté de mostrar situaciones que no eran reales: “Ya no te creo que si estoy con mi
hielera y Coca-Cola la voy a pasar muy chévere en la playa [...] la gente ya no es tonta,

no es ‘Toma tu Coca-Cola y vas a ser muy feliz’. Ya no existe eso”.
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5.1.8.2. Segun el excolaborador de Coca-Cola

Para el experto Coca-Cola, la musica refuerza la felicidad que caracteriza a la marca, pues
cada nota y estrofa ha sido calculada para que los consumidores puedan sentir el mensaje
de la marca y, al mismo tiempo, para que cambien la percepcion sobre el consumo de la
bebida. Con respecto a lo ultimo, el excolaborador comentd que es complicado conectar
con un publico que esta pendiente del cuidado de su salud y que, ademas, esta cargado
de informacion sobre el dafio que ocasiona la bebida, lo que hace que decir la verdad
sobre el producto sea aun mas dificil. Por tal motivo, la marca apela al lado emotivo de
sus consumidores, es decir, les esta diciendo que disfruten de tomar una Coca-Cola, que
disfruten de esa sensacion dulce y burbujeante, y que eso los activa y los hace felices,
siempre y cuando se tome de forma responsable. El cree que el comercial ha mejorado
un poco la percepcion del producto, puesto que lo que la marca trata de decir es:
“Entendemos que tiene un montoén de azicar, pero disfritalo responsablemente”. Por
ende, la cancion es un elemento que apoya la idea principal de la marca. No solo
acomparia al texto, sino que ayuda a generar sensaciones y emociones muy positivas.
Como él dijo: “Todo tiende a mantenerte muy arriba”, pues va in crescendo, desde lo
suave y emotivo hasta lo enérgico y apasionado, junto con imagenes muy inspiradoras.
De esta forma, cuando la musica llega a su punto maximo y los consumidores ya estan
influenciados con todos esos mensajes positivos, aparece lo que €l denoming el “branding
de la marca”, con el que Coca-Cola trata de decir: “Siente el sabor, nadie puede
detenerte”. Por lo tanto, el excolaborador considera que la mdsica se ha utilizado
estratégicamente en este comercial, porque responde a la unificacion de la marca Coca-
Cola.

Contd que, durante el proceso de cambio de imagen, le repetian con frecuencia el
término “produ-céntrico”, es decir, el producto debia estar siempre en el centro de la idea.
Por ello, tomando como referencia a Marcos de Quinto, el experto Coca-Cola comentd
que la estrategia de marca Unica debia unir a todos los productos de Coca-Cola en una
sola comunicacion y, a su vez, esta unificacion debia poder reflejarse en las otras marcas
de la corporacion. En sus propias palabras: “Por ejemplo, Inka-Cola, que es de Coca-
Cola, respira exactamente lo mismo. TU ves una publicidad de [cualquiera de las dos

marcas] y tiene los mismos codigos visuales”.
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5.2.  Elefecto que tiene el rol de la musica en la comunicacion de Coca-Cola desde

las percepciones de los consumidores
5.2.1. Percepcion sobre la muasica

Hubo un gusto comin por escuchar musica entre todos los entrevistados, pero lo que cada
uno siente al oirla es bastante variado. Para explicar mejor los resultados, se agruparon
los cuatro efectos mas significativos suscitados por la muasica en determinados momentos
y que, a su vez, se convierten en las razones principales por las que la escuchan con

frecuencia. Estos se presentan a continuacion:
= Relajacion

Escuchan musica para sentirse relajados, es decir, tranquilos o aliviados, sin tener

tanto estrés o tension sobre alguna eventualidad.
= Distraccion

Se distraen al escuchar musica y despejan su mente de otras ocupaciones, pues la

consideran como un entretenimiento o diversion.
=  Placer

El gusto por la masica es tan agradable que algunos la escuchan solo por placer y

para disfrutar cada cancion, lo cual genera que se forme cierto amor por ella.
= Compainiia

Escuchan mdsica para sentirse acompafiados en su dia a dia, le afiade un ritmo a

las actividades que realizan y les permite hacerlas con mayor esmero.

Un gran porcentaje de los entrevistados afirmo que las emociones o deseos que
broten en ellos dependeran de la cancion o del tipo de mdsica escuchada. Por eso, la
eleccion de la pieza musical se basa mayoritariamente en las emociones o estados de
animo en que se encuentren los entrevistados. La musica es capaz de ayudarlos a
comprender esa emocion que los invade, como también puede cambiar y mejorar su
estado de animo. Dicho esto, hubo dos efectos resaltantes al respecto. Por un lado, los
entrevistados percibieron la masica como una forma de comprender lo que sienten, es

decir, que “te ayuda a soltar cosas” (dicho por un entrevistado), a dejar que esa emocion

14 |_as emociones, de manera general, son instantaneas, de menor duracién y mayor intensidad; los
estados de animo son como emociones leves, de mayor duracion y menor intensidad (André, 2010).
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0 el estado en el que se encuentren siga su rumbo y fluya. Por ejemplo, algunos
comentaron que, si estan tristes, escuchan mausica lenta o suave, asi lo afirma uno de ellos:
“Dejo que la tristeza salga”. Por el contrario, si se encuentran alegres o felices escuchan
musica alegre, “movida” o, en otras palabras, que los llene de energia y entusiasmo. Esto

los motiva a seguir adelante con lo que estén realizando.

Por otro lado, fue percibida por los entrevistados como un apoyo para mejorar lo
que sienten en un determinado momento; por ejemplo, algunos mencionaron que, Si se
sienten mal o tristes por alguna situacion, escuchan musica feliz que ayude a mejorar ese

estado de animo.

Para finalizar, todos los entrevistados asociaron una cancion, genero o artista
musical con algin recuerdo en especifico. La mayoria de ellos resalt6 su nifiez, romances
fallidos, rupturas amorosas, momentos vividos en el colegio, viajes, paseos con los

amigos o la familia, asi como otras experiencias genéricas de sus vidas.

5.2.2. Percepcion sobre marcas de gaseosas

La mayoria de entrevistados dijo que prefiere tomar Coca-Cola e Inca Kola y destaco su
agradable sabor. Asimismo, los momentos que mas asociaron con estas dos marcas
fueron los siguientes: con respecto a Coca-Cola, se vincularon eventos sociales como
fiestas y reuniones con amigos; en el caso de Inca Kola, los entrevistados comentaron
que la marca ha estado presente mayormente en su nifiez, en momentos familiares y sobre
todo en almuerzos de comida peruana. Ademas, estas marcas fueron las mas recordadas
por la mayoria de entrevistados, quienes resaltaron su gran presencia a nivel nacional e
internacional y sobre todo sus comerciales publicitarios. En este aspecto, Coca-Cola fue

la que més sobresalio.

Lo que mas engancho a los entrevistados varia segun la marca. En el caso de
Coca-Cola, destacaron sus comerciales, con énfasis en los de Navidad y los del Mundial.
De igual modo, sefialaron que la marca trata de transmitir union, amistad, compafierismo
y sobre todo felicidad; muestran su imagen de marca, Su Vvision y generan una
identificacion con su puablico objetivo. Sobre Inca Kola, lo que mas enganché a los
entrevistados fue su gran sabor y el hecho de ser un buen acompafiamiento de platos

nacionales, y consideraron la marca como parte de su identidad peruana.
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Para finalizar, solo unos cuantos sefialaron que estan evitando tomar bebidas que
contengan azucar, debido a que son conscientes del dafio que ocasiona a la salud. Asi lo

afirma un entrevistado: “En mi dia trato de evitar el azacar”.

5.2.3. Percepcion sobre comerciales publicitarios®

Todos los entrevistados sefialaron uno o mas comerciales que recordaban y el aspecto
mas resaltante de cada uno. Por ello, se realiz6 una division entre los entrevistados que
destacaron la musica dentro de los comerciales recordados, y aquellos que no hicieron

esta distincion?s.

5.2.3.1. Cuando los entrevistados destacaron la musica de los comerciales

recordados de forma natural

En total, hubo ocho menciones en que la musica fue el aspecto mas recordado de los
comerciales. En cada una de ellas, los entrevistados comentaron qué era lo que mas les
gustaba en especifico. Para ello, se comenzd con los tres Gnicos comerciales mencionados

que eran de Coca-Cola, los cuales fueron ordenados en la siguiente tabla.

15 LLa mayoria de entrevistados visualiza comerciales publicitarios por medio de la television. Esto sucede
usualmente los fines de semana porque tienen tiempo para descansar. Aparte de ello, un porcentaje pequefio
de entrevistados afirmé ver comerciales en medios sociales como YouTube y Facebook.

16 Al momento de mencionar los comerciales, los entrevistados respondieron de diversas formas: algunos
especificaron el nombre de la cancion o el artista al cual pertenecia la cancién en su version original;
otros, solo contaron de qué trataba el comercial. Ante ello, se reunié todos los datos que dijeron y se
confirmd, en la mayoria de los casos, cudl era el comercial que sefialaban con una blsqueda en YouTube.
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Tabla5.2.3.1.1

La musica de los comerciales de Coca-Cola recordados por los entrevistados

L Aspecto de la
Nombre_del Cancién Aspectos que ASP
Marca comercial 17 . musica recordada
; (extendida) mas recordaron . )
(segiin YouTube) que mas les gustd
. . El ritmo despertaba
Cancién Whatever de La mdsica, los tmo desperta
Razones para . ~ ] alegria, inspiracién e
creert® Qasis (version valores, la idea iba acorde con el
adaptada) central .
mensaje
. Cancion Shake up
- It’s Christmas . ' . Enganchaba al
Coca-Cola Timel® Christmas de Train La melodia ginstante
(version original®®)
Cancion What a Tenia “vibra”,
— Wonderful World La cancién trasmitia tranquilidad
(segun el entrevistado) con el piano

Nota: no se pudo encontrar el comercial de la cancion What a Wonderful World en los registros de
YouTube y tampoco la version exacta de esta cancién.
Fuente: Elaboracion propia

Una frase que resaltd en este grupo fue dicha por el segundo entrevistado del
cuadro (correspondiente a la fila de la cancion Shake up Christmas): “[La musica de
Coca-Cola] tiene una vida detrés de las letras, la melodia también...tiene vida propia, €S

como si hablara por si sola y le ayuda bastante [a la marca]”.

