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1. Laimagen sonora en la publicidad

La publicidad es una poderosa herramienta de comunicacién que ha evolucionado a
lo largo del tiempo para adaptarse a las necesidades y deseos de los consumidores. En
este proceso, el uso del sonido ha tenido un papel crucial, especialmente en la era de
la digitalizacion y la globalizacion. La imagen sonora, como un componente clave de
las campafias publicitarias, crea una identidad tnica y memorable para las marcas,
permitiendo a los consumidores asociar rapidamente los sonidos con los productos o

servicios en cuestion (Aaker, 1996).

El concepto de imagen sonora fue desarrollado por el musicélogo francés Michel
Chion en su libro "Audio-Vision: Sound on Screen" (1994), donde describe como el
sonido y la imagen interactian en el cine y la televisién, creando una relacion
simbidtica que va mas alla de la mera yuxtaposicion de elementos visuales y auditivos.
Segun Chion (1994), la imagen sonora es la "transcodificaciéon" de la informacién
auditiva en una representacion mental que refuerza la percepcion y comprension de

la imagen visual.

La publicidad se ha apropiado de este concepto para crear un vinculo emocional entre
el consumidor y la marca a través de la manipulacién del sonido. Algunos ejemplos
notables incluyen los jingles y las musicas publicitarias, las voces en off y los efectos
sonoros (Juslin y Laukka, 2004). Estos elementos pueden desencadenar respuestas
emocionales y cognitivas en los consumidores, influyendo en su percepcion y
comportamiento (Bradley y Lang, 2000). Al provocar emociones especificas, como
alegria, tristeza, nostalgia o euforia, la musica puede aumentar la efectividad de un
mensaje publicitario, atrayendo la atencion y el interés de los consumidores (Oakes y
North, 20006). Estudios han demostrado que la musica con un tono emocional
positivo puede aumentar la persuasion y la intencion de compra, mientras que la

musica con un tono emocional negativo puede tener el efecto contrario (Gorn, 1982;

Alpert y Alpert, 1990).

Uno de los principales objetivos de la imagen sonora en la publicidad es la creacion
de una marca distintiva, que se reconozca facilmente y se asocie con atributos

especificos, como calidad, confiabilidad o innovaciéon (Keller, 1993). Otra funcién es
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la facilitacion de la memorizacion y el recuerdo de la marca (Yalch, 1991). Los jingles
publicitarios, en particular, han demostrado ser efectivos para crear una identificacion
sonora y afianzar la marca en la mente de los consumidores (Wallace, 1994). Estos
jingles, que a menudo consisten en melodias pegajosas y letras simples, pueden ser

facilmente recordados por los consumidores y asociados con la marca anunciada

(Scott, 1990).

Por ejemplo, el iconico jingle de McDonald's, "I'm Lovin' It", es reconocido en todo
el mundo y se asocia con la cadena de comida rapida. Este tipo de identificacion
sonora permite a las marcas diferenciarse de sus competidores y afianzarse en la mente
de los consumidores (Gorn, 1982). Algo semejante sucede con la musica de inicio de

programas como Windows, que identifica que algo sucede: el arranque de un sistema.

La musica también es un elemento fundamental en la construcciéon de la imagen
sonora. Como sefiala North et al. (2004), la musica puede influir en la percepcion de
una marca, transmitiendo emociones y evocando recuerdos asociados con
experiencias previas. L.a musica es un elemento esencial en la comunicacion
publicitaria debido a su capacidad para transmitir emociones, crear ambientes y
reforzar la identidad de una marca (Hecker, 1984). En este contexto, la musica juega
un papel crucial en la construcciéon de la imagen sonora y en la conexién con los

consumidores, influyendo en su percepcién y comportamiento (North et al., 2004).

Ademas, la eleccién de un género musical especifico puede ser crucial para atraer a un
publico objetivo, ya que diferentes géneros pueden ser percibidos como
representativos de ciertos estilos de vida o grupos demograficos (Lusensky, 2010).
Ademas, la musica puede actuar como un indicador cultural, permitiendo a las marcas
conectarse con un publico especifico a través de la evocacion de ciertos valores,
tradiciones o estilos de vida (Lusensky, 2010). Por ejemplo, el uso de musica folklorica
en anuncios de productos locales o regionales puede generar una sensacion de
autenticidad y conexién con la cultura de origen, mientras que el uso de musica
popular internacional puede transmitir una imagen de globalizacién y modernidad

(Krumhansl, 2002).



LLa musica puede crear una atmosfera o un ambiente especifico en un anuncio, lo que
contribuye a la construccion de la imagen de marca y la identificaciéon con un publico
objetivo (Kellaris et al., 1993). Por ejemplo, el uso de musica clasica en anuncios de
productos de lujo puede transmitir sofisticacién y exclusividad, mientras que el uso
de musica pop o rock en anuncios dirigidos a un publico mas joven puede reflejar
energia y modernidad (North et al., 2004). La elecciéon de una voz en off también es
una parte esencial en la creaciéon de una imagen sonora. La voz puede transmitir una
serie de caracteristicas de la marca, como la autoridad, la calidez, la sinceridad o la
sofisticacion. Por ejemplo, la voz de George Clooney en los anuncios de Nespresso
sugiere un producto de lujo y exclusivo, mientras que el tono amigable y cémico de
Flo en los comerciales de Progressive Insurance refleja una marca accesible y

orientada al cliente.

Los efectos sonoros también pueden contribuir a la imagen sonora y generar una
experiencia multisensorial en la publicidad. Estos efectos, como el sonido de un
motor, el chasquido de una lata de refresco o el crujido de un paquete de patatas fritas,
pueden evocar sensaciones tactiles, olfativas y gustativas, aumentando la inmersion
del consumidor en el mensaje publicitario (Minsky y Fahey, 2017). La musica también
puede ser utilizada como un elemento de sincronizacién en la publicidad,
estableciendo el ritmo y la estructura temporal de un anuncio. LLa musica puede ayudar
a organizar la informacion visual y auditiva en un anuncio, facilitando la comprensién

y el procesamiento del mensaje por parte de los consumidores (Hecker, 1984).

La tecnologia digital ha ampliado atin mas las posibilidades de la imagen sonora en la
publicidad. Las plataformas de medios sociales, la publicidad en linea y la realidad
virtual ofrecen nuevas oportunidades para crear experiencias sonoras interactivas y
personalizadas (Loroz y Braig, 2015). La inteligencia artificial y el aprendizaje
automatico también estan cambiando la forma en que se crea y se adapta la publicidad,

permitiendo a las marcas dirigirse a los consumidores de manera mas efectiva y

eficiente (Haubl y Trifts, 2000).

En resumen, la musica desempena un papel fundamental en la comunicacion

publicitaria al cumplir diversas funciones, como evocar emociones, crear ambientes,



reforzar la identidad de la marca, facilitar la memorizacion, establecer la estructura
temporal de un anuncio y funcionar como un indicador cultural. La seleccion
adecuada de la musica en funcién del mensaje, el publico objetivo y el producto o
servicio anunciado puede aumentar significativamente la efectividad de la publicidad
y, en ultima instancia, influir en el comportamiento del consumidor y la percepcion

de la marca.

Sin embargo, es importante tener en cuenta que la eleccion de la musica en un anuncio
no es una ciencia exacta, y lo que puede funcionar para una marca o producto puede
no ser igual de efectivo para otro. Por lo tanto, es crucial que los profesionales de la
publicidad y el marketing analicen cuidadosamente las caracteristicas y preferencias
de su publico objetivo, asi como el posicionamiento y los objetivos de la marca al
seleccionar la musica para sus campafias publicitarias. Al hacerlo, podran optimizar el
impacto de la musica en la comunicacién publicitaria y, en dltima instancia, mejorar

la conexion entre la marca y sus consumidores.

Sin embargo, el uso de la imagen sonora en la publicidad también plantea desafios
éticos y legales, como la apropiaciéon cultural, la intrusiéon en la privacidad y la
manipulacién de las emociones de los consumidores. Es fundamental que los
profesionales de la publicidad y los legisladores aborden estos problemas para

garantizar una practica ética y sostenible en la industria.

1.1. Antecedentes historicos y evolucion de la musica en publicidad

LLa musica ha sido utilizada en la publicidad desde sus primeros dias, evolucionando
constantemente en funcién de los avances tecnologicos y las tendencias culturales.
Esta seccion analiza de forma sintética los antecedentes historicos y la evolucion de
la musica en publicidad, destacando las diferentes etapas y desarrollos clave en su uso

a lo largo del tiempo (Alaminos-Fernandez, 2016¢, 2019).

El uso de la musica en publicidad se remonta al siglo XIX, cuando los vendedores
ambulantes y las ferias locales utilizaban canciones y melodias para atraer la atencion

de los consumidores y promocionar sus productos. Con la invencién del fonégrafo



en 1877 por Thomas Edison, se hizo posible grabar y reproducir musica, lo que sent6

las bases para la inclusion de la musica en los anuncios impresos.

La radio, inventada en la década de 1920, revolucioné la publicidad al permitir la
transmision de anuncios hablados y musicales a un publico masivo (Barnouw, 1966).
LLa musica desempené un papel central en la creacion de anuncios memorables, y los
jingles publicitarios se convirtieron en una herramienta efectiva para afianzar la marca
en la mente de los consumidores (Wallace, 1994). Ejemplos notables de jingles

iconicos de esta época incluyen el jingle de Pepsodent "You'll wonder where the

yellow went..." (1938) y el jingle de Chiquita Banana (1944) (Taylor, 2000).

La television, que se popularizé en la década de 1950, proporcioné un nuevo medio
para la publicidad audiovisual, combinando imagenes en movimiento, didlogos y
musica (Rutherford, 2011). Los anunciantes aprovecharon la musica para enriquecer
la narrativa de sus anuncios y conectar con los espectadores a nivel emocional. La
musica en los anuncios televisivos de esta época a menudo consistia en melodias
originales y canciones pegajosas que se asociaban facilmente con la marca, como el
jingle de Coca-Cola "I'd Like to Teach the Wotld to Sing" (1971) (O'Guinn et al.,
2014).

A partir de los anos 80 y 90, la musica en publicidad experimenté un cambio
significativo, ya que los anunciantes comenzaron a utilizar canciones populares y
éxitos de la musica contemporanea en lugar de jingles originales (Scott, 1990). Esto
se debi6 en parte al deseo de los anunciantes de aprovechar la popularidad y el
reconocimiento de las canciones existentes para generar una conexiéon emocional
instantanea con los consumidores. Ejemplos notables de esta tendencia incluyen la
utilizacion de la cancién "Like a Rock" de Bob Seger en anuncios de Chevrolet (1980)

y "Start Me Up" de The Rolling Stones en anuncios de Microsoft para el lanzamiento

de Windows 95 (1995) (Dowling, 20006).