Los tres entrevistados comentaron que la musica podia influir en lo que sentian
por Coca-Cola debido a que transmite mensajes llenos de positivismo, inspiracion y
seguridad. Los miembros de este grupo dijeron que la marca se preocupa mucho porque
su musica “jale” al publico y pueda ser buscada en otro medio. Asimismo, solo dos de
los tres entrevistados comentaron sentirse especiales al escuchar el comercial de Coca-
Cola. La otra entrevistada mencion6 que la marca le hacia sentirse alegre (no
necesariamente especial), pues la tonalidad de su masica la inspiraba. Por otro lado, hubo
cinco menciones de los entrevistados con respecto a la musica de los comerciales de otras

marcas que mas recordaron, las cuales se muestran a continuacion:

17 Se opt6 por poner ‘cancion (extendida)’ a las canciones con mayor duracion, a diferencia de los jingles
que son canciones de corta duracidn, los cuales se encontrardn mas adelante como jingle (cancion corta)’.
18 Link del comercial (version 1:30 minutos): https://www.youtube.com/watch?v=BEhd2S5GbUg

19 |ink del comercial (version 1.58 minutos): https://www.youtube.com/watch?v=0BXY7G5L4xU

2 Entendemos el término ‘original’ segun lo hace el Diccionario de la Real Academia de la Lengua
Espafiola: “Dicho de una obra cientifica, artistica, literaria o de cualquier otro género: Que resulta de la
inventiva de su autor” (2019). Del mismo modo, para el concepto de ‘adaptada’ optamos por la misma
fuente: “Modificar una obra cientifica, literaria, musical, etc., para que pueda difundirse entre publico
distinto de aquel al cual iba destinada o darle una forma diferente de la original” (2019).
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Tabla5.2.3.1.2

La masica de los comerciales recordados de otras marcas por los entrevistados

Nombre_del Cancion (extendida)/ Aspect,o que Aspecto de la musica
Marca comercial jingle (cancion corta) mas recordada que mas
(segtin YouTube) Jing recordaron les gustd
Cancion Lejos detide  La mUsicay el I__a letra, el S.OT“dO.' el
Amor de verano : i, - ritmo y la originalidad
Inca Kola . n Gianmarco (version sonido del -
(version 2010) de la cancion, muy
adaptada) charango
peruana
BCP Fin de mes22 Jlngle. ,Fln c_je_mes La cancién El ritmo se le quedd
(version original) grabado
Cancion de moda del
comercial donde
aparece Messi y otros La cancién Era pegajosa
Pepsi — jugadores (segun
entrevistado)
Chocrman Superhéroe Jingle ‘Chocman’ EL;%?gnd?ols Era divertida, similar a
P (version original) 25 Batman
superhéroes
El tema del Jingle ‘El tema del La asociacién El jingle era pegajoso,
Claro vemnol verano’ (version del sonido con no estresaba el oido,

original)

lo que se ve

“pegaba lo suficiente”

Fuente: Elaboracion propia

Por Gltimo, solo tres de los cuatro entrevistados consideraron que la musica influia
en lo que sienten por una marca®. Segun ellos, cuando esta se asocia a una pieza musical
en especifico, transmite aspectos o valores que el consumidor asocia con dicha marca, lo
cual permite que sea recordada. No obstante, otro entrevistado comentd que le podria
generar cierta curiosidad por la marca al verla atractiva, pero eso no quiere decir que

podria sentir algo por ella.

2L Link del comercial (version 1:00 minuto): https://www.youtube.com/watch?v=20Ww?71c5kfo

22 Link del comercial (versién 1:00 minuto): https://www.youtube.com/watch?v=buDgEKIfEYY

23 Link del comercial (version 0:33 segundos): https://www.youtube.com/watch?v=FxAe6sIfVKw

24 Link del comercial (version 1:35 minutos): https://www.youtube.com/watch?v=Jh5A6FCeRjg

25 |a entrevistada que recordd y destacd la musica del comercial de Pepsi también lo hizo con Coca-Cola,
por el cual se opt6 por hacerle las preguntas solo con relacién a Coca-Cola, y no sobre si influia 0 no la
masica en lo que sentia por una marca.
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5.2.3.2. Cuando los entrevistados no destacaron la musica de los comerciales

recordados de forma natural

Varios de los entrevistados sefialaron comerciales pasados de Coca-Cola, de los cuales
destacaron los que tenian el concepto de la Navidad; en menor medida, algunos hicieron
énfasis en los comerciales sobre los Mundiales; y un porcentaje pequefio resaltd los que
giraban en torno a “Destapa la felicidad”. En todos los casos se resaltaron temas como la

amistad, la familia, la unién y sobre todo la felicidad.

Cuando la entrevistadora les preguntd, un namero considerable de entrevistados
de este grupo sefialé la musica que les habia gustado de algun comercial, y es aqui donde
se observo una gran diversidad de marcas en las respuestas®. Para comenzar, hubo solo
cinco menciones de la musica en los comerciales de Coca-Cola. Los resultados se

muestran en la tabla siguiente:
Tabla5.2.3.2.1

La musica de los comerciales de Coca-Cola que mas les gustd a los entrevistados

Nombre del comercial Cancion . :
Marca (segCin YouTube) (extendida) Razon de gusto musical
Cancion Whatever de Oasis iy o ’
Razones para creer o, Le pareci6 “bravasa
(version adaptada)
Cancién Wavin’ Flag de ] Era pegajosa y_Io
, -1 ) vinculaba con amistad,
- K’naan y David Bisbal S
y diversion, futbol, buenos
(version adaptada)
momentos y Coca-Cola
Cancién en el que aparece
— Santana (segun el Le parecié muy buena
Coca-Cola (seg P y

entrevistado)

Cancion del Mundial (segln Le gusto la melod|g, Igs
+ R acordes y lo relacion6
el entrevistado) .-
con felicidad

Era pegajosa, alegre y
expresaba el mensaje (el
significado del deporte)

Cancion Taste the Feeling
Varios de Avicci y Conrad Sewell
(version original)

Nota: el comercial en el que suena la cancidn Wavin’ Flag, asi como en el que aparece Santana y el que
se refiere al Mundial, no fueron hallados en YouTube; la cancion Taste the Feeling fue utilizada en varios
comerciales.

Fuente: Elaboracion propia

% Hubo un participante que fue retirado de la tabla al no haber tenido respuesta.
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Luego de dichas menciones, se les pregunto si consideraban que la muasica podia
influir en lo que sentian por Coca-Cola, a lo cual solo tres de los cinco entrevistados
respondieron afirmativamente. Al explicar el porqué, dijeron que la marca utilizaba
masica alegre y contagiaba entusiasmo a sus consumidores, al mismo tiempo que
representa momentos emotivos y felices con los demés. Sin embargo, las otras dos
entrevistadas comentaron que una cancion no haria que consumieran mas Coca-Cola;
quien menciono la cancidn Taste the Feeling también recordd que la marca es nociva
para la salud, y que este factor sobresale por encima de los comerciales “bonitos” que
muestra. Pese a su respuesta, esta entrevistada fue la Unica de los cinco que afirmé
sentirse especial con la musica de la marca. Otra entrevistada comentd que la musica de
Coca-Cola le hacia sentirse amada por su familia. No obstante, dos entrevistados
afirmaron no sentirse especiales con su musica, pues solo es un recurso estratégico mas

de marketing?.

Por otro lado, hubo varias menciones a la musica que les habia gustado de
comerciales de otras marcas, las cuales se muestran en la siguiente tabla. En algunos
casos que nombraban varios comerciales a la vez, los entrevistados solo mencionaron los

datos de los que mas recordaban, lo cual provocé que detallaran en algunos y en otros no.
Tabla5.2.3.2.2

La musica de los comerciales de otras marcas que mas les gusté a los entrevistados

Nombre del

Marca comercial
(segin YouTube)

Cancion (extendida)/ Jingle

oy Razo6n de gusto musical
(cancio6n corta)

La musica acustica, el “tono
movido”, muy alegre y el
“feeling”’ que invita a viajar

Elige todo® Cancién Found Love de We
(2 menciones) the Lion (version original)

Movistar varios Cancién Soy yo de Bomba Le pareci6 “chévere”, pero le
Estéreo (version original) hart6 al ser muy repetitiva
Cancidn de Drake Bell .
i (seguin entrevistado) (No detallo)
Cancidn Contigo aprendi de . L
. 29 Le pareci6 una buena eleccion
Contigo aprendi Armando Manzanero musical
BCP (versién adaptada)
Fin de mes Jingle ‘Fin de mes’ (versién (No detall6)

original)

27 Hubo una entrevistada que no contestd explicitamente si se sentia especial con la masica de Coca-Cola.
28 |ink del comercial (version 1:12 minutos): https://www.youtube.com/watch?v=n7LgM5pAqg31&t=13s
29 Link del comercial (version 1:30 minuto): https://www.youtube.com/watch?v=SznJdeFZO9Y
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Tenia un “ritmo movido”,
pegajoso, iba acorde con pasar
tiempo con los amigos y salir

a divertirse. Se le quedo
grabado.

Claro El tema del verano Jingle ‘El tema del verano’
(3 menciones) (version original)

Amor de verano® Cancion Prendi otro fuego

Inca Kola (version 2013) por eIIa_d/e Mar de copas (No detalld)
(version adaptada)
Dr. Muelitas 3 veces  Jingle ‘Dr. Muelitas 3 veces  Se le qued6 grabado desde la
Colgate

al dia® al dia’ (version original) nifez

Cancion Three Little Birds
de Maroon 5 (version (No detalld)
original)

Volkswagen Hyundai x 2018
%2 FIFA World Cup®®

Nota: el comercial referido por la misica de Drake Bell no fue hallado en YouTube; se han sefialado los
casos en que los entrevistados no se explayaron sobre la razén de su gusto musical.
Fuente: Elaboracion propia

Pasando a otro tema, la mayoria de entrevistados afirmé que, en general, la mdsica
influye en lo que sienten por una marca®*, al permitir que esta sea percibida, recordada y
relacionada con lo que la cancion les hizo sentir. Manifestaron que, incluso, esto puede
ser una via para que la marca logre conectar con los consumidores, aunque ello dependera
del proposito de la musica, al ser capaz de inducir tanto efectos positivos como negativos

que influyen en la experiencia con la marca.

5.2.4. Percepcion sobre la musica del comercial “Siente el sabor” de Coca-Cola

Para este bloque, las respuestas de los entrevistados fueron descritas de la siguiente
manera: primero, se habl6 de las diferencias entre ambas versiones del comercial (sin
audio y con audio); luego, se dio paso a como la musica del comercial afecté a los
entrevistados con relacion a sus emociones, asi como la cercania y recordacion que
tuvieron hacia la marca; por altimo, se conocié si la musica reflejaba la esencia de la

marca.

%0 Link del comercial (version 0:40 segundos): https://www.youtube.com/watch?v=E4MIleExrnSo

31 Link del comercial (version 0:31 segundos): https://www.youtube.com/watch?v=MwLVK-nw_kk

32 Hubo un error por parte del entrevistado. La marca de la cancion del comercial que mencioné no era de
Volkswagen, sino de Hyundai. De igual manera, fue considera en la tabla.

33 Link del comercial (version 1:15 minutos): https://www.youtube.com/watch?v=7RmgGF9InjU&t=1s

34 Se les hizo tal pregunta a los entrevistados que mencionaron uno o varios comerciales de otras marcas y
no de Coca-Cola, porque ha sucedido que algunos entrevistados han mencionado la musica de varios
comerciales a la vez, y dentro de ese grupo, nombraron a Coca-Cola; entonces, al mencionarlo, se les hizo
las preguntas siguientes sobre Coca-Cola y no sobre la influencia de la musica en lo que sienten por una
marca en general.
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5.2.4.1. Diferencias entre el comercial sin audio y con audio

Con relacion al comercial sin audio, los entrevistados comentaron que la ausencia de
banda sonora les permitié imaginar qué masica le pondrian. Al no escuchar ningun sonido
de fondo, se concentraron Unicamente en las imagenes, es decir, en las cadenas de
historias, en las acciones de los personajes y las frases que aparecian, asi como en apreciar
el mensaje que la marca queria transmitirles. No obstante, sentian como si faltara algin
elemento, como dijo un entrevistado: “Lo senti un poco superficial”. Incluso algunos lo
percibieron como un comercial frio, seco y aburrido, tal como afirm¢é otro entrevistado:
“Era una actuacion en mudo”. Otros decian que, al ser muy explicativo, distraia un poco

la atencion y no generaba emocién alguna.

Luego de que se les mostrara la version con audio, la gran mayoria de
entrevistados resaltd la musica como el elemento que engrandecio el comercial en su

totalidad. Aqui presentamos las dos razones mas significativas de ello:
= Lamusica les hizo sentir mas el comercial

Para los entrevistados, la musica dot6 al comercial de una gran carga emotiva, por
lo que sintieron més directamente el mensaje que Coca-Cola queria transmitirles. La
musica permitié que los entrevistados percibieran el comercial como “un producto
completo”, como dijo uno de ellos. Junto a las iméagenes y el texto, la cancion llené el
vacio que sintieron cuando lo vieron sin audio. De esta forma, le agreg6 una experiencia
emocional al comercial, y esto provocé que los entrevistados se involucraran con lo que
veian en pantalla; en otras palabras, gracias a la musica y al tono célido y proximo que

generaba, ellos se sintieron parte de las historias.
= Lamusica le dio sentido al comercial

Segun los entrevistados, la musica le dio un sentido diferente al producto
audiovisual. Lo sintieron mas impactante, mas atractivo, mas inspirador, mas vibrante y
con mayor presencia. Para ellos, la musica se relacionaba con lo que veian y les permitia

comprender la razon de ser de cada imagen.

En suma, se destacaron dos frases de los entrevistados que ejemplifican lo dicho

en ambas razones. Estas se muestran a continuacion:
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- “Elmensaje te llega a jalar mas, sientes lo que realmente te esta comunicando,
si es amor, puedes ver la pareja, pero con la cancion se interioriza mas”.

- “Cuando empieza con el 'taste the feeling' es bonito porque estas viendo
emociones dentro del comercial y te estd diciendo como que prueba la
emocion... refiriéndose que la Coca-Cola estd en los momentos mas

especiales de tu vida y lo relacionas con momentos bonitos”.

Por ultimo, hubo un grupo reducido de menciones que resaltaron el sonido del
vaso de Coca-Cola que se muestra al inicio del comercial. Segln los entrevistados, este
recurso provoco en ellos el deseo de beber el producto: “Te provoca una reaccion, que se

te haga agiiita la boca”.

5.2.4.2. La musica con relacion a las emociones de los entrevistados

La mayoria de entrevistados afirmé que Coca-Cola utiliz6 la masica para que se sintieran

emotivos, efecto que fue descrito de las siguientes maneras®:
= Nombraron las emociones y sentimientos que les hizo sentir la muasica

Para los entrevistados, la musica estuvo muy ligada a su lado afectivo. Algunos
nombraron emociones positivas como alegria e inspiracion; otros comentaron que la
musica era muy sentimental, sobre todo por sus suaves y calidos acordes que transmitian
amor y felicidad. Asi lo afirmé un entrevistado: “No vas a escuchar ningtin acorde menor,
ninguna nota menor, ninguna escala ironica, ni nada. Todo es escala mayor, todo es

justamente felicidad”.
=  Sesintieron parte de las historias por los momentos emotivos que vieron

Para los entrevistados, la musica incita a querer vivir las experiencias que
observaban en el comercial, ya sea con su pareja, con los amigos o la familia; ellos
querian ser como los protagonistas y pasar momentos emotivos, como lo sefiald un

299

entrevistado: “Me hace sentir como que ‘wow, como disfrutan, como viven’”. A la par,
como veian que Coca-Cola estaba presente en cada una de esas situaciones, les hizo
pensar que para llegar a vivirlas tenian que tomar una Coca-Cola. En otras palabras, la
marca les decia que estaba presente y enriquecia todos los momentos de sus vidas. Segun

los entrevistados, esas experiencias fueron potenciadas por la musica a tal punto de lograr

% Siete participantes fueron retirados en esta pregunta por no tener respuestas validas.
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que ellos se sintieran parte de las historias y al mismo tiempo parte de la marca. Aquello
fue reafirmado por otro entrevistado, quien dijo lo siguiente: “Siento que me dicen que

en cada momento puede estar Coca-Cola para mi”.

5.2.4.3. La musica con relacion a la cercania entre los entrevistados y la marca

En esta seccidn, un gran porcentaje de los entrevistados consider6 que Coca-Cola utilizd
la musica para acercarse mas a ellos, lo cual guarda relacion con lo que dijeron antes
sobre disfrutar los momentos en compafiia de la marca. Se identificaron dos argumentos

recurrentes al momento de explicar esta cercania.
= Sintieron que Coca-Cola los acompafia

Al igual que en la seccion anterior, los entrevistados dijeron que la masica ayudo
a comprender la presencia de Coca-Cola en cada momento que viven, a la manera de un
acompariante que esta con ellos cada vez que comparten con otras personas. Asi lo afirma
un entrevistado: “[Coca-Cola] te dice: ‘Yo estoy a lo largo de tu vida, estoy en cada
momento. Yo te acompafio. Soy como tu compafiero. La Coca-Cola también es parte de

ti, porque siempre esta’”.
= Sintieron que Coca-Cola siempre usa la misma musica

Segun este grupo de entrevistados, mas pequefio que el anterior, la musica de este
comercial es semejante a la que Coca-Cola utiliza con regularidad. Mencionaron que
siempre usan piezas positivas, lo cual la convierte en una pieza musical familiar y cercana

aellos.

No obstante, algunos entrevistados no consideraron que Coca-Cola haya utilizado
la masica para acercarse a ellos por las siguientes razones: les parecié que no compartian
sus gustos musicales, por lo que no se sintieron identificados; la cancién no transmitia el
verdadero mensaje que queria comunicar la marca, el cual, como lo comenta uno de ellos,
“no era una musica tan atrevida, de arriesgar”; por ultimo, la musica no hizo que se

interesaran mas por Coca-Cola como marca.
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5.2.4.4. La musica con relacion a la recordaciéon de los entrevistados hacia la

marca

La mayoria de entrevistados considerd que la musica los hacia recordar a Coca-Cola
todavia mas. Para describir esto con precision, se formaron dos grupos: en el primero, los
entrevistados que no habian escuchado la musica del comercial comentaron que si
reforzaria su recuerdo a futuro; en el segundo, hubo cinco entrevistados que la habian

escuchado antes y detallaron el recuerdo que esta les generd sobre la marca.

» Lamusica impulsaba el recuerdo de la marca para quienes no la habian

escuchado antes

Segun este grupo de entrevistados (bastante numeroso), la masica tenia diversos
factores que facilitarian su recordacion, entre los que estaban el ritmo, el crescendo que
se acoplaba a las imagenes y la voz masculina que decia “taste the feeling” cerca del
final. Percibieron la cancién como propia de la marca y afirmaron que ya no podrian
relacionarla con otras. Una frase resaltante de este grupo de entrevistados fue la siguiente:
“La musica de hecho es algo que siempre estara ahi si estas haciendo otra cosa, creo que

es algo importante para que luego digas: ‘Ah, esto era de Coca-Cola’”,

= La mausica fue recordada de forma efectiva por quienes si la habian

escuchado

Para este grupo de entrevistados, numéricamente menor al anterior, volver a
escucharla hizo que pensaran en la marca, a pesar de haber visto antes las imagenes sin
audio. Segun explicaron, la musica de este comercial posee una gran similitud con la que
Coca-Cola utiliza con frecuencia en su publicidad (como se ha mencionado antes), lo cual
explica el que hayan sido capaces de recordarla. En palabras de un entrevistado: “Es un
tono tipico de Coca-Cola”.

5.2.4.5. El reflejo de la musica en la esencia de Coca-Cola

En términos generales, esta pregunta engloba un resumen final de lo que significé la
musica del comercial para los entrevistados. Aqui se describid si esta reflejaba la esencia
de Coca-Cola, a lo cual un porcentaje de entrevistados respondié afirmativamente.
Ademas, las respuestas mencionaron aspectos clave percibidos en la mdsica y que

podrian encarnar tal esencia, los cuales se muestran en la siguiente figura:
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Figura5.2.4.5.1

Los aspectos resaltantes de la muasica como reflejo de la esencia de Coca-Cola segun los

entrevistados

Frescura
/ \
Buenos momentos
/ \
Amor Positividad

/ nion \

Felicidad

Fuente: Elaboracion propia

Las dos menciones que tuvieron mas relevancia para los entrevistados fueron la
union entre la familia y los amigos, asi como la felicidad, sobre todo por la escala mayor
y el crescendo que la musica tenia. En segundo lugar, estaban la frescura (la cual hacia
alusion a la bebida con hielo), los buenos momentos (siempre en compafiia de otras
personas y de Coca-Cola), el amor y la positividad. En suma, la frase de una entrevistada

resalto en este grupo, pues afirmo que:

“La musica habla de Coca-Cola... yo creo que si. De hecho, Coca-Cola es una
marca que, como te digo, esta bien enfocada [en] emocidn, sentir, familia, amigos,
diversion, felicidad pura; entonces, es como que todas esas emociones las puedes

reflejar en una cancion.”

A la par, hubo otras menciones que sefialaban la energia, la buena “vibra”, la
motivacion y la dulzura que transmitia. También se indicaron los instrumentos musicales
utilizados, el crescendo y la frase “taste the feeling” cantada al final. Para concluir, un

entrevistado coment6 una frase significativa: “Cuando pusieron la musica senti el alma

de Coca-Cola”.

Por otro lado, hubo un pequefio grupo de tres entrevistados, quienes hicieron una

interpretacion personal de la muasica y narraron distintas ideas sobre lo que sintieron al
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escuchar el comercial: una comento6 que reflejaba como era el proceso de la vida; otro,
que la cancion daba diversas sensaciones; y el ultimo, que la musica hizo que percibiera
a Coca-Cola como si fuera una persona joven, experimentando muchas emociones

distintas en un corto tiempo.

Sin embargo, un porcentaje pequefio de entrevistados menciono que la musica no
reflejaba la esencia de Coca-Cola. La razon méas comentada fue el gran dafio que ocasiona
la bebida a la salud de las personas. Debido a que la marca solo presenta “la parte bonita”,
la felicidad, los momentos en familia y las salidas con amigos, no deja ver el dafio que

provoca su consumo, pese a que hay estudios que lo confirman.
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CAPITULO VI: DISCUSION

6.1. Contraste entre los hallazgos y la literatura

Por el lado de los expertos, se analizaron los roles de la mdsica en la comunicacién de
una marca en general y, en particular, de la marca Coca-Cola; por el lado de los
consumidores, se evaluaron los efectos de los posibles roles asignados a la musica en la
comunicacion de Coca-Cola. El calificativo “posibles” se explica por el hecho de que los
roles percibidos por los expertos no siempre coinciden con los que pudieron haber
provocado efectos en los consumidores al apreciar el comercial. Por ende, en las préximas

lineas se debatiran las percepciones de ambos.

6.1.1. Contraste entre los hallazgos de los expertos del rubro publicitario y la
literatura con relacién a los roles de la musica en la comunicacion de una marca en

general

Tomando las posturas de De Aguilera et al. (2008), asi como del experto creativon.® 1y
el experto Coca-Cola, la musica posee una relevancia considerable dentro de la
publicidad, en la medida que refuerza el mensaje que la marca desea transmitir. Segun el
experto creativo n.° 1, antes de tomarla en consideracion lo recomendable es conocer a
qué publico objetivo se va a dirigir la marca. Para ello, es de vital importancia estudiar
los deseos y las motivaciones profundas del consumidor (Lépez, 2007; Alvarado, 2013;
Quifiones, 2013). Luego, sugiere identificar qué es lo que desea comunicar la marca a sus
consumidores y, sobre todo, cdmo usara la musica para tal fin. A esto hay que sumarle la
postura del experto Coca-Cola, es decir, el imperativo de conocer qué se desea contar con
la musica, lo cual va a permitir que esta se amolde a la idea principal del mensaje y
funcione como una unidad en todo el comercial. Por ultimo, si la marca decide usarla
para comunicar su mensaje, los expertos creativos n.° 1 y n.° 2 recomiendan tomar en
cuenta la pauta de medios que tendra para que llegue de forma efectiva a sus

consumidores.

De hecho, para De Aguilera et al. (2008) la musica puede ser la protagonista del

comercial como también el escenario sonoro que acomparie el mensaje (a la manera de
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una banda sonora cinematografica). Pero, antes de definir su uso, la marca debe entender
la importancia que posee la musica en el mensaje publicitario. Solo a partir de esta toma
de consciencia es que se le puede aprovechar al maximo (en lo cual coinciden De
Aguilera et al., 2008; el experto n.° 1 y el experto Coca-Cola). Por tal motivo, la
construccidn sonora debe enfocarse desde la eleccion de la pieza musical, el volumen que
tendra y el momento preciso en que entrara en el comercial. Si es necesario, puede tener

efectos sonoros o voces en off para fortalecer ain mas el mensaje.