Ademas, el auge de la cultura del remix y la musica electrénica en los afios 90 y 2000
llev6 a una mayor experimentacioén con la musica en publicidad, incluida la mezcla de

géneros, el uso de samples y la colaboracion con artistas reconocidos (Hesmondhalgh,
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2018). Por ejemplo, el anuncio de Levi's "Odyssey" (2002) utiliz6 la remezcla de
"Handel on the News" de DJ Wanda para crear una banda sonora innovadora y

emocionante (Huron, 2003).

Con el advenimiento de Internet y las plataformas de redes sociales en el siglo XXI,
la publicidad se ha vuelto cada vez mas digital y personalizada. I.a musica en
publicidad en linea y en las redes sociales a menudo se adapta al perfil y las
preferencias de los consumidores, aprovechando algoritmos y andlisis de datos para

optimizar el impacto emocional y la relevancia de la musica (Bradley y Lang, 2000).

La evoluciéon de la musica en publicidad también ha sido influenciada por el
crecimiento de la industria de la sincronizacién, que facilita la concesion de licencias
y el uso de musica en anuncios, peliculas y otros medios. La sincronizaciéon de musica
en publicidad ha permitido a las marcas aprovechar el poder de la musica para
construir su identidad y conectarse con los consumidores, al tiempo que proporciona

a los artistas y musicos una fuente adicional de ingresos y exposicion.

LLa musica en publicidad ha experimentado una evolucion significativa a lo largo de la
historia, desde su origen en la era de los vendedores ambulantes hasta su uso en
anuncios impresos, de radio y television, y su integracion en la publicidad en linea y
en las redes sociales, siendo en esa dinamica influenciada por los avances tecnologicos,
las tendencias culturales y la industria de la sincronizacion, y ha demostrado ser una
herramienta efectiva para evocar emociones, crear ambientes y reforzar la identidad

de una marca.

1.2. El papel del sonido en la creacion de identidades de marca

La identidad de marca es un elemento crucial para el éxito de cualquier empresa en el
mercado actual, y el sonido juega un papel fundamental en su creacién y consolidacién
(Keller, 2008). El sonido es una herramienta poderosa que puede influir en las
petcepciones y emociones del publico, generando asi una conexién sélida entre la

marca y los consumidores.
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El marketing sensorial se ha convertido en un enfoque cada vez mas popular en el
campo del marketing, especialmente en la creaciéon y promocion de la identidad de
marca (Hultén, 2011). El sonido, como uno de los cinco sentidos, es una dimension
clave del marketing sensorial y contribuye significativamente a la construcciéon de la
identidad de marca (Krishna, 2012). De hecho, el sonido puede afectar la percepcion
del consumidor, sus emociones y su comportamiento, lo que a su vez puede llevar a

una mayor lealtad y compromiso con la marca (Lindstrom, 2005).

El sonido puede ser utilizado en la creaciéon de identidades de marca de diversas
formas. Una de las estrategias mas comunes es el uso de la musica como elemento
distintivo de una marca (North, Hargreaves y Hargreaves, 2004). La musica puede
evocar emociones y asociaciones especificas en los consumidores, lo que les permite
conectar con la marca a nivel emocional (Juslin y Vistfjill, 2008). Por ejemplo, Apple
ha utilizado consistentemente musica iconica y vanguardista en sus campafias
publicitarias, creando una conexién emocional con los consumidores y estableciendo
una identidad de marca sélida y distintiva (Van Kerrebroeck, Brengman y Willems,

2017).

Ademas de la musica, las marcas pueden utilizar efectos de sonido, voces y jingles
para crear una identidad de marca unica y memorable. Por ejemplo, el sonido
caracteristico de la apertura de una lata de Coca-Cola, o el jingle de McDonald's, "I'm
Lovin' It", han sido utilizados exitosamente para crear una identidad de marca sélida

y distintiva en la mente de los consumidores.

La creaciéon de un paisaje sonoro especifico de la marca, también conocido como
"n; : n n n : : :
identidad sonora" o "marca sonora", es otra estrategia efectiva para construir una
identidad de marca. La identidad sonora consiste en una combinacion coherente y
distintiva de elementos de sonido, como musica, efectos de sonido y voces, que
reflejan la personalidad y los valores de la marca (Lusensky, 2010). Por ejemplo, la
marca automotriz BMW utiliza sonidos especificos de sus motores en sus anuncios

para destacar la calidad, el rendimiento y el lujo asociados con sus vehiculos.
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El sonido también puede desempenar un papel en la creacion de identidades de marca
a través de la experiencia del cliente en el punto de venta o en linea (Grewal,
Roggeveen y Nordfilt, 2017). Las marcas pueden disenar experiencias auditivas en
sus tiendas fisicas u online que refuercen la identidad de marca y mejoren la
experiencia del consumidor. Por ejemplo, la tienda de ropa Abercrombie y Fitch
utiliza musica alta y moderna en sus tiendas para crear una atmosfera juvenil y

energética que refleje la esencia de su marca (Michel, Baumann y Gayer, 2017).

El uso efectivo del sonido en la creacién de identidades de marca puede generar una
ventaja competitiva en el mercado y mejorar la percepcion de la marca entre los
consumidores. Sin embargo, es fundamental que las marcas seleccionen
cuidadosamente los elementos de sonido que utilizaran y aseguren que estos sean
coherentes con su personalidad y valores. De lo contrario, el uso del sonido podria

tener un impacto negativo en la percepcion de la marca y en la relaciéon con los

consumidores (Vejlgaard, 2008).

1.3. El logo sonoro

El logo sonoro, también conocido como 'sound logo' o 'audio branding', es un
elemento de comunicacién que se utiliza en el ambito del marketing y la publicidad
para crear una identidad sonora unica y reconocible para una marca (Bronner, Hirt, y

Ringe, 2012) buscando una conexién emocional con sus audiencias.

El logo sonoro es un conjunto de sonidos, melodias o acordes que representa a una
marca y se asocia con ella de manera inmediata (Deaville, Tan y Rodman, 2020). Estos
sonidos se disefian especificamente para ser facilmente memorables y para transmitir
la personalidad y valores de la marca (Lindstrom, 2005). A diferencia de un jingle, que
suele ser una cancién completa con letra y musica, el logo sonoro es mas corto y se

centra en la sintesis del mensaje.

El logo sonoro se originé en la radio en la década de 1920 como una forma de

diferenciar programas y estaciones (Kellaris, 2001). Sin embargo, el concepto cobrd
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mayor importancia en la era de la television, con ejemplos como el famoso "triangulo

magico" de NBC, creado en 1950, que sigue siendo utilizado hoy en dia.

Segun Minsky y Fahey (2017), el logo sonoro puede clasificarse en cuatro categorias
principales: melédicos, ritmicos, armoénicos y abstractos. Cada categoria tiene sus
propias caracteristicas y puede ser mas adecuada para ciertos tipos de marcas y

productos.

Logos Sonoros Melddicos

Los logos sonoros melodicos son aquellos que se basan en una secuencia de
notas musicales que forman una melodia facilmente reconocible y distintiva.
Estas melodias suelen ser cortas y pegajosas, lo que permite que el pablico las
asocie rapidamente con la marca o producto en cuestion. Un ejemplo clasico
de logo sonoro meléddico es el iconico "jingle" de McDonald's, "I'm Lovin' It"

(Minsky y Fahey, 2017).

Segun estudios realizados por North y Hargreaves (2009), las melodias
pegajosas y repetitivas pueden influir en el recuerdo y el reconocimiento de
una marca, ya que se quedan grabadas en la memoria auditiva de los
consumidores. Ademas, Kellaris, Cox y Cox (1993) demostraron que las
melodias simples y repetitivas tienen mayor probabilidad de ser recordadas que
aquellas mas complejas, lo que sugiere que la simplicidad es clave para la

efectividad de los logos sonoros melédicos.

Logos Sonoros Ritmicos

Los logos sonoros ritmicos se caracterizan por su énfasis en el ritmo y la
percusion, en lugar de en la melodia (Aaker, 2014). Estos logos suelen utilizar
patrones ritmicos Gnicos y memorables que se vuelven facilmente reconocibles
para el publico. Un ejemplo destacado de logo sonoro ritmico es el de Intel,

que se basa en un patrén ritmico caracteristico que sigue la secuencia "bum-

bum-bum-baaah" (Lindstrom, 2005).
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La investigacion realizada por De Chemin (2015) sugiere que los logos sonoros
ritmicos también pueden impactar el recuerdo y el reconocimiento de una
marca. De hecho, los patrones ritmicos pueden ser incluso mas efectivos que
las melodias en ciertos contextos, ya que el ritmo es un componente universal

de la musica que trasciende las barreras culturales y lingtifsticas (Dowling y

Harwood, 1986).

Logos Sonoros Armdnicos

Los logos sonoros armonicos se centran en la relacion entre las notas musicales
y los acordes para crear una identidad sonora (Juslin y Laukka, 2004). Estos
logos a menudo emplean progresiones armonicas especificas o acordes
caracteristicos que evocan emociones particulares asociadas con la marca. Un
ejemplo de logo sonoro arménico es el de NBC, que utiliza una secuencia de

tres notas que forman un acorde conocido como "triada NBC".

La efectividad de los logos sonoros armonicos radica en su capacidad para
evocar emociones y sentimientos especificos en el oyente (Juslin y Vistfjall,
2008). La investigacion en psicologia de la musica ha demostrado que ciertas
combinaciones de notas y acordes pueden generar respuestas emocionales
predecibles, lo que permite a las marcas utilizar la armonia para establecer una
conexiéon emocional con su audiencia (Juslin y Sloboda, 2010). Ademas,
Egermann, Fernando y Chuen (2013) encontraron que las progresiones
armonicas inesperadas pueden captar la atenciéon del oyente y aumentar la

memorabilidad de un logo sonoro.

Logos Sonoros Abstractos

A diferencia de las categorias anteriores, los logos sonoros abstractos no se
basan en elementos musicales tradicionales, como melodias, ritmos o armonias
(Bronner y Hirt, 2017). En su lugar, utilizan sonidos no musicales, como
ruidos, efectos de sonido o timbres inusuales, para crear una identidad sonora

distintiva. Un ejemplo de logo sonoro abstracto es el sonido de inicio de sesion
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de Skype, que utiliza una combinacién de sonidos electrénicos y efectos de

reverberacién para crear una marca de sonido unica (Minsky y Fahey, 2017).

La efectividad de los logos sonoros abstractos se basa en su capacidad para
diferenciarse de otros logos y llamar la atencién del oyente. Investigaciones de
Gaver (1993) han demostrado que los sonidos no musicales y novedosos
pueden activar procesos cognitivos de atencién y memoria, lo que sugiere que
los logos sonoros abstractos pueden ser particularmente eficaces para destacar
en entornos ruidosos o saturados. Ademas, estos logos pueden ser utilizados
por las marcas para comunicar caracteristicas especificas de sus productos o

servicios, como innovacion o sofisticacion tecnologica.

Un logo sonoro eficaz debe cumplir con ciertas caracteristicas esenciales para ser

memorable y representar de manera efectiva a la marca (Minsky y Fahey, 2017):

Simplicidad: Un sonido simple y facil de recordar es mas probable que sea
asociado con la marca y genere una conexién emocional con los consumidores
(Lindstrom, 2005).