Por eso, basandonos en Alvarez (2011), De Aguilera et al. (2008), Darias (2018)
y los tres expertos creativos, sabemos que la eleccion o composicién de la musica debe
partir del consumidor y, para ser mas precisos, de la manera en que interpreta lo que se
le esta tratando de decir. Ahora bien, se sabe que el consumidor de hoy tiene multiples
gustos musicales, y también que existe una inmensa variedad de tipos y estilos. Lo que
se recomienda es que la marca tenga en consideracién la region en la cual se encuentran
sus consumidores para que su mensaje sea recibido correctamente. Ante todo lo expuesto,
diremos que resulta esencial conocer los roles que son atribuidos a la musica en
publicidad, en especial cuando se busca fortalecer el mensaje de una marca. Con respecto

a los roles, estos se discuten a continuacion:
= Lamausica sirve para conectar emocionalmente con el publico objetivo

Para que la marca conecte con sus consumidores, Huron (1989) sugiere tres pasos
a seguir: elegir al publico objetivo, escoger el medio y planear de qué manera los
cautivard. El primer paso fue mencionado también por el experto creativo n.° 1.
Asimismo, el segundo paso fue comentado por este Gltimo experto (n.° 1) y, a su vez, por
el experto creativo n.° 2, pues aparte de la eleccion del medio indicado, es importante
considerar los costos de la pauta de medios que tendra el mensaje. En el tercer paso, la
musica se muestra como un gran aliado, porque se sabe de su capacidad para suscitar
emociones (portadora emocional), desde quien la compone hasta quien la escucha; las
marcas son conscientes de esto, y la utilizan para fomentar el interés y la empatia de su
mensaje, haciendo que este sea facil de comprender y de recordar (Tellis y Redondo,
2002; Manzano et al., 2012; De Aguilera et al., 2008; Huron, 1989). Aquello coincide
con lo dicho por el experto creativo n.° 1 y el experto Coca-Cola, quienes confieren a la
mausica el potencial de despertar emociones diversas en los consumidores y conmoverlos
a medida que escuchan lo que la marca les quiere comunicar. Asimismo, como sefialan

De Aguilera et al. (2008), Alvarez (2011) y el experto Coca-Cola, si la marca desea
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generar determinadas emociones o llevar al consumidor al humor del comercial, la
musica es el complemento perfecto para lograrlo. Es cuestion de elegir de forma correcta
el tono, el tempo, el ritmo, entre otros elementos musicales. Aquello concuerda con lo
que hizo Audi en su comercial “Emociones”; esta marca optdé por componer una pieza
instrumental, sin efectos sonoros ni voz en off, la cual permitid resaltar los aspectos mas
relevantes de la imagen (De Aguilera et al., 2008; Darias, 2018). Pensando en su publico
objetivo, el acierto de esta marca fue elegir un tipo de musica acorde al mensaje que

querian comunicar.

Con ello se aprecia la importancia de estudiar al consumidor, pues como dijeron
los tres expertos creativos, de eso depende la capacidad de influir en las emociones del
publico objetivo, sobre todo cuando se piensa usar una cancién que este ya conoce. Sobre
esto, si la musica es la versién original de algun artista o una adaptacion, lo ideal es que
los consumidores revivan el recuerdo de esa cancion y, a su vez, conecten al instante con
ella. Pero esto funcionara siempre y cuando sea una musica que encaje con los objetivos
comunicacionales de la marca (Darias, 2018; De Aguilera et al., 2008). Puede presentarse
el caso en que una cancion con derechos de autor no se acomode de forma eficaz a esos
objetivos. Esto dificilmente ocurrird con una composicion original (Tellis y Redondo,
2002), pero, en esta situacion, siguiendo a los expertos creativos n.° 1 y n.° 2, una pieza

musical compuesta para la marca deberia repetirse en los medios con frecuencia®.

Otro aspecto fundamental a tomar en cuenta es el climax musical, el cual potencia
indudablemente la percepcién emotiva del consumidor a medida que llega a su punto
culminante, que cominmente supone el fin de la pieza y la imagen (De Aguilera et al.,
2008). Este fue el caso de la cancion Contigo aprendi, adaptada para el comercial del
BCP y comentada por el experto n.° 1, y también la cancion You'll Never Walk Alone,
adaptada al comercial de Puleva Peques. Por eso, como dicen De Aguilera et al. (2008),
el experto creativo n.° 1y el experto Coca-Cola, cuando la musica es un factor importante
en el comercial, fortalece la narracién de las historias y es capaz de darle una experiencia

emotiva al consumidor.

En suma, tomando las posturas de los cuatro expertos del rubro publicitario a lo

largo de sus respuestas, la musica ayuda a generar esta conexién emocional con el

3 Por ejemplo, el experto creativo n.° 2 sefiald dos jingles: Todo va a estar bien de Rimac Seguros y El
tema del verano de Claro, los cuales, segun la postura de Alvarez (2011), son pequefias composiciones
pegajosas que se asocian con la marca.
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consumidor; para ello, es importante que las marcas profundicen en los deseos y suefios
mas latentes de su publico objetivo, como se ha podido apreciar en los ejemplos
mencionados (Roberts, 2002; Lopez, 2007; Diaz y Longo, 2016; Gabé como se cit6 en
Quifiones, 2013).

= Lamausica sirve para generar la recordacion de la marca

Este rol va de la mano con el anterior. Con base en el experto Coca-Cola y los
expertos creativos n.° 1 y n.° 2, concluimos que las emociones y los recuerdos son
inseparables. Al oir una musica en especifico, esta nos produce una cierta emocion vy,
cuando la volvemos a escuchar, nos transporta de nuevo a esos recuerdos vividos. Por
ende, la musica no solo emociona de forma momentanea, también se queda grabada en
nuestra memoria. A diferencia de las imégenes que se visualizan en un comercial, la
musica ayuda a que la marca sea recordada por mas tiempo (Manzano et al., 2012; Huron,
1989).

Incluso, como dijeron De Aguilera et al. (2008), Pérez y Hormigos (2012) y el
experto creativo n.° 3, si la marca opta por escoger alguna cancion popular que ya se
encuentre en la memoria sonora de su consumidor, esto facilitara que sea recordada en
relacién a la marca, como paso con la cancion Nada, nada, nada, adaptada al comercial
de Scotiabank. Otro ejemplo de esto fue la cancion Padre e hijo del comercial de Telecom
New Zealand, con la cual la marca logré cautivar a sus consumidores pese a no ser una
pieza original (Roberts, 2002). La evidencia comprueba que la publicidad es capaz de
revivir esas canciones populares del pasado y asociarlas con la marca en el presente,
dandoles un nuevo sentido (De Aguilera et al., 2008). De igual modo, tomando las
posturas de Alvarez (2011) y las de los expertos creativos n.° 2 y n.° 3, toda mdsica
original debe resultar atractiva para los consumidores e incitar a que la recuerden. Un
ejemplo de ello fue la cancion Adelante del BBVA, la cual consiguié que la marca
comunicara todas sus caracteristicas y valores, desperté el lado emotivo del consumidor,
generd recordacion y posicionamiento con la esencia de “Adelante”, y hasta rejuvenecio
su imagen de marca. Pero, como dijo el experto n.° 2, la frecuencia con que se emita una
cancion nueva tiene que ser mayor, a comparacion de la pauta de medios requerida para

una masica ya conocida.

Aparte de ello, con base en lo dicho por Alvarez (2011) y el experto creativo n.°

2, los sonidos de la marca ayudan a que sea recordada por los consumidores, en caso no
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pudieran ver el comercial completo. Sin embargo, como ya lo han dicho De Aguilera et
al. (2008), seria imposible lograr una recordacion de marca con una pieza que funcione
como un simple fondo musical. Cuando se tienen otros elementos que ocupan toda la

atencion del consumidor, la pieza musical pasa desapercibida.

En definitiva, la musica de un comercial (ya sea que hablemos de una
composicion con derechos de autor o una original) genera recordacion si la marca la sabe
utilizar de forma correcta segun su publico objetivo. En un tiempo prolongado, esto ayuda
al posicionamiento de la marca. Los expertos creativos n.° 2 y n.° 3, asi como el experto
Coca-Cola, coinciden en que si la marca introduce su beneficio diferencial o su eslogan
dentro del coro de la cancion (ademas de repetirlo con frecuencia), serd capaz de
posicionarlo como tal entre su publico objetivo. Esto es lo que ocurrié con los jingles
Todo va estar bien de Rimac Seguros y Uhu Stic de UHU, ambos comentados por el
experto creativo n.° 2. Otros ejemplos incluyen la cancién Nada, nada, nada de
Scotiabank, dicho por el experto creativo n.° 3, y el jingle de Pepsodent (Huron, 1989).

En los casos citados, el mensaje que se buscaba transmitir a los consumidores era cantado.

Para finalizar, debemos recordar que las marcas que usan musica en sus
comerciales son aquellas con gran trayectoria y credibilidad (De Aguilera et al., 2008).
Respaldando este punto, el experto creativo n.° 2 comenté que a veces el poder de la
marca sobrepasa el de la cancion. Este es el caso de Coca-Cola pues, sin necesidad de
cantar su mensaje, ya se encuentra posicionada en la mente de los consumidores. Pero,
en el caso de la cancion Todo va a estar bien de Rimac Seguros, sucedio al revés. Fue
gracias a la musica que la marca logré posicionar su eslogan y, por consiguiente, se hizo

presente en el proceso de decision de compra.
= Lamdusicasirve para entretener y captar la atencion del publico objetivo

Analizando las respuestas de los cuatro expertos del rubro publicitario, la musica
sobresalié como aquello que permite al comercial ser mas atractivo e interesante, capaz
de captar la atencion de los consumidores. Al juntarla con las imagenes, se produce una
obra de arte que narra una o mas historias en un solo formato audiovisual, al mismo
tiempo que se comunica el mensaje de la marca de manera efectiva (Huron, 1989;
Alvarez, 2011; De Aguilera et al., 2008). Como dice el experto creativo n.° 2, la misica
de un comercial puede impactar tanto como la banda sonora de una pelicula, al ser muy

pegajosa y atractiva para el oido del consumidor. Incluso es capaz de trascender el medio
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publicitario, como pasoé con el jingle El tema del verano de Claro (mencionado por este

experto).

» Lamusicasirve para dar estructura, coherencia y continuidad al

comercial

Entre los cuatro expertos del rubro publicitario, el experto creativo n.° 1y el
experto Coca-Cola fueron quienes mas enfatizaron este rol. Destacaron el uso de la
masica para estructurar el desarrollo de las imagenes, darle coherencia y continuidad a
cada escena con todos los elementos musicales en conjunto. En especial la cadencia
(ritmo musical) debe ser coherente con todos los movimientos y acciones que se
visualizan en pantalla, resaltar los momentos clave, o bien generar una tension que
englobe a todos los elementos al interior de la misma unidad (Huron, 1989; De Aguilera
et al., 2008). Un ejemplo de esto es el comercial “Emociones” de Audi, en el que cada
elemento musical se encontraba estrechamente conectado con los dibujos que se
mostraban. Por lo cual, la masica le agregé un significado adicional a cada movimiento

en pantalla.

Se aprecia que, en la comunicacion de una marca, la musica presenta diversas
funciones, como conectar emocionalmente con sus consumidores, generarles
recordacion, entretener y atraer su atencion, e incluso otorgarle estructura, coherencia y
continuidad el comercial. En términos generales, diremos que la mdsica permite que la
comunicacion sea mas eficaz. A su vez, ayuda a que la marca sea percibida de una
determinada manera, por lo cual refuerza su propia imagen y la hace mas humana, amena,

cercana y amada por sus consumidores (De Aguilera et al., 2008).