Duracion: El logo sonoro debe ser breve para facilitar su memorizaciéon y no
abrumar al oyente.

Personalidad: Debe reflejar la personalidad y los valores de la marca, lo que
permite una conexioén mas profunda con el pablico.

Distincion: Un logo sonoro unico y distintivo ayudara a que la marca destaque

en el entorno auditivo (Minsky y Fahey, 2017).

El logo sonoro ha sido aplicado en una amplia variedad de contextos, como son la
publicidad en radio, televisién, cine y medios digitales (Bronner et al., 2012), en los
puntos de venta, en las tiendas fisicas, como musica de fondo o en anuncios de
productos (Lindstrom, 2005). También, y con cada vez mas frecuencia, en productos
y servicios: Integrado en dispositivos electronicos, aplicaciones méviles y servicios en
linea (Minsky y Fahey, 2017) asi como en eventos y exposiciones, ferias comerciales

y lanzamientos de productos.
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El disefio de un logo sonoro es una tarea laboriosa que conlleva efectuar investigacion
de mercado para comprender las preferencias auditivas y las expectativas del pablico
objetivo (Bronner et al., 2012). Colaborar con expertos, compositores y disefiadores
de sonido para crear un logo sonoro que refleje la personalidad de la marca y sea
distintivo (Lindstrom, 2005). Efectuar pruebas del logo sonoro en diferentes
contextos y con diversos grupos demograficos para garantizar que sea efectivo y
atractivo. Finalmente, asegurarse de mantener la coherencia en la aplicacion del logo
sonoro en todos los puntos de contacto para fortalecer la identidad de la marca y

facilitar su reconocimiento.

El logo sonoro es una herramienta poderosa de comunicacién y marketing que
permite a las marcas establecer una identidad sonora tnica y generar una conexion
emocional con sus audiencias. Al disefiar y aplicar un logo sonoro que cumpla con las
caracteristicas esenciales y siguiendo las recomendaciones mencionadas, las marcas
pueden mejorar su reconocimiento y posicionamiento en el mercado, aprovechando
el potencial del espacio auditivo en la era de la informacioén y la comunicacion. A lo
largo de los afios, varias marcas han logrado establecer una identidad sonora solida y

reconocible mediante el uso de logos sonoros. Algunos ejemplos notables incluyen:

Intel

El logo sonoro de Intel, creado en 1994 por Walter Werzowa, es una de las melodias
mas reconocidas a nivel mundial (Kellaris, 2001). Este logo sonoro, conocido como
"Intel Inside", es un ejemplo de cémo una marca puede utilizar el sonido para
transmitir sus valores y posicionamiento en el mercado. La melodia, que consta de
cinco notas, comunica innovacién y liderazgo tecnolégico, y ha sido un elemento

clave en el establecimiento de Intel como lider en la industria de semiconductores

(Bronner, Hirt, y Ringe, 2012).

McDonald's
El jingle "I'm Lovin' It" se convirtié en el logo sonoro de McDonald's en 2003. La

melodia pegajosa y alegre, compuesta por Pharrell Williams y popularizada por Justin
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Timberlake, refleja la personalidad de la marca y su enfoque en la satisfaccion del
cliente. Este logo sonoro ha sido un elemento central en la estrategia de marketing
global de McDonald's y ha ayudado a fortalecer la conexién emocional con sus
consumidores, convirtiéndose en un simbolo de la experiencia de marca en todo el

mundo.

Netflix

El logo sonoro de Netflix, conocido como "ta-dum", se lanzé en 2015 y se ha vuelto
icénico en la industria del entretenimiento (Minsky y Fahey, 2017). Este sonido corto
y contundente, creado por el disefiador de sonido Lon Bender, refleja la inmediatez y
el acceso a contenido de calidad en la plataforma. El "ta-dum" se ha convertido en un
simbolo de la experiencia de usuario y ha contribuido al éxito y expansion global de

Netflix en el mercado de streaming (Lindstrom, 2005).

Nokia

El "Gran vals", compuesto por Francisco Tarrega en 1902, fue adoptado por Nokia
como su logo sonoro en la década de 1990 y se convirtié6 en uno de los tonos de
llamada mas reconocidos en la historia de la telefonfa mévil (Bronner et al., 2012).
Esta melodia clasica, conocida como "Nokia Tune", comunicaba elegancia y calidad,
ayudando a establecer la identidad de Nokia como lider en la industria de los teléfonos
moviles (Kellaris, 2001). A pesar de los cambios en el mercado y la disminucion de la
cuota de Nokia, su logo sonoro sigue siendo un simbolo icénico de la marca y su

legado en la industria.

MGM

El "Rugido del le6n". Uno de los logos sonoros mas antiguos y reconocidos en la
industria del entretenimiento es el rugido del ledn de Metro-Goldwyn-Mayer (MGM).
Introducido en 1928, el rugido del leén, conocido como "Leo the Lion", se ha
utilizado en la introduccion de cientos de peliculas y se ha convertido en un simbolo
de calidad y prestigio en la industria cinematografica. Este logo sonoro, aunque no es

una melodia, ejemplifica como una marca puede utilizar un sonido distintivo para
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crear una conexion emocional con su audiencia y establecer una identidad solida

(Minsky y Fahey, 2017).

THX

El "Deep Note" de THX es un logo sonoro que ha sido utilizado en cines y sistemas
de sonido doméstico desde su creacion en 1983 por el Dr. James A. Moorer (Bronner
et al., 2012). Esta secuencia de 30 segundos, que comienza con una serie de tonos
bajos y disonantes que gradualmente se convierten en un acorde poderoso y
resonante, ha sido disefiada para demostrar la calidad y el rendimiento de los sistemas
de audio THX (Lindstrom, 2005). El "Deep Note" se ha convertido en sinénimo de
una experiencia de audio excepcional y ha contribuido a la reputacién de THX como

lider en la industria del sonido.

Microsoft Windows

El sonido de inicio de Windows, introducido por primera vez en Windows 95 y
utilizado en varias versiones posteriores del sistema operativo, es otro ejemplo de un
logo sonoro exitoso. Composiciones de musicos como Brian Eno y Robert Fripp han
creado melodias que transmiten la sensaciéon de innovaciéon y facilidad de uso
asociadas con la marca Microsoft. A lo largo de los afios, estos sonidos de inicio han
evolucionado, pero han mantenido su capacidad para evocar recuerdos y emociones

en los usuarios de Windows en todo el mundo (Minsky y Fahey, 2017).
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2. Teorias y enfoques en la musica publicitaria

LLa musica publicitaria es un componente esencial en la creaciéon de una experiencia
emocional y memorable para los consumidores (Hecker, 1984). A lo largo de los afios,
se han desarrollado diversas teorfas y enfoques para comprender y aprovechar el
poder de la musica en la publicidad. Se presentan aqui algunas de las teorias y enfoques

clave en la musica publicitaria.
Teoria de la asociacion.

La teorfa de la asociacién sugiere que la musica en la publicidad crea una conexion
entre el anuncio y el consumidor a través de asociaciones preexistentes con la musica
seleccionada (Kellaris, Cox y Cox, 1993). Por ello es un medio que facilita evocar
emociones, transmitir mensajes y crear una conexion con los consumidores. Estas
asociaciones pueden ser emocionales, culturales o de otro tipo y pueden influir en la
percepcion y el comportamiento del consumidor hacia la marca o producto a través
de la creacién de asociaciones emocionales y cognitivas (Maclnnis y Park, 1991; Alpert
y Alpert, 1990). Asi, algunos estudios han demostrado que la musica puede influir en
la percepcion de una marca, aumentando la probabilidad de que los consumidores

asocien la marca con emociones especificas.

Esta influencia puede ocurrir de dos maneras. A través de la asociacion directa, la
musica puede estar directamente relacionada con el mensaje publicitario o el producto
promocionado, lo que puede aumentar la relevancia y el impacto de la publicidad en
la audiencia (Zander, 2006). Por ejemplo, una cancién que menciona las caracteristicas
o beneficios de un producto puede facilitar la formacion de actitudes positivas hacia

ese producto (Hecker, 1984).

El segundo procedimiento es mediante la asociacion indirecta, segin la cual la musica
puede generar asociaciones indirectas al evocar emociones, recuerdos o imagenes que,
a su vez, pueden influir en las actitudes de los consumidores hacia una marca o
producto (Maclnnis y Park, 1991). Por ejemplo, una melodia nostalgica puede evocar
recuerdos de la infancia y, por lo tanto, generar una actitud positiva hacia una marca

que se asocia con esos recuerdos (Huron, 1989).
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Como consideraremos en otras teorias, la musica puede ser utilizada como una sefial
mnemotécnica para facilitar el recuerdo de la informaciéon presentada en una
publicidad, ya que puede proporcionar una estructura y organizaciéon para la
informacién (Wallace, 1994). Esto es especialmente relevante cuando la musica se
relaciona directamente con el mensaje publicitario o el producto que se promociona
(North, Hargreaves y McKendrick, 1999). Por ejemplo, la musica clasica puede evocar
sentimientos de sofisticacion y lujo, lo que puede ser beneficioso para marcas de alta
gama (Areni y Kim, 1993) mientras que la musica alegre y optimista ayuda a generar
emociones positivas, lo que puede mejorar la actitud de los consumidores hacia una
marca y aumentar la probabilidad de que realicen una compra (Gorn, 1982). Por otro
lado, la musica triste o melancdlica tiende a producir emociones negativas, lo que
podria llegar a tener un impacto adverso en la percepcion de los consumidores hacia

una marca (Bruner, 1990).

La efectividad de la musica en la publicidad y su impacto en las asociaciones
emocionales y cognitivas de los consumidores puede verse afectada por varios
factores como son la congruencia entre la musica y el mensaje publicitario. Es una
orientacion general el que la congruencia entre la musica y el mensaje publicitario es
crucial para generar asociaciones efectivas (Kellaris, Cox y Cox, 1993). La musica debe
ser coherente con el mensaje, el tono y el estilo de la publicidad para maximizar su
impacto en las emociones y actitudes de los consumidores. En lo que se refiere a la
teorfa de la asociaciéon emocional la familiaridad de la musica también puede influir
en su efectividad en la publicidad (North, Hargreaves y McKendrick, 1999). La musica
familiar puede generar asociaciones emocionales mas fuertes y facilitar el recuerdo de
la informacion presentada en la publicidad, mientras que la musica desconocida puede
tener un impacto mas limitado en las asociaciones de los consumidores (Gorn, 1982).
Por dltimo, y es asimismo una orientaciéon general para la eleccion de la musica en
publicidad, las caracteristicas demograficas y culturales de la audiencia también
pueden influir en la efectividad de la musica en la publicidad (Huron, 1989). La musica
debe ser seleccionada teniendo en cuenta las preferencias y expectativas de la
audiencia objetivo para maximizar su impacto en las asociaciones emocionales y

cognitivas (Zander, 2000).
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Teoria de la congruencia.

La teorfa de la congruencia sostiene que la efectividad de la musica en la publicidad
depende de la medida en que la musica es congruente con otros elementos del
anuncio, como el mensaje, las imagenes y la marca en si (Maclnnis y Park, 1991). La
congruencia entre la musica y estos elementos puede mejorar la comprension del
mensaje, la atencion y la retenciéon del anuncio en la memoria del consumidor (Kellaris
y Kent, 1992). Desde la perspectiva de la teorfa de la congruencia la congruencia entre
la musica y otros elementos publicitarios puede influir en la percepcion de los

consumidores y el éxito de una campafia publicitaria.

En particular, la teorfa de la congruencia propone que la coherencia entre la musica y
el mensaje publicitario es esencial para influir en la percepcion de los consumidores
sobre una marca (Kellaris y Cox, 1993) al reforzar el mensaje publicitario, ayudando
a transmitir el posicionamiento de una marca y sus valores (Huron, 1989). Una musica
que es congruente con el mensaje publicitario y el producto promocionado puede
captar la atencion de los consumidores y mantener su interés en la publicidad, lo que
aumenta la probabilidad de que procesen la informacién presentada y recuerden la

marca o el producto (Kellaris, Cox y Cox, 1993).

Por ejemplo, la musica alegre y optimista puede ser congruente con una marca que
busca transmitir una imagen de energfa y vitalidad, mientras que la musica sofisticada
y elegante puede ser congruente con una marca que busca transmitir una imagen de
lujo y exclusividad. Un anuncio de un automévil deportivo podria ser mas efectivo si
se acompafia de musica enérgica y rapida que refuerce la imagen de velocidad y
rendimiento del vehiculo (Gorn, 1982; Alaminos-Fernandez, 2015). La musica
nostalgica puede generar emociones de afloranza y calidez en una publicidad que
promociona un producto relacionado con la familia y los recuerdos, lo que puede

mejorar la actitud de los consumidores hacia ese producto (Huron, 1989, Alaminos-

Fernandez, 2021).

Otra potencialidad de la musica en publicidad es que potencia el recuero de la marca.
Por ejemplo, un jingle pegajoso que menciona las caracteristicas o beneficios de un
producto puede ser facilmente recordado por los consumidores, lo que aumenta la
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probabilidad de que recuerden la marca asociada con ese sonido (Yalch, 1991).
Ademas, la musica congruente puede proporcionar una estructura y organizacion para
la informacién presentada en una publicidad, lo que facilita el procesamiento y el
recuerdo de la informaciéon por parte de los consumidores (Wallace, 1994). Por el
contrario, la musica que no es congruente con el mensaje publicitario y el producto
promocionado podria desviar la atenciéon de los consumidores y disminuir la

efectividad de la publicidad (North, Hargreaves y McKendrick, 1999).

Son varios los factores que intervienen en el establecimiento de la coherencia entre la
musica y los demas elementos publicitarios. En primer lugar, es clave la seleccion de
la musica. La musica elegida para una publicidad debe ser coherente con el mensaje,
el tono y el estilo de la publicidad para maximizar su impacto en las emociones y
actitudes de los consumidores. La musica también debe tener en cuenta las
preferencias y expectativas de la audiencia objetivo (Zander, 2006). En relacion
estrecha con esto, un segundo factor relevante es el efecto del contexto cultural en el
que se comunicara el anuncio. El contexto cultural en el que se presenta la publicidad
también puede influir en la congruencia entre la musica y el mensaje publicitario
(Huron, 1989). La musica debe ser seleccionada teniendo en cuenta las normas y
expectativas culturales de la audiencia objetivo para maximizar su impacto en las
asoclaciones emocionales y cognitivas (Zander, 2006). También deben de tomarse en
consideracion las caracteristicas demograficas y culturales de la audiencia. Las
caracteristicas demograficas y culturales de la audiencia también pueden influir en la
respuesta emocional a la musica en la publicidad (Huron, 1989). La musica debe ser
seleccionada teniendo en cuenta las preferencias y expectativas de la audiencia

objetivo para maximizar su impacto en las emociones y actitudes de los consumidores

(Zander, 2000).
Teoria de la respuesta emocional.

La teorfa de la respuesta emocional sugiere que las emociones desempefian un papel
fundamental en la percepcion de los consumidores y sus reacciones ante la publicidad
(Mortis et al., 2002) llegando a influir en su actitud hacia la marca y en la intencién de

compra (Bruner, 1990). Segun la teoria de la respuesta emocional, las emociones
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evocadas por la musica en la publicidad pueden influir en la percepcion de los
consumidores de una marca y sus productos; las emociones actian como mediadores
en el proceso persuasivo, afectando la forma en que los consumidores procesan y
evalian la informacién presentada en la publicidad afectando a sus intenciones de

compra (Mortis et al., 2002).

La musica que evoca emociones intensas puede captar la atenciéon de los
consumidores y mantener su interés en la publicidad, lo que aumenta la probabilidad
de que procesen la informacién presentada y recuerden la marca o el producto
(Goldstein, 1980). Por ejemplo, la musica alegre y optimista podria generar emociones
positivas, lo que puede mejorar la actitud de los consumidores hacia una marca y
aumentar la probabilidad de que realicen una compra (Gorn, 1982). Por otro lado, la
musica que evoca emociones menos intensas o negativas puede disminuir la atenciéon

de los consumidores y reducir la efectividad de la publicidad (Kellaris y Kent, 1991).

En definitiva, la teorfa de la respuesta emocional propone que las emociones pueden
transferirse a las percepciones y actitudes de los consumidores hacia una marca o
producto (Morris et al., 2002) gracias a que la musica puede generar una amplia gama
de emociones, desde la felicidad y el entusiasmo hasta la tristeza y la nostalgia (Juslin
y Laukka, 2004). Investigaciones han demostrado que las emociones evocadas por la

musica pueden transferirse a la marca, generando una respuesta emocional favorable

hacia ella (Park y Young, 1986; Mackie y Worth, 1991).

Finalmente, las emociones positivas evocadas por la musica pueden facilitar el
recuerdo de la informacion, ya que la informacion se procesa de manera mas profunda
y se almacena de manera mas efectiva en la memoria (Isen et al., 1978). Un elemento
que puede actuar a favor o en contra de los objetivos de la campafia dado que las
emociones negativas evocadas por la musica pueden dificultar el recuerdo de la
informacioén, ya que pueden interferir con el procesamiento y almacenamiento de la
informacién en la memoria (Bower, 1981). Los factores que deben de considerarse
para poner en valor las capacidades emocionales de la musica en publicidad son los

mismos que se mencionaron anteriormente en relacion con la teorfa de la congruencia:
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establecer el ajuste entre los objetivos emocionales, los publicos objetivos y controlar

los elementos culturales esenciales.
Teoria de la estructura temporal.

La teorfa de la estructura temporal sostiene que la musica en la publicidad puede
afectar la percepcion del tiempo del consumidor, lo que a su vez puede influir en su
atencion y en la evaluacion del anuncio (Kellaris y Altsech, 1992; Milliman, 1986). La
musica puede acelerar o desacelerar la percepcion del tiempo, dependiendo de sus
caracteristicas, como el tempo, la melodia y la estructura (Kellaris y Kent, 1991). La
musica con un tempo rapido y una estructura compleja hace que el tiempo parezca
pasar mas rapido, mientras que la musica con un tempo lento y una estructura simple
puede hacer que el tiempo parezca pasar mas lentamente. Una velocidad subjetiva que
afecta a la cantidad de informacién que los consumidores procesan y recuerdan del
anuncio, influyendo con ello a la efectividad de una campafia publicitaria. Por ejemplo,
la musica lenta puede hacer que un anuncio parezca mas largo y, por lo tanto, permitir
que el consumidor absorba mas informacién, mientras que la musica rapida puede

crear un sentido de urgencia y emocion (Hirschman y Holbrook, 1982).

Por el contrario, la musica que no altera la percepciéon del tiempo de manera efectiva
puede disminuir la atenciéon de los consumidores y reducir la efectividad de la
publicidad (Yalch, 1991). En ese sentido, desde esta teoria se hace un énfasis especial
en las caracteristicas de la musica. El tempo, la melodia, la armonia y la estructura de
la musica son los elementos que estan mas directamente relacionados con la
percepcion del tiempo de los consumidores en la publicidad (Kellaris y Kent, 1991)
por lo que debe ser coherente con el mensaje, el tono y el estilo de la publicidad para
maximizar su impacto en la percepcion del tiempo y la atenciéon de los consumidores

(Zander, 2000).
Teoria de la atencion selectiva.

La teoria de la atencion selectiva se centra en como la musica puede afectar la atencion
de los consumidores en la publicidad, destacando el papel que juega en la seleccién

de informacion relevante y la supresion de distracciones (Broadbent, 1958; Treisman,
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1964). Se considera que los consumidores presentan una capacidad limitada para
procesar informacién, y por lo tanto, deben seleccionar la informacién relevante y
filtrar las distracciones (Broadbent, 1958). Para ello, esta teoria propone que la musica
en la publicidad puede desempefiar un papel crucial en este proceso de seleccion en
tanto que un estimulo que capta la atencién del consumidor y los mantiene enfocados
en el anuncio (Treisman, 1964). La musica llamativa o inusual puede aumentar la
probabilidad de que los consumidores presten atenciéon y recuerden el anuncio
(Stewart y Furse, 1986), permitiendo a los consumidores enfocarse en el mensaje
publicitario y evitar la interferencia de distracciones externas (Morris y Boone, 1998).
Por ejemplo, un anuncio con musica pegajosa o un jingle memorable puede atraer la
atencion del consumidor y aumentar la probabilidad de que recuerden la marca o el

producto (Scott, 1990).

Nuevamente, la aplicacion de los postulados de esta teorfa conduce a varias
recomendaciones ya conocidas. Asi, respecto a las caracteristicas de la musica, de debe
prestar atencion al género, el tempo, la instrumentacion y la letra de la musica dado
que son los elementos que mas pueden influir en la atencién selectiva de los
consumidores en la publicidad (Juslin y Laukka, 2004). La musica debe ser
seleccionada cuidadosamente para captar y mantener la atencioén de los consumidores
y dirigirla hacia el mensaje publicitario (Zander, 20006). Se debe atender a la
congruencia entre la musica y el mensaje publicitario, dado que también influye en la
atencion selectiva de los consumidores (Maclnnis y Park, 1991). La musica debe ser
coherente con el mensaje, el tono y el estilo de la publicidad para maximizar su
impacto en la atenciéon de los consumidores. Respecto a las caracteristicas
demograficas y culturales de la audiencia, la musica debe ser seleccionada teniendo en
cuenta las preferencias y expectativas de la audiencia objetivo para maximizar su

impacto en la atencion de los consumidores (Zander, 20006).
Teoria de la doble codificacion.