6.1.2. Contraste entre los hallazgos de los expertos del rubro publicitario y la

literatura con relacion a los roles de la musica en la comunicacion de Coca-Cola

Como hubo distintos puntos de vista entre los expertos y las investigaciones revisadas,
no se pudo agrupar y definir algun rol en especifico como se ha descrito en los anteriores
parrafos. Se opto por dar cuenta de las similitudes y diferencias sobre el uso de la musica

en el comercial de Coca-Cola.

Ante todo, se reconocio que elegirla fue un paso fundamental. Esto fue notado por
los tres expertos creativos, quienes resaltaron la buena musicalizacion a lo largo de todo

el comercial. En su opinion, la musica invitaba al consumidor a tomar una Coca-Cola y
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sentir las experiencias que se visualizaban, siempre en compafiia de la marca. Lo mismo
fue comentado por Sanchez (2013), para quien los comerciales de Coca-Cola generan un
intercambio constante con la musica: el comercial vende la musica al mismo tiempo que
la musica vende todo lo que quiere comunicar la marca, lo cual permite que sea recordada.
Por ende, como mencionaron el experto creativo n.° 3 y el experto Coca-Cola, la musica
se emple6 de forma estratégica, en la medida que permitié a sus consumidores
experimentar distintas sensaciones, emociones y sentimientos, aspectos que, segln

Arregui (2015), Coca-Cola siempre ha tomado en consideracion.

Segun el experto creativo n.° 3, la marca intenta conectar con su publico objetivo
a traves de los momentos felices que pone en escena, los cuales son mejor percibidos en
compafiia de la musica. Algunos de los expertos también consideraron que el vinculo
emocional entre una marca y su publico objetivo es un aspecto indispensable en la
actualidad, y que Coca-Cola ha demostrado estar al tanto de esto (Roberts, 2002; Lopez,
2007; Caceres, 2012). Aquello se ve plasmado en lo que comentd Guevara (2018) sobre
la nueva imagen de Coca-Cola, al afirmar que estd disefiada para generar conexiones
emocionales. De este modo, volvemos a las palabras del ex Chief Marketing Officer
(CMO) de Coca-Cola, Marcos de Quinto (como se cité en MarketerosPE, 2016), para
quien la estrategia de marca Unica® se basa en reforzar la idea de que hay una Coca-Cola
para cada consumidor. No solo se resalta el gran sabor de la bebida, sino todos los

momentos emotivos que se disfrutan al lado de ella.

Para el experto Coca-Cola, no obstante, la marca no se limit6 a conectar con su
publico objetivo; queria mejorar la percepcion sobre el producto y los efectos nocivos
que trae consigo. Actualmente, los consumidores tienen conocimiento de que el exceso
de azucar es dafino para la salud, lo cual perjudica a la marca. Ahora bien, tanto la musica
como las imagenes de este comercial transmiten emociones positivas (Manzano et al.,
2012; Darias, 2018). Siguiendo a De Aguilera et al. (2008), en lo que respecta al climax
emocional se aprecia un crescendo que se prolonga hasta llegar a un punto maximo, para
luego volver a descender; esto es seguido por el logo de la marca o logosound (en palabras

del experto n.° 1), que cierra de forma provocativa y romantica el comercial y que se

37 El concepto de marca Gnica, mencionado por de Quinto, fue interpretada de diferentes maneras. Para
MarketerosPe (2016), la estrategia de unificacion de marcas engloba todas las bebidas de Coca-Cola. Sin
embargo, para el experto Coca-Cola, no solo se trata de unir los productos, sino todas las marcas que
pertenecen a la corporacion homaénima. Segun este experto, esta fue una decision general que se tomd en
las oficinas centrales de Coca-Cola en Atlanta, Georgia.
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asemeja a la nueva firma de audio de Coca-Cola (MarketereosPE, 2016). Tanto Huron
(1989) como el experto Coca-Cola coinciden en que esta marca conoce a detalle el tipo
de musica relevante para las personas en una determinada época, por lo cual decidio
utilizar una cancién moderna. Para expresar alegria y estados de entusiasmo, Coca-Cola
emplea con frecuencia instrumentos cordéfonos y de percusion. En el caso de “Siente el
sabor”, estos se perciben desde el comienzo (pieza suave tocada por la guitarra) y se
prolongan a lo largo de la segunda parte (cuando se incorpora la cancion Taste the
Feeling).

Todo esto hace que la marca se perciba de forma positiva y que, como dijo el
experto Coca-Cola, los consumidores puedan beber el producto de forma responsable.
Mas aun, para el experto creativo n.° 3 la masica no solo volvia atractivo al comercial,
sino que encajaba con todo lo que aparecia en escena. Aqui tenemos un punto en comdn
con la postura de Huron (1989), para quien dar estructura, coherencia y continuidad al

contenido de las imagenes es una de las funciones de la musica.

A esto se debe contrastar la opinion de los expertos creativos n.° 1 y n.° 2, quienes
la catalogaron como “plana”. Comentaron que, si bien el comercial tuvo una buena
musicalizacion, debio tener mas fuerza. Para el primer experto, reforzaba lo que la marca
queria comunicar, era muy positiva y complementaba las escenas de forma armonica;
considero que era un acompafiamiento, mas no una pieza esencial que generase impacto
en los consumidores. Pero su insatisfaccion no se limit6 a la musica. Ambos expertos
comentaron que el comercial en si tampoco les impactd. Como dijo el experto creativo
n.° 2, cualquier marca podria mostrar las mismas historias y personajes. Resalto, ademas,
las ventajas que tenia el concepto “Destapa la felicidad” (el eslogan anterior) a
comparacion de “Siente el sabor”. Esto queda refutado por de Quinto, quien insiste en
que la felicidad todavia es parte de la marca. Si bien ya no se encuentra dentro de su
eslogan de forma literal, lo que se desea implicitamente es descubrir cual es el rol de

Coca-Cola en los momentos que hacen felices a sus consumidores (MarketerosPE, 2016).

Para apoyar esta postura, tenemos las opiniones de los creativos n.° 1 y n.° 3,
adicionalmente a la del experto Coca-Cola. Para ellos, la musica sigue reforzando la linea
que la marca siempre ha tenido, es decir, no se ha abandonado la idea de que lo que mas
desean las personas es ser felices (Alvarez, 2011; Rojas, 2001; De Zubiria, 2011).
Recordemos que los tres expertos creativos coincidieron en que la musica, en efecto,

genera felicidad (ya sea que la use Coca-Cola u otra marca), siempre y cuando sepan
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como interpretarla en su comunicacion. Aun asi, las criticas del experto n.° 2 van mas alla
de la masica, pues afirmé que la marca sigue comunicando situaciones que no son reales
para su publico objetivo. No obstante, para Arregui (2015) Coca-Cola siempre trata de

proyectar las experiencias que viven sus consumidores de forma general.

6.1.3. Contraste entre los hallazgos de los consumidores de la marcay la literatura
sobre los efectos que tienen los posibles roles asignados a la musica en la
comunicacion de Coca-Cola

Pese a que la razdn siempre estara presente al momento de tomar nuestras decisiones, el
lado emocional demostrara tener primacia. Lo que realmente nos motiva a escoger una
marca por encima de otra son las sensaciones y emociones que suscita en nosotros; esta
comprobado que mas de la mitad de las personas decide con base en este ultimo factor
(L6pez, 2007; Roberts, 2002; Alvarado, 2013; Alvarez, 2011; Avendafio et al., 2015).
Nuestro oido, al ser uno de los sentidos mas importantes, esta estrechamente vinculado
con nuestro lado emocional (Manzano et al., 2012; De Aguilera et al., 2008). Esto se
evidencia en que la mayoria de entrevistados sintiera el verdadero mensaje de Coca-Cola

Unicamente cuando escucharon el comercial, mas no cuando lo vieron sin audio.

Esto lleva a afirmar que la musica tiene un gran poder sobre nosotros y
absolutamente todos podemos distinguir entre alturas, volimenes, duraciones y timbres.
Estas son caracteristicas propias de los sonidos en nuestro entorno (Alvarez 2011;
Manzano et al., 2012); algunas de ellas fueron mencionadas por los entrevistados al
hablar del aspecto musical que mas les agradd, o al explicar las razones por las que
preferian la mdsica de algin comercial en especifico (ya sea de Coca-Cola u otras
marcas). En este ambito, resaltaron la altura y la duracion, que equivalen al tono y al
ritmo musical respectivamente; al mencionarlas, hablaban también de las emociones con

las que creian estar asociadas.

Se pudo comprobar que los mismos entrevistados combinaban caracteristicas
musicales con emociones, o bien las relacionaban con distintos momentos. Aquello
sucede porque la musica ya es parte de la vida de cada ser humano, lo cual se hizo
evidente cuando los entrevistados mencionaron que les ayudaba a sentirse mejor y
comprender sus emociones. Muchas de las canciones que han escuchado a lo largo de sus

vidas son parte de sus experiencias pasadas, es decir, parte de la memoria musical
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mencionada por Alvarez (2011). Por ese motivo, la mUsica no solo es beneficiosa para
cada ser humano a nivel privado, sino que también ayuda a que las marcas refuercen el
mensaje que deseen comunicar a sus consumidores, si lo saben usar de forma correcta
(De Aguilera et al., 2008).

Con las respuestas de los entrevistados, se ha podido comprobar que la mdsica
resolvio la carencia que sintieron al ver el comercial desprovisto de audio; una vez que
se incorporo el sonido, este permiti6 crear una experiencia emocional positiva y completa
(De Aguilera et al., 2008). Ello era de esperarse, ya que, si una pieza musical posee un
tempo rapido, una escala mayor o tonos agudos, expresara alegria y entusiasmo (Tellis y
Redondo, 2002; Darias, 2018; Manzano et al., 2012). Asi, gracias a la musica surgieron
sentimientos de amor y felicidad (para algunos), y de calma y motivacion (para otros),
que bien podrian relacionarse con la serenidad, es decir, con un tempo lento y un tono
medio. Esto Gltimo coincide con las respuestas de un grupo de entrevistados, quienes
catalogaron la pieza inicial como suave y tranquila, aproximandose a la guia elaborada
por Tellis y Redondo (2002).

Hasta este punto, se aprecia la cuidadosa eleccion de cada elemento sonoro para
la composicién de la pieza instrumental del inicio, asi como para la cancion principal.
Mas aun, Coca-Cola utilizé los instrumentos cordéfonos, los cuales estuvieron presentes
a modo de acordes de guitarra; y los de percusién, que tuvieron mayor presencia en la
cancion Taste the Feeling. Los efectos sonoros al inicio del comercial destacaban la
imagen del vaso de Coca-Cola; al incluir una pieza musical, los sonidos de la gaseosa
provocaron cierto antojo en unos cuantos entrevistados, una estrategia que permite
resaltar aspectos sonoros especificos por encima de otros (Darias, 2018). Esto Gltimo
tiene relacion con la postura de Manzano et al. (2012) sobre las sinestesias; Coca-Cola le
esta recordando al consumidor cémo suena su producto, para luego relacionarlo con todos

los momentos en que se disfruta de su sabor.

Otro aspecto importante fue el sentido que la musica le asigné a cada escena del
comercial. Recordemos que uno de sus roles, sefialado por la literatura, es otorgar
estructura, coherencia y continuidad entre lo que se escucha y lo que se ve (Huron, 1989;
De Aguilera et al., 2008). Los entrevistados sintieron que la musica destacaba varios
momentos en el comercial, desde los mas suaves hasta los méas intensos. Lo que ellos
vivieron estuvo proximo al climax emocional mencionado por De Aguilera et al. (2008),

en el que la musica llega a un momento culminante de intensidad. Envuelve al espectador
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en las historias proyectadas, luego aparece la cancién y, cuando la musica llega a su
mayor apogeo de la mano con la bateria, vuelve a descender y termina con una voz
masculina cantando “taste feeling”. El camino que la marca muestra con las imagenes es
guiado por la musica, lo cual hace que conecte con sus consumidores al instante; les
permite experimentar un vaivén de emociones y sentimientos que los hace parte de esos
momentos. Es un aspecto en el que Coca-Cola siempre se ha enfocado, tratar que la
masica participe de forma activa en sus comerciales (Sanchez, 2013). Aquello también
hizo que tres entrevistados se imaginen el significado de la mdsica de una manera distinta

y personal.