La teorfa de la doble codificaciéon, desarrollada por Allan Paivio (1971), sostiene que
la informacion se codifica en la memoria a través de dos sistemas separados pero

interrelacionados: el sistema verbal y el sistema no verbal (o imaginario). A partir de
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dicha premisa, la teoria de la doble codificaciéon propone que la musica en la
publicidad puede ayudar a los consumidores a procesar y recordar la informacién del
anuncio al codificarla tanto verbal como no verbalmente (Paivio, 1986). En dicha
actividad, la informacién verbal y no verbal en la publicidad se procesa y almacena de

manera diferente en la memoria (Paivio, 1971).

LLa musica, como elemento no verbal, puede mejorar la codificacion y el recuerdo de
la informacion al proporcionar una segunda ruta de procesamiento y almacenamiento
en la memoria (Paivio, 1986). L.a musica puede servir como un medio para reforzar el
mensaje verbal del anuncio y aumentar la retencién de este en la memoria del
consumidor al proporcionar una estructura y un contexto que facilitan la codificacién
y el almacenamiento de la informacién (Wallace, 1994). Es decir, que la musica en la
publicidad facilita aumentar el recuerdo de la informacién que va asociada con ella.
En ese sentido, la musica puede ayudar a los consumidores a recordar la informacion

al servir como un desencadenante que evoca recuerdos asociados con la publicidad

(Kellaris y Cox, 1989).

Por ejemplo, un jingle con letras que describen las caracteristicas del producto puede
ayudar a los consumidores a recordar mas facilmente la informacién presentada en el
anuncio (Yalch, 1991). Por ello seleccionar musica que sea relevante y congruente con
el mensaje publicitario maximiza su impacto en la codificacion y el recuerdo de la

informacién (Maclnnis y Park, 1991).

2.1. Psicologia y musica: el impacto emocional en el receptor

La relacién entre la psicologia y la musica ha sido objeto de estudio durante décadas,
y es bien sabido que la musica puede evocar una amplia gama de emociones en quienes
la escuchan. El impacto emocional de la musica en el receptor se ha examinado desde
diversas perspectivas, incluidas las reacciones emocionales a diferentes estilos de
musica, las respuestas psicofisiologicas a la musica y el papel de la musica en la

regulaciéon emocional y el bienestar (Juslin y Sloboda, 2001).

Diferentes estilos musicales y elementos (como el ritmo, la melodia y la armonia)

pueden generar diferentes respuestas emocionales en los oyentes (Gabrielsson, 2001).
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Por ejemplo, la musica clasica puede evocar emociones como la serenidad y la tristeza,
mientras que la musica pop puede provocar emociones como la alegtia y la excitacion
(Zentner, Grandjean, y Scherer, 2008). Estas respuestas emocionales pueden ser
influenciadas por factores culturales y sociales, asi como por las preferencias

individuales y las experiencias personales de los oyentes.

Las respuestas emocionales a la musica pueden estar acompafiadas de cambios
psicofisiologicos en el cuerpo, como cambios en la frecuencia cardiaca, la presion
arterial y la actividad cerebral. Estos cambios pueden ser medidos a través de técnicas
como la electroencefalografia (EEG) y la resonancia magnética funcional (fMRI), lo
que permite a los investigadores examinar cémo la musica afecta al sistema nervioso
y como estos cambios pueden estar relacionados con las emociones experimentadas

por los oyentes (Blood y Zatorre, 2001).

La musica también puede desempefiar un papel importante en la regulacion
emocional y el bienestar. Los individuos pueden utilizar la musica para cambiar su
estado emocional, mejorar su estado de animo o reducir el estrés (Saarikallio y Erkkila,
2007). La musica puede ser especialmente eficaz en la promocién de la relajacion y la
reduccion del estrés, y se ha demostrado que la musica tranquila y armoniosa puede

tener un efecto positivo en la reduccion de la ansiedad y la tension.

La musica también ha sido utilizada en terapias para abordar una variedad de
problemas emocionales y psicolégicos, como la depresion, la ansiedad y el estrés
postraumatico (Gold et al., 2009). La musicoterapia puede implicar la creacién de
musica, la escucha de musica seleccionada por un terapeuta, o la discusion de las
emociones y experiencias relacionadas con la musica (Bruscia, 1998). La investigacién
ha demostrado que la musicoterapia puede ser eficaz en la mejora de la salud mental,

el funcionamiento emocional y la calidad de vida de los pacientes (Erkkild et al., 2011).

La musica también puede estar estrechamente vinculada a nuestras memorias y evocar
emociones asociadas a eventos y experiencias pasadas (Schulkind, Hennis, y Rubin,
1999). La investigaciéon ha demostrado que la musica puede actuar como un potente
desencadenante de recuerdos autobiograficos, especialmente aquellos asociados con
emociones intensas (Janata, 2009). Esta capacidad de la musica para evocar recuerdos
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y emociones puede ser utilizada en terapias para ayudar a pacientes con trastornos de

la memoria, como la demencia y el Alzheimer (Baird y Samson, 2009).

Las respuestas emocionales a la musica también pueden estar influenciadas por
factores de personalidad. La investigacion ha encontrado que las personas con
diferentes rasgos de personalidad pueden experimentar diferentes emociones al
escuchar la misma musica (Chamorro-Premuzic y Furnham, 2007). Por ejemplo, las
personas con rasgos de personalidad mas abiertos pueden ser mas sensibles a las
emociones evocadas por la mdusica, mientras que las personas con rasgos de
personalidad mas introvertidos pueden experimentar respuestas emocionales mas

moderadas (Greasley y Lamont, 2011).

La empatfa, la capacidad de comprender y compartir los sentimientos de los demas,
también puede estar relacionada con las respuestas emocionales a la musica. La
investigacion sugiere que las personas con mayor empatia pueden experimentar
respuestas emocionales mas intensas a la musica y ser mas sensibles a las emociones
expresadas en la musica (Egermann, Sutherland, Grewe, Nagel, y Kopiez, 2011).
Ademas, se ha encontrado que la musica puede mejorar la empatia y la conexion social

entre los oyentes, fomentando la comprension mutua y la cooperacion (Koelsch,

2014).

2.2. Semiotica de la musica: el lenguaje de los sonidos

La semiodtica es el estudio de los signos y simbolos y su uso o interpretacion. La
semiodtica de la musica examina como los elementos musicales funcionan como signos
y como estos signos transmiten significados y emociones a los oyentes. A lo largo de
los afios, los investigadores han explorado como los elementos musicales, como la
melodia, el ritmo, la armonia y la textura, pueden ser interpretados y comprendidos
como un lenguaje de sonidos (Nattiez, 1990; Alaminos-Fernandez, 2014a, 2014b,
2019). Vamos a considerar distintas dimensiones de la semibtica de la musica y su

relacion con la comunicacion y la interpretacion de los significados musicales.

En el estudio de la semidtica de la musica, los sighos musicales pueden ser entendidos

como unidades de significado que se combinan para crear estructuras de significado
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mas complejas (Hatten, 2004). Estos signos pueden ser elementos musicales
especificos, como notas, acordes o ritmos, o pueden ser patrones o estructuras que se
repiten a lo largo de una composicion (Monelle, 2000). Al analizar cémo estos signos
musicales interactian y se combinan en una obra, los semiéticos pueden identificar

las "reglas" y convenciones que rigen la comunicaciéon y la interpretacién de los

significados musicales (LLerdahl y Jackendoff, 1983).

La notaciéon musical es un aspecto crucial de la semidtica de la musica, ya que permite
la representacion visual de los sonidos y estructuras musicales (Byros, 2012). A lo
largo de la historia, se han desarrollado diferentes sistemas de notacién musical para
representar los elementos musicales y sus relaciones, desde la notacién neumatica de
la musica gregoriana hasta la notacion moderna en pentagrama (Apel, 1961). Estos
sistemas de notacién actian como un conjunto de signos y simbolos que permiten a
los musicos y oyentes interpretar y comprender las intenciones del compositor y los

significados implicitos en la musica (Gracyk, 2001).

La musica también puede ser analizada desde el punto de vista de la iconicidad y el
simbolismo. La iconicidad se refiere a la relaciéon entre un signo y su objeto de
referencia, en la que el signo comparte alguna caracteristica o semejanza con el objeto
al que representa (Peirce, 1955). En la musica, ciertos elementos pueden ser iconicos
al evocar imagenes, sensaciones o emociones especificas en los oyentes. Por ejemplo,
una melodfa ascendente puede representar crecimiento o ascenso, mientras que un

ritmo rapido y enérgico puede evocar sentimientos de excitacion o agitacion.

El simbolismo, por otro lado, se refiere a la relacién entre un signo y su objeto de
referencia basada en convenciones culturales o sociales. En la musica, ciertos
elementos pueden ser simbolicos al representar conceptos, ideas o emociones
especificas que son compartidas y reconocidas por una comunidad de oyentes
(Hatten, 1994). Por ejemplo, en la musica occidental, una cadencia perfecta auténtica
(V-I) suele simbolizar una resolucién o conclusion, mientras que un acorde disonante

puede representar tensiéon o conflicto (Bent, 1987).

Uno de los aspectos mas intrigantes de la semibtica de la musica es coémo los signos
musicales pueden transmitir emociones y expresiones. La musica tiene la capacidad
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de evocar una amplia gama de emociones y sentimientos en los oyentes, desde la
alegria y la tristeza hasta la tensién y el éxtasis (Juslin y Sloboda, 2001). Los
investigadores han explorado céomo los elementos musicales, como el tempo, la
dindmica, la articulacién y el timbre, pueden influir en la percepcién emocional y la

respuesta de los oyentes (Gabrielsson y Lindstrom, 2010).

Ademas, la musica también puede funcionar como un medio de comunicacién
emocional entre el compositor, el intérprete y el oyente (Cross, 2005). A través de la
interpretacion y el analisis de los signos y estructuras musicales, los oyentes pueden
llegar a comprender las intenciones emocionales del compositor y experimentar una

conexioén emocional con la musica y sus creadores (Davies, 1994).
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3. Géneros y estilos musicales en publicidad

LLa musica desempefia un papel fundamental en la publicidad, ya que puede influir en
la percepcion, el recuerdo y la actitud de los consumidores hacia los productos y las
marcas (Oakes, 2007). Los anunciantes utilizan diferentes géneros musicales y estilos
para evocar emociones, transmitir mensajes y establecer conexiones con el puablico
objetivo (Alaminos-Fernandez, A. F., 2010). En este capitulo, se analizaran los
géneros musicales y estilos utilizados en la publicidad, asi como sus implicaciones en

la comunicacion de marketing y la percepcién de los consumidores.

La musica popular es uno de los géneros mas utilizados en la publicidad debido a su
amplio atractivo y su capacidad para conectar con una audiencia diversa (Scott, 1990).
Los anunciantes a menudo emplean canciones populares conocidas para aprovechar
la familiaridad y las asociaciones emocionales que los consumidores tienen con estas

canciones, lo que puede generar una respuesta positiva hacia el anuncio y la marca

(Gorn, 1982).