Al experimentar tantos momentos emotivos, la mayoria de entrevistados afirmo
sentirse involucrado dentro de las historias. Esto recuerda las asociaciones que se
establecen con la marca. En este comercial, se aprecia como Coca-Cola trata de
vincularse con esos momentos por medio de la musica (Alvarez, 2011; Manzano et al.,
2012). Las emociones positivas dotan a la marca del mismo factor emotivo que los
consumidores experimentaron al escuchar y ver el comercial. Al igual que el caso
“Emociones” de Audi, Coca-Cola desea que su publico objetivo se conmueva por lo que
le hace sentir la marca, no la musica en si. Esta Gltima permite que sea percibida como
una compariera que siempre esta ahi para ellos en cada experiencia que vivan. Aqui se
observa el intercambio entre la muasica y Coca-Cola que comentaba Sanchez (2013), pues
el comercial vuelve conocida su musica (sobre todo su cancion Taste the Feeling), pero,

a la vez, esta vende el mensaje de la marca.

La musica realmente potencié el mensaje de Coca-Cola y fue captada al instante
por la mayoria de entrevistados; los motivo a que se sientan parte de esas historias y de
la marca, al reforzar la idea de que Coca-Cola es empatica con su publico objetivo. Esto
ultimo es la base de su conexion emocional con ellos (Lépez, 2007; Roberts, 2002; Diaz

y Longo, 2016; Gabé como se cit6 en Quifiones, 2013).

Aparte de ello, Coca-Cola posee una cualidad timbrica muy familiar al oido de
sus consumidores, lo cual fue motivo para que un grupo pequefio de entrevistados dijera
ya haber escuchado antes esa musica (Sanchez, 2013). Esta familiaridad ha hecho que los
entrevistados la recuerden a lo largo de los afos. Esto se pudo comprobar con las
canciones de comerciales que mas gustaron y recordaron (ya sea de forma natural o no),

pues Coca-Cola fue la marca con mas menciones en ese ambito.
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Ahora bien, desde un principio se descubrio que para los entrevistados la masica
no fue el principal aspecto por el cual recordaron la mayoria de comerciales mencionados,
pues existian otros factores. Sin embargo, en el caso de “Siente el sabor” un gran
porcentaje de la muestra comentd que la masica facilitaba recordar la marca en un futuro.
Esto fue confirmado por quienes recordaban haberla escuchado antes, lo cual coincide
con lo dicho por Guevara (2018) y Huron (1989), pues la musica incita a que la marca se

recuerde.

Sobre el almacenamiento de nuestra memoria, se sabe que, aunque la musica de
un comercial no genere una emocion tan potente como lo haria una experiencia
significativa concreta, de igual forma ayuda a sentir emociones que se quedan
almacenadas en nosotros (Alvarez, 2011). Mas aun, si la composicion original de una
marca es repetida con frecuencia, estas pequefias emociones que nos ha generado se
intensifican con el pasar del tiempo (Tellis y Redondo, 2002; Sanchez, 2013). Por ende,
se recuerda tanto la muasica como la marca que nos la presentd, como pasé con los
entrevistados que escucharon de nuevo la cancién Taste the Feeling. Cabe la posibilidad
que esto se repita con los entrevistados que escucharon esta cancion por primera vez. En
cierto modo, esto ha hecho que el recuerdo de Coca-Cola esté mas ligado a lo emocional,

como paso con el “Desafio Pepsi” (Darias, 2018).

Un aspecto muy valioso para este estudio fue que, para la mayoria de
entrevistados, la musica reflejo la esencia de Coca-Cola. Algunos resaltaron la unién y la
felicidad; otros, la frescura, el amor, los buenos momentos y la positividad. Con respecto
a los dos primeros, la union se vio plasmada en los momentos emotivos que se mostraron
y que interiorizaron mas con ayuda de la musica, lo cual estd muy ligado a lo dicho por
De Zubiria (2011) sobre los vinculos afectivos que todo ser humano posee y que son parte
importante de la felicidad. Se debe recordar que Coca-Cola siempre se ha enfocado en
este concepto, tomandolo como algo que la persona anhela obtener (Alvarado, 2011;
Sanchez, 2013). Esto concuerda con lo dicho por los entrevistados al momento de
recordar otros de sus comerciales, y ello quiere decir que la musica de Coca-Cola ayuda
a que sea percibida como una marca que fomenta la union y la felicidad. Por ende, el
amor también esta presente en este grupo, pues, como dijo Alvarado (2013), el amor esta
estrechamente relacionado con la felicidad, y eso hace que la marca no solo siga

emocionando, sino también enamorando a sus consumidores.
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De esta forma, como dice de Quinto (como se citd en MarketerosPE, 2016), la
idea de esta nueva imagen es explorar qué papel cumple Coca-Cola en la felicidad de las
personas, pero sobre todo en sus vidas cotidianas, una premisa que lo acerca al concepto
de ‘microfelicidades’, es decir, situaciones pequefias que uno disfruta de manera
cotidiana (André, 2010). Con esto ultimo, Coca-Cola quiere dar a entender que no se debe
esperar a momentos trascendentales para las personas, sino que cualquier instante puede
ser feliz, y que su producto convierte esos momentos comunes en especiales, como bien

lo afirm6 de Quinto (como se citdé en MarketerosPE, 2016).

Por ultimo, el uso del texto escrito insertado en todo el comercial (segun la
literatura revisada) deberia suponer una distraccion de la musica y desviar la atencion del
consumidor. Pero ocurrié lo contrario. Para la mayoria de entrevistados, este escrito no
opacO a la musica ni viceversa. Méas aun, fue gracias a la masica que sintieron el mensaje

del texto con mayor claridad.

En conjunto, después de todo lo expuesto sobre los efectos que provocé la musica
en la mayoria de entrevistados, se puede concluir que esta composicion musical fue
considerada una pieza clave dentro del proceso de comunicacion, por lo cual ayudé a
transmitir mejor su mensaje y, sobre todo, la percepcién de su nueva imagen de marca.
Con base en estos efectos y en las funciones propuestas parrafos mas arriba, los posibles
roles que Coca-Cola pudo asignarle a su musica en este comercial fueron los siguientes:
conectar emocionalmente con su publico objetivo, generarles recordacion, entretener y

captar su atencidn, asi como brindarle estructura, coherencia y continuidad al comercial.

6.2.  Implicaciones de la investigacion

Con respecto a las implicancias de esta tesis, surgieron dos ideas para nuevos estudios
que se podrian realizar a partir de lo investigado. El primero estaria enfocado en conocer
la percepcion sobre las ventajas y desventajas del uso de la masica en la comunicacion
de una marca menor en el nivel de su categoria. Para ello, se deberia elegir una marca
que no sea muy conocida por el publico en un determinado rubro y que, ademas, haya
utilizado la musica dentro de su comunicacién (ya sea con una cancion original o con
derechos de autor) con el fin de analizar el beneficio que esta brindé a la marca. La
metodologia podria tener una muestra conformada por consumidores de la marca

escogida; los instrumentos podrian ser entre tres o cuatro focus group, asi como una
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cantidad considerable de entrevistas a profundidad con los consumidores; finalmente, los
estimulos podrian ser la exposicion a uno o varios comerciales con la musica utilizada,

los cuales deberian haber sido emitidos a nivel local.

El segundo se concentraria en analizar la percepcion sobre el rol de la mUsica en
los comerciales publicitarios actuales a comparacion de los de hace diez afios de una
marca en particular. Para este caso, se debera elegir una marca que haya utilizado la
musica en su publicidad como un elemento constante durante la Gltima década, lo cual
permitiria hacer la comparacion. La metodologia podria tener dos tipos de muestras: la
primera que abarque a consumidores que sean de la generacion millenial y que hayan
visto los comerciales de esa marca desde hace diez afios; la segunda, compuesta por
consumidores que sean de la generacion centennial y que solo hayan visto los comerciales
actuales. Los instrumentos podrian ser dos focus group correspondiente a cada una de los
grupos generacionales. Un nimero considerable de entrevistas a profundidad seria otra
herramienta util, tanto para las muestras como para los expertos en el rubro publicitario,
los cuales, de ser contactados, respaldarian la investigacion. Finalmente, los estimulos
podrian ser los comerciales de la marca elegida, dos con diez afios de antigliedad y dos

actuales, y que hayan sido transmitidos a nivel local.

6.3.  Limitaciones de los hallazgos

En esta investigacion solo se abarc6 un comercial de la nueva imagen de Coca-Cola; por
lo tanto, no se podrian generalizar los resultados. Para ello, es necesario investigar a
futuro mas piezas publicitarias de esta indole, emitidos durante el lanzamiento de la
marca. Lo mismo ocurre con la muestra del estudio, pues al ser pequefia y recolectada
por conveniencia no se puede decir que sea verdaderamente representativa de la
poblacién. Por ende, se recomendaria captar una muestra mas considerable en futuros

estudios.

En sintesis, por el lado de los expertos del rubro publicitario y la literatura, se
descubrieron cuatro roles significativos asignados a la musica para que pueda reforzar la
comunicacion de una marca, los cuales fueron: conectar emocionalmente con el publico
objetivo, generarles recordacion, entretener y atraer su atencion, y darle estructura,
coherencia y continuidad a las escenas de sus comerciales. Sin embargo, no se pudo

especificar algin rol para la musica del comercial de Coca-Cola, debido a las distintas
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apreciaciones que tuvieron los expertos. En lo que refiere al contraste entre los
consumidores de la marca y la literatura, los mismos roles descubiertos coincidieron con
los “posibles” roles que pudo tener la musica del comercial, segin los efectos que
provoco en los entrevistados. Estos fueron narrados como experiencias emocionales y
positivas. De este modo, se pudo comprobar que la felicidad sigue latente en la
comunicacion de Coca-Cola gracias al uso de su musica, que respaldd, de forma efectiva,

su estrategia de marca Unica.
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CONCLUSIONES

Para la presente investigacion, se detallan cinco conclusiones relevantes con base en el

analisis de los hallazgos.

En primer lugar, se concluye que el rol de la musica en la comunicacion de una
marca tiene mejores resultados cuando se le considera un elemento fundamental, asi sea
una pieza con derechos de autor o una original. Lo importante es que responda a los
objetivos planteados y refuerce el mensaje. Como se ha podido apreciar, la musica es tan
importante en la vida de todo ser humano que su capacidad de fortalecer la conexion
emocional entre la marca y su publico objetivo deberia ser evidente. Es un elemento
crucial con el cual generarles recordacion, entretenimiento y atraccion, asi como darle
estructura, coherencia y continuidad a la narracion de las imagenes. La mdsica ayuda a
construir la percepcion de la marca de cara al consumidor, quien debe pensar en ella,

sentir algo por ella y considerarse parte de ella.

En segundo lugar, la musica del comercial “Siente el sabor” de Coca-Cola tuvo
un rol muy disparejo entre las percepciones de los expertos del rubro publicitario, y fue
méas homogeéneo en los efectos que provoco al publico objetivo de este estudio. Para
comenzar, no se pudieron definir los roles asignados a la marca por los distintos puntos
de vista que tuvieron los expertos, pero lo que si se logré concluir es que la marca sigue
apostando por la felicidad y la refuerza por intermedio de la musica en su comunicacion.
En el caso del publico objetivo, se pudo comprobar que las emociones positivas v el
involucramiento fueron potenciados por la masica. Esto hizo que los entrevistados
percibieran la marca como una compariera en cada experiencia de su vida, y que
disfrutaran cada momento por mas simple que fuese, siempre al lado de su familia o

amigos.