Ademas, la musica popular puede ser utilizada para establecer una conexion
emocional y cultural entre la marca y el publico objetivo (Alaminos-Fernandez, A. F.,
2020a). Por ejemplo, una campana publicitaria que utiliza una cancién iconica de los
afios 80 puede evocar sentimientos de nostalgia en los consumidores que crecieron

durante esa época, lo que puede aumentar su interés y afinidad por la marca (Hung,

2001).

LLa musica clasica también se utiliza en la publicidad para evocar emociones especificas
y comunicar ciertos atributos de una marca o producto (Alaminos-Fernandez, A. F.,
2010). Por ejemplo, un anuncio que utiliza una pieza de musica clasica lenta y melédica
puede transmitir una sensaciéon de elegancia y sofisticacion, lo que puede ser
apropiado para promocionar productos de lujo o de alta calidad (Kellaris, Cox y Cox,

1993).

Asimismo, la musica clasica puede ser empleada para establecer una conexiéon
emocional y cultural con un publico objetivo especifico (Alaminos-Fernandez, A. F.,

2015). Por ejemplo, un anuncio de una marca de automéviles de lujo europea que
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utiliza una composicion clasica de un compositor europeo famoso puede reforzar la
identidad de la marca y atraer a consumidores que aprecian la cultura y la tradicion

europeas (Areni y Kim, 1993).

La musica étnica es otro género musical que se utiliza en la publicidad para evocar
emociones y establecer conexiones culturales con el publico objetivo (Alaminos-
Fernandez, A. F., 2010). Este género incluye una amplia variedad de estilos musicales
que se originan en diferentes culturas y regiones del mundo, lo que permite a los

anunciantes adaptar su mensaje y enfoque a un publico especifico (DeNora, 2000).

El uso de la musica étnica en la publicidad puede ayudar a crear una atmodsfera tnica
y auténtica que refuerce el mensaje y el posicionamiento de la marca (Scott, 1990).
Por ejemplo, una campana publicitaria de una compafifa de viajes que utiliza musica
tradicional africana puede transmitir una sensaciéon de aventura y exotismo, lo que
puede atraer a consumidores interesados en explorar destinos unicos y lejanos

(Maclnnis y Park, 1991).

Ademas, la musica étnica también puede ser utilizada para comunicar valores y
caracteristicas especificas de una marca o producto, como la autenticidad, la tradiciéon
y la artesania (Alaminos-Fernandez, A. F., 2015, 2016¢). Por ejemplo, un anuncio de
una marca de alimentos étnicos que utiliza musica tradicional de la regiéon de donde
provienen los ingredientes puede resaltar la autenticidad y la calidad del producto, lo
que puede ser atractivo para los consumidores que valoran la autenticidad y la

tradicidn culinaria.

La musica electrénica se ha vuelto cada vez mas popular en la publicidad,
especialmente en campafias dirigidas a audiencias jovenes y urbanas (Alaminos-
Fernandez, A. F., 2019). Este género musical, que abarca una amplia variedad de
estilos, como el techno, el house y el trance, se caracteriza por su enfoque en la

experimentacion de sonidos y ritmos sintetizados (Hesmondhalgh, 2018).

El uso de musica electrénica en la publicidad puede transmitir una sensaciéon de
modernidad, innovacién y energia, lo que puede ser apropiado para promocionar

productos y servicios tecnolégicos, de moda o de estilo de vida (Kellaris, Cox y Cox,
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1993). Por ejemplo, un anuncio de un nuevo teléfono inteligente que utiliza musica
electronica enérgica y futurista puede comunicar que el producto es innovador y
vanguardista, lo que puede atraer a consumidores interesados en la tecnologia y las

tendencias actuales (Hecker, 1984).

En conclusion, los géneros musicales y estilos desempefian un papel crucial en la
publicidad, al influir en la percepciéon y las emociones del publico objetivo. Los
anunciantes pueden utilizar diferentes géneros y estilos para adaptar su mensaje y
enfoque a un publico especifico, transmitir valores y caracteristicas de una marca o
producto, y crear una atmosfera unica y auténtica que refuerce el mensaje y el
posicionamiento de la marca. Ademas, la musica electronica se ha vuelto cada vez mas
popular en la publicidad, especialmente en campanas dirigidas a audiencias jévenes y

urbanas, y puede transmitir una sensacion de modernidad, innovacion y energfa.

3.1. La musica clasica y su influencia en la publicidad

LLa musica clasica ha sido desde hace siglos una de las formas artisticas mas apreciadas
y estudiadas en el mundo. Su complejidad, belleza y emotividad han trascendido
fronteras y se han convertido en una fuente de inspiraciéon para diferentes campos,
incluida la publicidad (Cook, 1998). A lo largo de las ultimas décadas, la musica clasica
ha sido empleada en numerosas campanas publicitarias con el objetivo de transmitir
ciertos valores, emociones y conceptos a los consumidores. Consideremos la
influencia de la musica clasica en la publicidad, sus beneficios y las posibles razones

detras de su uso en este ambito.

Desde sus inicios, la publicidad ha buscado llamar la atencién del pablico y generar
una conexion emocional con los consumidores (Kotler y Armstrong, 2010). La
musica clasica, por su parte, posee la capacidad de evocar una amplia gama de
emociones y sentimientos, lo que la convierte en un recurso ideal para ser utilizado
en la publicidad (Juslin y Sloboda, 2001). De hecho, numerosos estudios han
demostrado que la musica clasica puede influir en la percepcion y las decisiones de

compra de los consumidores (North, Hargreaves y McKendrick, 1999; Oakes, 2007).
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Una de las razones por las que la musica clasica es empleada en la publicidad es su
asoclacion con valores como la sofisticacion, la elegancia y el prestigio (Gorn, 1982).
Por ejemplo, la utilizacién de piezas clasicas en anuncios de productos de lujo puede
ayudar a crear una imagen de exclusividad y distincién, lo que a su vez puede aumentar
la percepcion de calidad y el deseo de adquirir dichos productos (Huron, 1989).
Ademas, la musica clasica también puede ser utilizada para evocar sentimientos de
nostalgia, serenidad o emocién, dependiendo del objetivo de la campafa publicitaria

(Juslin y Sloboda, 2001).

Otro factor que explica la presencia de la musica clasica en la publicidad es su
reconocimiento y familiaridad. Diversas investigaciones han mostrado que la musica
familiar puede generar respuestas emocionales mas intensas en los individuos (Peretz,
Gaudreau y Bonnel, 1998). Ademas, el uso de piezas clasicas conocidas puede generar
una sensacion de confianza en el consumidor, ya que se asocian con la permanencia

y el éxito a lo largo del tiempo (Bullerjahn y Guldenring, 1994).

El uso de la musica clasica en la publicidad también puede tener efectos positivos en
la retencién y el recuerdo de la marca. La complejidad de las composiciones clasicas
y sus estructuras melddicas pueden favorecer la memorizacién de la informacién
presentada en el anuncio, lo que a su vez puede mejorar la eficacia de la campana
(Wallace, 1994). Ademas, la musica clasica puede generar una experiencia
multisensorial en el consumidor, lo que facilita la creacién de asociaciones entre la

marca, el producto y las emociones experimentadas durante el anuncio (Krishna,

2012).

A pesar de sus ventajas, la utilizacién de la musica clasica en la publicidad también
puede presentar ciertos desatios. Por un lado, es posible que el empleo de piezas
clasicas en anuncios no siempre sea efectivo para todos los segmentos de mercado,
especialmente aquellos que no estan familiarizados con este tipo de musica. Por otro
lado, el uso excesivo de la musica clésica en la publicidad puede generar saturacion y
disminuir su impacto en los consumidores (Scott, 1990). Por ello, es importante tener
en cuenta que su empleo debe ser cuidadosamente planificado y adaptado a las

caracteristicas especificas del mercado y del producto para lograr una mayor eficacia
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en las campafias publicitarias. A medida que el panorama publicitario sigue
evolucionando, es probable que la musica clasica contintie desempefiando un papel

importante en la comunicacién y conexion con los consumidores.

3.2. Musica popular, rock y pop en campafias publicitarias

El uso de musica popular, rock y pop en campafias publicitarias es una practica comuin
en la industria del marketing. ILa musica desempena un papel crucial en la creacién de
una conexion emocional con los consumidores y en el fortalecimiento del mensaje de
la marca (North, Hargreaves y O'Neill, 2000). Los expertos en marketing y publicidad
han reconocido el potencial de la musica popular, rock y pop para atraer a un puiblico
amplio y generar asociaciones emocionales con productos y servicios (Gorn, 1982).
La musica popular es especialmente eficaz para atraer a consumidores mas jévenes,
que tienden a tener una mayor afinidad con la cultura pop (Oakes, 2007). Ademas, el

uso de canciones populares y reconocibles puede aumentar la recordacién de la marca

y la efectividad de la publicidad (Kellaris, Cox y Cox, 1993).

Un ejemplo notable es el uso del clasico de los Rolling Stones, "Start Me Up", en la
campana publicitaria de Microsoft para el lanzamiento de Windows 95. La cancién se
convirtié en sinénimo del producto, y su uso en la publicidad fue un factor clave en
el éxito comercial de Windows 95. Este ejemplo ilustra como la musica rock puede
ser un componente poderoso en la creacion de una marca iconica y en la resonancia

con los consumidores.

Ademas, la musica pop es frecuentemente utilizada en campanas publicitarias para
establecer una conexién emocional con los consumidores y crear un ambiente
positivo. Un estudio realizado por Allan (2006) encontré que las canciones pop en
anuncios de television generan emociones positivas y aumentan la disposicion de los
consumidores para comprar. Un ejemplo reciente es la campafa publicitaria de Coca-
Cola en 2021, en la que la cancién "Higher Love" de Kygo y Whitney Houston fue
utilizada para evocar un sentimiento de optimismo y unidad, reforzando el mensaje

de la marca.
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El uso de la musica popular, rock y pop en la publicidad no solo crea una conexion
emocional con los consumidores, sino que también puede aumentar la recordacién
de la marca y la efectividad del anuncio (Kellaris et al., 1993). Las investigaciones han
demostrado que las canciones pegajosas y memorables, como las que se encuentran
en estos géneros, pueden mejorar la recordaciéon de la marca y aumentar la
probabilidad de que los consumidores recuerden y actien en funcién del anuncio

(Kellaris y Kent, 1991).

LLa musica también puede ser utilizada estratégicamente para segmentar y dirigirse a
diferentes grupos demograficos, aprovechando los gustos y preferencias de esos
grupos (Schmitt, Pan y Tavassoli, 1994). Por ejemplo, una marca que busca atraer a
consumidores de la Generaciéon X podria optar por utilizar musica rock de los afios
80 y 90 en su publicidad, mientras que una marca que busca atraer a la Generacién Z
podria optar por musica pop contemporanea o artistas emergentes en su campafa.
Esto permite a las marcas establecer una conexion mas profunda y especifica con su

publico objetivo.

A pesar de los beneficios que ofrece el uso de la musica popular, rock y pop en la
publicidad, también existen ciertos riesgos y desafios. Uno de los principales riesgos
es la posibilidad de que los consumidores asocien la musica con la marca de una
manera negativa (Scott, 1990). Por ejemplo, si la cancién elegida tiene letras
controvertidas o una connotacién negativa, esto podria generar una reaccion adversa
y afectar la percepcion de la marca. Ademas, el uso excesivo de una canciéon popular
en una campana publicitaria puede llevar a la fatiga del consumidor, lo que podria

disminuir la efectividad del anuncio a lo largo del tiempo.

Otro desafio es el costo asociado con el uso de musica popular, rock y pop en
campanas publicitarias. Las licencias para el uso de canciones populares y reconocibles
pueden ser costosas, lo que puede ser un obstaculo para las marcas con presupuestos
mas limitados (Wallis y Malm, 2014). Sin embargo, el éxito potencial de una campana

publicitaria bien ejecutada que utiliza musica popular puede justificar la inversion.
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3.3. La musica electronica y su papel en la imagen de marca

LLa musica electronica, un género que se ha vuelto cada vez mas popular en las tltimas
décadas también desempefia un papel importante en la creacioén y el mantenimiento
de la imagen de marca en la industria de la publicidad y el marketing (Bull, 2005). Este
género musical, caracterizado por el uso de instrumentos electronicos y la
manipulacion digital del sonido, puede ayudar a las marcas a establecer una identidad

unica y moderna (Hesmondhalgh, 2018).

La musica electrénica se ha asociado tradicionalmente con la innovaciéon y la
modernidad, lo que la convierte en una opcién ideal para las marcas que buscan
posicionarse como lideres en tecnologia y disefio (Leyshon, 2009). Un estudio
realizado por Stienen et al. (2015) encontré que la musica electronica puede generar
una percepcion de vanguardia y sofisticacion en la imagen de una marca. Por ejemplo,
la campafa publicitaria de Apple para el lanzamiento del iPhone 5 en 2012 utiliz6 la
cancién "Intro" del duo electrénico britanico The xx para evocar una atmosfera de
innovacién y estilo. Este enfoque ayudo a establecer el iPhone 5 como un producto

tecnolégicamente avanzado y deseable en el mercado.

Ademas de la innovacion, la musica electronica también puede asociarse con un estilo
de vida activo y dinamico. Por ejemplo, las marcas de ropa deportiva y fitness, como
Adidas y Nike, han utilizado la musica electronica en sus campafas publicitarias para
transmitir energfa, motivacion y un espiritu competitivo (Hesmondhalgh y Meier,
2018). La campafa publicitaria de Adidas "Impossible is Nothing" de 2004, que contéd
con la musica del ddo electronico francés Daft Punk, es un ejemplo de como la musica
electrénica puede realzar la imagen de una marca y atraer a consumidores activos y

orientados al rendimiento.

La musica electréonica también ha demostrado ser eficaz para llegar a audiencias
jovenes y urbanas, que pueden estar particularmente interesadas en la cultura de
clubes y festivales (Gibson y Connell, 2005). Este segmento demografico es a menudo
atractivo para las marcas de moda, tecnologia y entretenimiento, que buscan
capitalizar las tendencias emergentes y los patrones de consumo de la generacion mas

joven (Bourdieu, 1993). Por ejemplo, la marca de auriculares Beats by Dr. Dre ha
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utilizado la musica electronica en varias campanas publicitarias, como la de 2013 con
la cancién "Animals" del DJ y productor holandés Martin Garrix , para atraer a un
publico joven y entusiasta de la musica. Este enfoque ha ayudado a posicionar a Beats
como una marca popular y deseable entre los jovenes consumidores de productos

electrénicos y accesorios de audio.

La versatilidad de la musica electronica también la convierte en una herramienta
efectiva para adaptar la imagen de marca a diferentes contextos y audiencias (Garcia
Canclini, 2001). Los subgéneros, como el house, el techno, el trance y el ambient,
pueden utilizarse para evocar diferentes emociones y sensaciones, lo que permite a las
marcas ajustar su mensaje y estilo segun el objetivo demografico y el contexto de
comunicacioén (Schafer, 2012). Por ejemplo, una marca de automéviles de lujo podria
utilizar musica electrénica ambiental para transmitir una sensacioén de sofisticacion y
elegancia, mientras que una marca de bebidas energéticas podria optar por un

subgénero mas enérgico, como el “drum and bass”, para evocar adrenalina y accion.

La musica electronica desempefia un papel fundamental en la construccion y el
mantenimiento de la imagen de marca en la industria de la publicidad y el marketing.
Su asociaciéon con la innovacién, la modernidad, el estilo de vida activo y dinamico, y
su capacidad para llegar a audiencias jovenes y urbanas la convierten en una
herramienta poderosa y versatil para las marcas. Ademas, la variedad de subgéneros y
estilos dentro de la musica electronica permite a las marcas adaptar su mensaje y su

imagen a diferentes contextos y objetivos demograficos.
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4. Creacion y seleccion de musica para publicidad

Como estamos exponiendo, la eleccion adecuada de musica en un anuncio puede
fortalecer el mensaje de la marca, mejorar la recordacion y aumentar la efectividad de
la campana publicitaria (Oakes, 2007). La creacién de musica original para publicidad
implica la composicion de una pieza unica disefiada especificamente para un anuncio
o campana (Hackley y Kover, 2007). La musica original permite a las marcas construir
una identidad sonora distintiva que refuerce su imagen y valores (Deaville, Tan y
Rodman, 2020). Ademas, la musica original puede minimizar el riesgo de asociaciones

negativas con otras marcas o contextos culturales (Gorn, 1982).

La creacién de musica original requiere una estrecha colaboracion entre los creativos
publicitarios y los compositores (Hackley y Kover, 2007). Los creativos deben
comunicar claramente los objetivos de la campaia, el tono emocional y el estilo
deseado para que el compositor pueda desarrollar una pieza musical que se ajuste a
estos criterios (Lindstrom, 2005). Un ejemplo notable de musica original en
publicidad es el jingle de McDonald's "I'm Lovin' It", creado en 2003, que ha sido
utilizado en diversas campafias y se ha convertido en un elemento distintivo de la

marca (Keller, 2008).

La selecciéon de musica preexistente, también conocida como sincronizacion, consiste
en utilizar una pieza musical ya existente en un anuncio (Rodriguez, 2010). La musica
preexistente puede ser efectiva para evocar emociones y asociaciones especificas en
la mente del consumidor, especialmente cuando se trata de canciones populares y
reconocibles (Huron, 1989). Sin embargo, el uso de musica preexistente puede tener
implicaciones legales y financieras, como la necesidad de obtener licencias y pagar

derechos de autor (Negus, 2002).

Al seleccionar musica preexistente, las marcas deben considerar varios factores, como
la congruencia entre la musica y el mensaje del anuncio, las asociaciones culturales y
emocionales de la musica y la posible interferencia entre la musica y la atencion del
espectador (Kellaris et al., 1999). Por ejemplo, el anuncio de Volkswagen "The Force"

de 2011 utiliz6 la musica de la banda sonora de Star Wars "The Imperial March" de
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John Williams para generar una conexion emocional con los espectadores y reforzar

la imagen innovadora de la marca (Newman et al., 2014).

LLa musica puede influir en la persuasion publicitaria de diversas maneras, como es
afectando el estado de animo, el recuerdo y la atencidn del espectador (Alpert y Alpert,
1990). Estudios han demostrado que la musica congruente con el mensaje del anuncio
puede aumentar la persuasion, mientras que la musica incongruente puede tener

efectos negativos en la percepcion de la marca (Kellaris et al., 1999).

El estado de animo inducido por la musica también puede influir en la persuasion.
Por ejemplo, la musica alegre y optimista puede mejorar la evaluacion de productos y
marcas al generar emociones positivas en los espectadores (Gorn, 1982). Por otro
lado, la musica triste o melancélica puede ser efectiva para anuncios que aborden

temas mas serios o emotivos (Huron, 1989).

La musica también puede mejorar la recordaciéon de un anuncio, especialmente
cuando se utiliza un jingle pegajoso o una melodia reconocible (Yalch, 1991). Sin
embargo, es importante tener en cuenta que la musica demasiado llamativa o
dominante puede interferir con la atencidn del espectador y afectar negativamente la

comprension del mensaje del anuncio (Kellaris et al., 1999).

La creacion y seleccion de musica para publicidad es un proceso complejo que debe
abordarse con cuidado, teniendo en cuenta las metas y objetivos de la campana, asi
como las reacciones emocionales y cognitivas de los consumidores. La eleccion de
musica original o preexistente debe basarse en la estrategia de la marca, las necesidades
creativas y las implicaciones legales y financieras. En ultima instancia, la musica en la
publicidad debe ser congruente con el mensaje del anuncio y evocar las emociones
adecuadas para persuadir a los consumidores y fortalecer la identidad de la marca. La
investigacion académica y los ejemplos de la industria proporcionan una base sélida

para tomar decisiones informadas en la creacion y seleccion de musica en publicidad.

El proceso creativo en la musica publicitaria es un componente esencial en la
efectividad de las campanas publicitarias, ya que influye en la percepcion del mensaje

y las emociones que los consumidores experimentan al ver un anuncio (North et al.,
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2004). Este proceso implica una serie de etapas, desde la comprension de los objetivos
de la campana hasta la creacién y produccién de la pieza musical (Hackley y Kover,
2007). El proceso creativo en la musica publicitaria es un conjunto de etapas que
incluye la comprensién de los objetivos de la campafia, la generaciéon de ideas, el
desarrollo del concepto musical, la produccion de la musica, la integracion de la
musica en el anuncio y la evaluacion y ajustes antes del lanzamiento. La colaboracion
entre compositores, creativos publicitarios y otros profesionales es esencial para
lograr una campafia exitosa y efectiva que resuene con el publico objetivo y refuerce

el mensaje de la marca.
a) Comprension de los objetivos de la camparia

Antes de comenzar el proceso creativo, es fundamental que los compositores
y creativos publicitarios comprendan los objetivos de la campafa, el mensaje
central y el publico objetivo (Lindstrom, 2005). Esta comprension permitira a
los creadores de musica disefiar una pieza que se ajuste a los objetivos y
refuerce el mensaje de la marca (Oakes, 2007). Ademas, el conocimiento del
publico objetivo ayudara a los compositores a seleccionar estilos musicales y

elementos que puedan resonar con los espectadores (North et al., 2004).

b) Generacion de ideas

La generacion de ideas es un paso crucial en el proceso creativo, donde los
compositores y creativos publicitarios exploran diferentes conceptos, estilos y
enfoques musicales (Hackley y Kover, 2007). Durante esta etapa, los creadores
pueden recurrir a diversas fuentes de inspiracién, como investigaciones de
mercado, tendencias musicales y ejemplos exitosos de anuncios anteriores
(Oakes, 2007). Es importante mantener una mente abierta y considerar una
amplia gama de ideas antes de seleccionar la direccion creativa mas adecuada

(Deaville, Tan y Rodman, 2020).