Esto dltimo fue el mensaje que Coca-Cola queria dar: que su publico objetivo
entendiera cuan importante es la marca para ellos, cuan importante es la felicidad en cada
momento que viven y como la marca, de acuerdo a los gustos que cada uno tiene,
acompafia y participa de todos esos instantes. Con ayuda de la musica, se pudo
comprender mejor dicho mensaje. Entonces, se puede concluir que Coca-Cola ha

considerado a la muasica como una pieza clave dentro de su estrategia de comunicacion y
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ha sabido utilizar distintos elementos musicales para generar emotividad y cercania. Ha
logrado conectar con su publico objetivo, el cual se ve reflejado en las respuestas de la
mayoria de entrevistados. Ademas, la musica le dio estructura, coherencia y continuidad
al comercial, encajando y dandole sentido en cada una de las escenas. Debido a esto, el
publico objetivo dijo que les parecia mas atractivo y que los incit6 a recordarlo, tanto
para quienes la escucharon por primera vez como para aquellos que ya lo habian oido
antes. La cualidad timbrica de la musica del comercial (mencionada por Sanchez, 2013)
es tan familiar que uno podria identificarla rapidamente como Coca-Cola. A lo largo de
los afios, sus consumidores la seguiran recordando de esa forma y sabran que se trata de

la marca.

En tercer lugar, como se explic6 en la metodologia, este comercial fue presentado
al publico objetivo del estudio que radica en la ciudad de Lima, Perd, por lo cual un
porcentaje menor de entrevistados (asi como uno de los expertos) mostraron su
descontento por las historias que se narraban, las cuales, a simple vista, guardan poca
relacion con la vida que lleva el consumidor de esta ciudad. Si bien las imagenes causaron
que un porcentaje considerable de la muestra se sintiera préximo hacia la marca, para otra
parte de ellos no hubo identificacion alguna. Se puede concluir que, al ser una marca
global, Coca-Cola ha tratado de ofrecer un comercial con musica que apele a gustos
generales y cuyas historias se parezcan a las experiencias que vive su publico objetivo a
nivel mundial, puesto que el nombre de su nuevo eslogan ha sido traducido a varios
idiomas. Si bien podria ser una desventaja el tratar de agrupar a todos sus publicos en una

sola comunicacion, esto forma parte de su estrategia de marca Gnica.

En cuarto lugar, un aspecto relevante para Coca-Cola, sin duda, es el gran dafio
que ocasiona a la salud. Esta afirmacién estuvo presente en un porcentaje pequefio de
entrevistados, pues, por mas que hayan destacado su musica y la relacionen con la marca,
estan informados de los efectos colaterales de su consumo y por esa razon tratan de
evitarlo; claramente, ese pensamiento perjudica la marca. Sin embargo, segun el experto
Coca-Cola, esa percepcion esta mejorando, pues en su comunicacién no solo se dice que
cada momento se disfruta al lado de la marca, sino que, implicitamente, esta diciendo que
lo consuman de forma responsable. Si una parte de su publico objetivo no puede tomar
azUcar, existe una version del producto para ellos (por ejemplo, Coca-Cola Zero). Como
cada uno la puede consumir a su manera, la marca estd tratando de comunicar que

disfrutar de una Coca-Cola ya no es algo ocasional, sino un comportamiento constante.
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En conclusion, la musica si fue una buena eleccion de parte de Coca-Cola, porque
refleja lo que realmente es la marca por dentro en la mayoria de entrevistados. Aun asi,
es inevitable no pensar en el lado externo de lo que representa la marca como producto
y, en ese aspecto, la musica no puede ayudar mucho. Como dijeron también dos expertos,
la comunicacién (que incluye a la musica) puede invitar al pablico objetivo a pensar en
la marca, a recordarla e, incluso, ubicarla en su proceso de decision de compra. No

obstante, ahi finaliza su rol. La compra depende de otros aspectos.

En dltimo lugar, la nueva imagen de Coca-Cola es “Siente el sabor”, y ha sido
propuesta de esa forma para distintos paises, incluido el Perd. No obstante, su cancion
original tiene por nombre Taste the Feeling. Esta frase, a su vez, es el eslogan en el idioma
nativo de la marca (inglés). Esto significa que también existe una version del comercial
con el texto visual en inglés, en el que al final aparece en pantalla “taste the feeling”,
junto con una voz masculina diciendo ese mismo eslogan. Cabe la pregunta: ¢la
traduccion de “Taste the feeling” no es “Saborea el sentimiento”? Esto es correcto, pero
por razones que se desconocen en esta investigacion, la marca opt6 por lanzarse como
“Siente el sabor”, sin modificar su cancion original. Se aprecia que, al mismo tiempo en
que aparece “Siente el sabor” en pantalla, se escucha una voz masculina que dice el

eslogan en inglés, pese a que ambos pertenecen a idiomas diferentes.

Por ende, se puede concluir que Coca-Cola no quiso optar por una version en
espafiol de su cancién para mantener la esencia que desborda Taste the Feeling. Se sabe
que la marca investiga al consumidor y sus gustos musicales, y es consciente que el inglés
se ha convertido en un idioma universal en estos tiempos, por lo cual una masica en
espafiol quizad no hubiera funcionado (esto fue sefialado por uno de los expertos). Sin
embargo, lo que verdaderamente se recordara sera la cancion, es decir, Taste the Feeling,
mas no ‘siente el sabor’, como pasé con la entrevistada que recordo esa cancién y tarared

solo el coro.

Entonces, si la marca buscaba posicionarse con su nuevo eslogan, lo ideal hubiera
sido que este se insertara dentro de la cancidn, como es el caso de la version en inglés;
por eso hubo dos expertos que tuvieron la sensacién de estar oyendo una cancién con
derechos de autor. Tal vez si la marca hubiera decidido por la traduccion literal de “taste
the feeling”, el consumidor hubiera recordado la cancion, la traducia en su mente y seria
el mismo eslogan. Pero, como se ha podido ver, la gran mayoria de entrevistados no tuvo

inconveniente con que la cancion se mantenga en inglés y el eslogan en espafiol. De igual
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manera, el mensaje general y el sentimiento de la cancion estuvieron presentes en todo el
comercial. Con esto también se puede concluir que el poder que tiene Coca-Cola como
marca es suficiente para garantizar que sus consumidores acepten su musica, incluso si
no hablan el mismo idioma. Ellos saben qué esperar de la marca y, sobre todo, saben
como es la masica de sus comerciales publicitarios. Esto puede ocasionar que el interés
de su publico por conocer y escuchar esa musica sea mayor, e incluso podria motivarlos

a que la busquen en internet.
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RECOMENDACIONES

En cuanto a las recomendaciones de la presente investigacion, se describen tres

sugerencias:

En primera instancia, se recomienda utilizar una musica que refleje el mensaje
que la marca quiere brindar a su publico objetivo. Es decir, que esté dentro del coro de la
cancion como los beneficios o el eslogan. De ese modo, el uso de la musica sera relevante,
recordable y conseguira posicionarse en la mente de sus consumidores. En el caso de la
cancion Taste the Feeling, esta funciono para un pablico latino porgque la marca que la
respalda cuenta con notoriedad mundial, pero si se tratase de una con menor peso en su
categoria, seria necesario que ese mensaje clave esté insertado en la letra de la cancion
(ya sea extendida o jingle), de modo que permita llegar directamente a los consumidores

de forma efectiva.

En segunda instancia, si se pretende hacer un estudio sobre la musica en la
comunicacion publicitaria (ya sea que se pretenda descubrir sus roles o efectos en el
consumidor), y ademas se escoge como caso de investigacion varios comerciales de una
misma marca, se recomienda realizar una cantidad mayor de entrevistas a profundidad a
expertos que estuvieron a cargo de la realizacion de esos comerciales, como también otros
especialistas del rubro publicitario. Esto se debe a que, en esta investigacion, no se pudo
encontrar coincidencias entre todos los expertos consultados, lo cual hizo imposible
hallar los roles que Coca-Cola habia asignado a la masica en especifico. Entre aquellos
que fueron entrevistados, solo uno habia laborado en Coca-Cola al momento del cambio
de marca. Por lo tanto, hubiera sido recomendable contactarse con los expertos creativos
que estuvieron a cargo de la realizacion del comercial “Siente el Sabor”, pero, por
motivos de fuerza mayor, no se les pudo conseguir. Es mas, al momento de pensar en la
marca para el caso de estudio, seria conveniente tomar en cuenta el acceso que tendra el

investigador a dichos especialistas y expertos.

Finalmente, se sugiere plantear un estudio mas extenso sobre los roles que pueden
ser asignados a la musica en la comunicacion de una marca. A pesar de que se han
encontrado solo cuatro en esta investigacion, si se ampliara la literatura para incluir otros

estudios del extranjero, si se incrementaran las entrevistas a profundidad a maés
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especialistas del rubro publicitario, o se ampliara la muestra del pablico objetivo del
estudio, se podrian encontrar muchas otras funciones de la masica, las cuales potenciarian

el mensaje que una marca desea brindar a sus consumidores.
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Anexo 1: Guia de encuesta filtro

Se desarroll6 una encuesta filtro para saber quiénes formarian parte de las entrevistas:

Nota: En las preguntas 2 y 3 el participante debe marcar Coca-Cola entre sus opciones

P1. Para comenzar, ¢qué categoria de bebidas has tomado? (puedes escoger méas de uno)
(MULTIPLE) (SI NO MARCA GASEOSAS, TERMINAR ENCUESTA)

e Energizantes

e (Gaseosas

e Jugos naturales

e Todas las anteriores

P2. Con respecto a las gaseosas, ¢qué marca de gaseosa has bebido? (puedes escoger méas
de uno) (MULTIPLE) (S| NO MARCA COCA-COLA, TERMINAR ENCUESTA)
e Inca Kola
e Sprite
e Coca-Cola

e Todas las anteriores

P3. ¢Recuerda haber visto algun comercial publicitario en los ultimos afios de alguna de
estas marcas? (puedes escoger mas de uno) (MULTIPLE) (S| MARCA COCA-COLA,
QUEDA SELECCIONADO(A) Y SE TERMINA LA ENCUESTA; SI NO, PASAR
A P4)

¢ Inca Kola

e Sprite

e Coca-Cola

e Todas las anteriores

P4. Pero, ¢ha visto algin comercial publicitario de alguna marca ultimamente?
e Si(QUEDA SELECCIONADO(A))
e No (NO QUEDA SELECCIONADO)

Nota: Si los participantes quedan seleccionados se les dice: “Has sido seleccionado para
que pueda entrevistarte”. Por el contrario, si se quedaron en la P2 o P3 (es decir que no

mencionaron a Coca-Cola) se les agradece por el apoyo.
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Anexo 2: Guia de entrevistas a publico objetivo

Entrevista al publico objetivo

Para las entrevistas a profundidad se realiz6 la siguiente guia de preguntas®®:

GUIA DE ENTREVISTA - PUBLICO OBJETIVO

l. Presentacion

E: El motivo de esta entrevista es para mi tesis de licenciatura en la Universidad de

Lima, la cual sera grabada de forma confidencial. Antes de empezar, ¢te puedo grabar

la voz? Sera guardada de forma confidencial. *

*Si responde que si, “Agradecer y empezar la entrevista”

*Si responde que no, “Agradecer y terminar entrevista”

1. Musica

E: Para empezar, hablaremos sobre la musica.

¢ Te gusta escuchar musica? ¢Por qué?

¢ Qué sientes cuando escuchas musica?

¢Recuerdas alguna cancion o melodia que hayas asociado con algiin momento de
tu vida? ¢ Qué ejemplos puedes dar?

¢Te gusta ir al cine?*

*Si responde que si, preguntar:

¢ Qué pelicula te ha impactado més Gltimamente?

*Si responde que no, preguntar:

¢Qué es lo que mas te gusta hacer en tus ratos libres?

I11.  Consumo de gaseosas

E: Muy bien, y con respecto a las bebidas que consumes, sobre todo las gaseosas:

¢ Qué marca de gaseosas te gusta mas? ¢Por qué?

% La letra “E” en las entrevistas significa “Entrevistadora”, quien realizo las preguntas segln la guia
propuesta.
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¢En qué momentos consumes esa marca de gaseosa? ¢Qué ejemplo pueden dar?
¢ Qué marca de gaseosas recuerdas mas? ¢Por qué?

¢Qué fue que lo te enganch6 més de esa marca de gaseosas para que la recuerdes?
¢Qué ejemplo puedes dar?

¢Con qué momento de tu vida asocias esa marca de gaseosas que mas recuerdas?

IV. Comerciales publicitarios

E: Ahora cuéntame ta relacion con los comerciales publicitarios en general:

¢En qué momento de tu dia sueles ver comerciales publicitarios? ¢Qué ejemplo
puedes dar?
¢ Qué comerciales publicitarios recuerdas mas? ¢Qué ejemplos puedes dar?

¢Qué es lo que mas recuerdas de esos comerciales? *

CASO NATURAL.: Es cuando el entrevistado dice con sus propias palabras algo

relacionado a la musica

*Si menciona que lo que més recuerda fue la musica, preguntar (PASAR P1):

- ¢ Y qué es lo que mas te gusta de la musica de esos comerciales que comentas? **

**P1. Si menciona algin comercial de Coca-Cola, preguntar:

¢ TU crees que la masica influye en lo que sientes por la marca Coca-Cola? ¢Por
qué?
¢Y el hecho de que Coca-Cola use la musica en sus comerciales te hace sentir

especial? ¢Por qué?

**P2. Si no menciona algin comercial de Coca-Cola, preguntar:

¢ Tu crees que la musica influye en lo que sientes por una marca?

CASO NO NATURAL: Es cuando el entrevistado no dice con sus propias

palabras algo relacionado a la musica.

*Si no menciona que lo que mas recuerda fue la musica, preguntar (PASAR P2 o
P3):

¢ Tu crees que la musica puede influir en tus emociones? ¢Por quée?
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- ¢Te hagustado la musica de algan comercial? ¢Qué ejemplo puedes dar? **

**P2. Si_ menciona algin comercial de Coca-Cola, preguntar:

- ¢Tucrees que la masica influye en lo que sientes por la marca Coca-Cola?

- ¢Y el hecho de que Coca-Cola use la musica te hace sentir especial? ¢Por qué?

**P3. Si no menciona algin comercial de Coca-Cola, preguntar:

- ¢Ta crees que la musica influye en lo que sientes por una marca?

M: Antes de continuar, ¢has visto el comercial “Siente el sabor de Coca-Cola”? A
continuacion, te ensefiaré el comercial sin audio y luego con audio.

SE LE ENSENA EL COMERCIAL “Siente el sabor” DE COCA-COLA SIN
AUDIO Y CON AUDIO.

V. Nueva imagen de Coca-Cola “Siente el sabor”

E: Teniendo en cuenta lo visualizado anteriormente:
- ¢Qué diferencias encuentras entre el comercial sin masica y con musica? ¢Qué

ejemplos puedes dar?%®

*Si menciona algo con relacion a las emociones, preguntar:

- ¢Tu crees que Coca-Cola ha utilizado la musica para que sintieras esas
emociones? ¢Por qué?

- Y, ¢consideras que Coca-Cola se ha acercado mas a ti a través de la musica? ;De
qué forma?

- ¢Tucrees que lamdasica te impulsa a que recuerdes mas la marca Coca-Cola? ¢ Por
qué?

- ¢Ta crees que la musica realmente refleja la esencia de Coca-Cola? ¢Por qué?

*Si no menciona algo con relacion a las emociones, preguntar:

- ¢Tucrees que este comercial de Coca-Cola puede influir en tus emociones? ¢Por
qué?

- Y, ¢consideras que Coca-Cola se ha acercado mas a ti a través de la masica? ;De

qué forma?

% Después de haber realizado algunas entrevistas utilizando “sin musica y con musica”, se optd por
cambiarlo a “sin audio y con audio” hasta finalizar todas las entrevistas.
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- ¢Ta crees que la musica impulsa a que recuerdes méas la marca Coca-Cola? ¢Por
qué?

- ¢Tu crees que la masica realmente refleja la esencia de Coca-Cola? ¢Por qué?

(AVA Cierre

E: Agradezco el tiempo brindado para realizar esta entrevista. Que tenga un buen
dia.
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Anexo 3: Guia de entrevista a expertos creativos

e Entrevista a profundidad a los tres expertos creativos

Para las entrevistas a profundidad se realiz0 la siguiente guia de preguntas:

GUIA DE ENTREVISTA - EXPERTOS CREATIVOS

l. Presentacion

E: El motivo de esta entrevista es para mi tesis de licenciatura en la Universidad de
Lima. Antes de empezar, ¢te puedo grabar la voz? Sera guardada de forma
confidencial*

*Si responde que si, “Agradecer y empezar la entrevista”

*Si responde que no, “Agradecer y terminar entrevista”
E: El tema que hablaremos hoy es sobre cdmo la musica puede ser un elemento
esencial en la comunicacion de una marca. Es decir, me gustaria saber qué
percepciones tiene usted con respecto a la utilizacion de la musica en los comerciales

publicitarios y como puede influir en los consumidores.

Musica, emociones y publicidad

E: Para comenzar de manera general, cuénteme:
- ¢Cudl considera que es el rol de la musica en los comerciales actualmente? ¢;Por
qué?
- ¢De qué forma la musica puede impactar al consumidor en un comercial

publicitario? ;Qué ejemplo me puede dar?

*Si menciona algo con relacion a las emociones, preguntar:

- ¢Cbémo la musica puede influir en lo que siente un consumidor por una marca?
¢Qué ejemplo me puede dar?

- ¢Considera que la musica influye a que el consumidor recuerde mas la marca?
¢Por qué?

- ¢Cree que la mdsica utilizada en un comercial debe ser utilizada de forma

universal para todos los paises? ¢Por qué?
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¢ Qué deberia tener en cuenta una marca que esta pensando en utilizar la musica
en un comercial?

¢Cree que el uso de la musica contribuye al posicionamiento de la marca? ¢Por
qué?

¢ Considera que la musica realmente incita al consumidor a consumir una marca?

¢Por qué?

*Si no menciona con relacion a las emociones, preguntar:

¢Cree que la masica puede influir en las emociones del consumidor cuando ve un
comercial? ¢Por qué?

¢Considera que la masica influye a que el consumidor recuerde mas la marca?
¢Por qué?

¢Cree que la musica utilizada en un comercial para una marca debe emplearse de
forma universal para todos los paises? ¢Por qué?

¢ Qué deberia tener en cuenta una marca que esta pensando en utilizar la masica
en un comercial?

¢Cree que el uso de la musica contribuye al posicionamiento de la marca? ¢Por
qué?

¢Considera que la musica realmente incita al consumidor a consumir la marca?

¢Por qué?

E: A continuacion, veremos el comercial “Siente el sabor” de Coca-Cola.
SE ENSENA EL COMERCIAL “Siente el sabor” DE COCA-COLA CON AUDIO

I11.  Nueva imagen de Coca-Cola “Siente el sabor”

E: Teniendo en cuenta lo visualizado anteriormente:

(Qué fue lo que mas le impactd del comercial “Siente el sabor” de Coca-Cola con
respecto a su musica? ¢Por que?
¢Cree que Coca-Cola ha utilizado estratégicamente la musica en este comercial?

¢Por que?

*Si menciona algo con relacion a las emociones, preguntar:

¢Considera que la musica del comercial ha conectado emocionalmente con los

consumidores de Coca-Cola? ¢Por qué?
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- ¢Cree que la musica utilizada en ese comercial ayuda a Coca-Cola a posicionarse

como una marca de la felicidad? ¢Por qué?

*Si no menciona con relacién a las emociones, preguntar:
- ¢(Cree que este comercial de Coca-Cola puede influir en las emociones de los
consumidores? ¢Por qué?
- ¢Cree que la musica utilizada en ese comercial ayuda a Coca-Cola a posicionarse

como una marca de la felicidad? ¢Por qué?

VI. Cierre

E: Agradezco el tiempo brindado para realizar esta entrevista. Que tenga un buen dia.
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Anexo 4: Guia de entrevista a excolaborador de Coca-Cola

e Entrevista a profundidad al excolaborador de Coca-Cola

Para esta entrevista a profundidad se realizo la siguiente guia de preguntas:

GUIA DE ENTREVISTA - EXCOLABORADOR COCA-COLA

l. Presentacion

E: El motivo de esta entrevista es para mi tesis de licenciatura en la Universidad de
Lima. Antes de empezar, ¢te puedo grabar la voz? Sera guardada de forma
confidencial*

*Si responde que si, “Agradecer y empezar la entrevista”

*Si responde que no, “Agradecer y terminar entrevista”
E: El tema que hablaremos hoy es sobre cémo la musica puede ser un elemento
esencial en la comunicacién de una marca. Es decir, me gustaria saber qué
percepciones tiene usted con respecto a la utilizacion de la musica en los comerciales

publicitarios y como puede influir en los consumidores.

1. Musica, emociones y publicidad

E: Para comenzar de manera general, cuénteme:
- ¢Cual considera que es el rol de la musica en los comerciales actualmente? ¢;Por
qué?
- ¢De qué forma la musica puede impactar al consumidor en un comercial

publicitario? ;Qué ejemplo me puede dar?

*Si menciona algo con relacion a las emociones, preguntar:

- ¢Cbémo la musica puede influir en lo que siente un consumidor por una marca?
¢Qué ejemplo me puede dar?

- ¢Considera que la musica influye a que el consumidor recuerde mas la marca?
¢Por qué?

- ¢Cree que la mdsica utilizada en un comercial debe ser utilizada de forma

universal para todos los paises? ¢Por qué?
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¢ Qué deberia tener en cuenta una marca que esta pensando en utilizar la masica
en un comercial?

¢Cree que el uso de la musica contribuye al posicionamiento de la marca? ¢Por
qué?

¢ Considera que la musica realmente incita al consumidor a consumir una marca?

¢Por qué?

*Si no menciona algo con relacion a las emociones, preguntar:

¢Cree que la masica puede influir en las emociones del consumidor cuando ve un
comercial? ¢Por qué?

¢Considera que la musica influye a que el consumidor recuerde méas la marca?
¢Por qué?

¢Cree que la musica utilizada en un comercial para una marca debe ser utilizada
de forma universal para todos los paises? ¢Por qué?

¢ Qué deberia tener en cuenta una marca que esta pensando en utilizar la masica
en un comercial?

¢Cree que el uso de la musica contribuye al posicionamiento de la marca? ¢Por
qué?

¢Considera que la musica realmente incita al consumidor a consumir la marca?

¢Por qué?

E: A continuacion, veremos el comercial “Siente el sabor” de Coca-Cola.
SE ENSENA EL COMERCIAL “Siente el sabor” DE COCA-COLA CON AUDIO

I11.  Nueva imagen de Coca-Cola “Siente el sabor”

E: Teniendo en cuenta lo visualizado anteriormente:

¢Cree que Coca-Cola ha utilizado estratégicamente la musica proyectada en su
comercial para lanzar “Taste the feeling”? ;Por qué?

¢ Qué aspectos se tomaron en consideracién al momento de componer la masica
del comercial publicitario? ¢Por qué?

¢Cree que la musica ha logrado reforzar la conexién emocional con los
consumidores de Coca-Cola en este comercial? ¢Por qué?

¢Cree que el uso de la musica contribuye al posicionamiento de felicidad de la

marca? ;Por qué?
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- ¢Considera que la musica realmente incita al consumidor a comprar una Coca-

Cola? ¢;Por qué?

V. Cierre

E: Agradezco el tiempo brindado para realizar esta entrevista. Que tenga un buen dia.
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