¢) Desarrollo del concepto nusical

Una vez que se ha seleccionado la direcciéon creativa, los compositores y

creativos publicitarios trabajan juntos para desarrollar el concepto musical.
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Esto implica la creacién de melodias, arreglos y letras que se ajusten al mensaje
del anuncio y provoquen las emociones deseadas en los espectadores (Huron,
1989). El desarrollo del concepto musical también debe tener en cuenta
aspectos como la duracion del anuncio, la instrumentacién y la estructura de

la pieza musical (Hackley y Kover, 2007).

d) Produccion de la miisica

Después de desarrollar el concepto musical, los compositores y musicos
proceden a la produccion de la pieza musical. Esto puede incluir la grabacion
de instrumentos en vivo, la programacién de instrumentos electrénicos o la
combinacién de ambos (Negus, 2002). Durante esta etapa, es esencial prestar
atencion a la calidad de la produccion y garant izar que la musica se mezcle y
masterice de manera adecuada para lograr el impacto deseado en los

espectadores.
¢) Integracion de la miisica en el anuncio

Una vez que la musica ha sido producida, se integra con el resto de los
elementos del anuncio, como las imagenes, el dialogo y los efectos de sonido.
Esta integracion debe ser cuidadosa y armoniosa para asegurar que la musica
complemente y refuerce el mensaje del anuncio sin distraer ni abrumar a los
espectadores (Oakes, 2007). La colaboracién entre compositores, creativos
publicitarios y productores de video es esencial para lograr una integracion

exitosa.
) Evalnacion y ajustes

Antes de lanzar la campafa publicitaria, es importante evaluar como la musica
afecta la percepcion del anuncio y si logra los objetivos establecidos (North et al.,
2004). Esto puede incluir pruebas de concepto, grupos focales y analisis de la
respuesta emocional de los espectadores (Deaville, Tan y Rodman, 2020).
Basandose en los resultados de esta evaluacion, los compositores y creativos
publicitarios pueden realizar ajustes en la musica para mejorar su efectividad y

garantizar que cumpla con los objetivos de la campana (Oakes, 2007).
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4.1. El rol del compositor y el productor musical

El compositor y el productor musical desempefian roles cruciales en la creacion de
musica publicitaria efectiva. La colaboraciéon entre estos dos profesionales es
fundamental para lograr un resultado exitoso que cumpla con los objetivos de la
campafa y resuene con el pablico objetivo. La musica publicitaria exige habilidades y
competencias especificas, incluidos el conocimiento musical solido, la creatividad, las
habilidades técnicas, las habilidades de comunicacién y colaboracién, y la
adaptabilidad. A pesar de los desafios que enfrentan, la musica publicitaria también
presenta oportunidades para la innovacién, la experimentacién y el crecimiento

profesional.

El compositor es responsable de crear la musica que se utilizara en la campana
publicitaria (Kivy, 2002). Esta tarea implica la creaciéon de melodias, armonfas, ritmos
y, en algunos casos, letras que se ajusten al mensaje del anuncio y provoquen las
emociones deseadas en los espectadores (Huron, 1989). La funcién del compositor
también puede incluir la investigacién de estilos musicales, el analisis de tendencias y
la consideracion de elementos culturales para garantizar que la musica se adapte al

publico objetivo y cumpla con los objetivos de la campana (Moore, 2012).

En el proceso creativo, el compositor trabaja en estrecha colaboracién con el equipo
de publicidad y el productor musical para desarrollar el concepto musical y adaptar la
musica a las necesidades especificas del anuncio. La capacidad de comunicarse y
colaborar efectivamente con otros profesionales es una habilidad esencial para el

compositor en el contexto de la musica publicitaria.

El productor musical es responsable de supervisar la produccion de la musica creada
por el compositor, asegurando que la pieza final sea de alta calidad y cumpla con los
objetivos de la campana. Esta funcion implica la direccién y coordinaciéon de musicos,
ingenieros de sonido y otros profesionales involucrados en el proceso de produccion
(Negus, 2002). El productor musical también es responsable de tomar decisiones
sobre aspectos técnicos y creativos, como la seleccion de instrumentos, la estructura

de la pieza musical y el enfoque de grabacién y mezcla.
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Ademas, el productor musical trabaja en estrecha colaboracion con el equipo de
publicidad y el compositor para garantizar que la musica se integre armoniosamente
con el resto de los elementos del anuncio, como las imagenes, el dialogo y los efectos
de sonido. Esto puede implicar ajustar la musica para que coincida con el tiempo de
las imagenes o modificar los niveles de volumen y la mezcla para mejorar la claridad

y el impacto del anuncio.

La colaboracion entre el compositor y el productor musical es esencial para lograr una
musica publicitaria efectiva que cumpla con los objetivos de la campafia y resuene con
el publico objetivo. Esta colaboracién implica la comunicaciéon constante y el
intercambio de ideas y opiniones sobre aspect os creativos y técnicos. Ambos
profesionales deben estar dispuestos a escuchar y considerar las perspectivas del otro,
as{ como adaptarse y realizar ajustes segun sea necesario para garantizar que la musica
final sea coherente y efectiva. En ese sentido, el compositor y el productor musical
deben poseer una serie de habilidades y competencias para desempefiar sus roles de

manera efectiva en la creaciéon de musica publicitaria. Estas habilidades incluyen:

a) Conocimiento musical sélido: Ambos profesionales deben tener un
conocimiento profundo de la teorfa musical, la historia de la musica y los estilos

musicales contemporaneos (Kivy, 2002).

b) Creatividad: La capacidad de generar ideas innovadoras y desarrollar
conceptos musicales tnicos es esencial para crear musica publicitaria que se

destaque y capte la atencion del publico (Huron, 1989).

¢) Habilidades técnicas: Los productores musicales, en particular, deben estar
familiarizados con las tecnologias de grabacion y produccion de musica, asi

como con el software y el hardware relacionados.

d) Habilidades de comunicacién y colaboracion: La capacidad de trabajar en
equipo y comunicarse de manera efectiva con otros profesionales, incluidos
los creativos publicitarios y los ingenieros de sonido, es crucial para el éxito del

proceso creativo.
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e) Flexibilidad y adaptabilidad: Ambos profesionales deben estar dispuestos a
adaptarse a cambios en el proyecto y a realizar ajustes segiin sea necesario para

cumplir con los objetivos de la campana y satisfacer las necesidades del cliente.

El mundo de la musica publicitaria presenta tanto desafios como oportunidades para
los compositores y productores musicales. Algunos desafios incluyen la presion de
tiempo, la necesidad de adaptarse a las tendencias en constante cambio y la
competencia en la industria (Moore, 2012). Ademas, los profesionales deben
equilibrar los objetivos comerciales y creativos de la musica publicitaria para asegurar
que la pieza sea atractiva y efectiva sin comprometer su integridad artistica (Hackley

y Kover, 2007).

Sin embargo, la musica publicitaria también ofrece oportunidades para la innovacion
y la experimentacion. Los compositores y productores musicales pueden explorar
nuevos enfoques y estilos musicales, asi como colaborar con otros profesionales y
expandir sus redes. Ademas, la musica publicitaria puede actuar como un trampolin

para la exposicion y el reconocimiento en la industria de la musica en general.

4.2. Factores clave en la seleccion de temas musicales

La seleccion de temas musicales adecuados es esencial para garantizar el éxito de una
campafia publicitaria y la efectividad de la musica utilizada. Diversos factores influyen
en la eleccion del tema musical apropiado para una campafia publicitaria. Entre ellos,
se incluyen la identidad de marca, el piblico objetivo, la emocién que se desea evocar
y las tendencias actuales en la industria musical (Gorn, 1982; North et al., 2004). Este
apartado aborda estos factores clave y como influyen en la selecciéon de temas
musicales en publicidad. La seleccién de temas musicales en publicidad es un proceso
complejo que debe tener en cuenta multiples factores, incluida la identidad de marca,
el publico objetivo, la emocion, las tendencias musicales, las licencias y derechos de
autor, el presupuesto y la duracién y formato del anuncio. Al comprender y considerar
estos factores clave, los profesionales de la publicidad pueden tomar decisiones
informadas para seleccionar musica efectiva que fortalezca y mejore la efectividad de

sus campanas publicitarias.
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4.2.1. Identidad de marca

La identidad de marca es un elemento fundamental en la eleccién de un tema musical
para una campafia publicitaria. .a musica debe reflejar y fortalecer la imagen de la
marca y sus valores, lo que puede contribuir a establecer una conexién emocional y
memorable con el publico (Keller, 1993; Hede, 2008). Por ejemplo, la musica utilizada
en anuncios de automoviles de lujo puede ser sofisticada y elegante, mientras que la
musica utilizada en anuncios de productos para jévenes puede ser dinamica y moderna
(Hecker, 1984). Una identidad musical coherente y consistente es esencial para el éxito
de una marca en la publicidad (Keller, 1993; Hede, 2008). Esto implica la seleccion de
temas musicales que reflejen y fortalezcan la imagen de la marca y sus valores, asi
como la consistencia en el estilo y el tono de la musica utilizada en diferentes
campafias y anuncios (Hecker, 1984; Huron, 1989). Ademas, la repeticion de
elementos musicales clave, como jingles o temas, puede aumentar el reconocimiento

de marca y generar lealtad de los consumidores (Chaudhuri y Holbrook, 2001).
4.2.2. Publico objetivo

El publico objetivo es otro factor clave en la seleccion de temas musicales. La musica
debe ser relevante y atractiva para el grupo demografico al que se dirige la campafia
(North et al., 2004). Esto implica investigar las preferencias musicales del publico
objetivo y seleccionar temas musicales que sean apropiados para sus gustos y
experiencias (Rentfrow et al., 2012). Ademas, la musica en publicidad debe tener en
cuenta factores culturales y regionales para garantizar que la musica sea apropiada y

efectiva en diferentes mercados (Hofstede, 2001).

Por ejemplo, la musica popular y contemporanea puede ser mas atractiva para un
publico mas joven, mientras que los géneros clasicos o nostalgicos pueden ser mas

apropiados para un publico de mayor edad (Rentfrow et al., 2012).
4.2.3. Emocion

La musica tiene la capacidad de evocar emociones especificas en el publico, lo que
puede mejorar la efectividad de una campafia publicitaria al generar una respuesta

emocional (Juslin y Sloboda, 2010). Por lo tanto, es crucial seleccionar temas
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musicales que provoquen las emociones deseadas para el mensaje publicitario y el
producto o servicio que se promociona (Gorn, 1982). Por ejemplo, la musica alegre y
optimista puede ser adecuada para un anuncio de vacaciones, mientras que la musica
emotiva y conmovedora puede ser apropiada para una campafia de caridad (Hecker,
1984). Al comprender las emociones que se quieren evocar y elegir la musica adecuada
para ello, las marcas pueden crear conexiones emocionales mas profundas con el

publico (Hecker, 1984).
4.2.4. Tendencias musicales

La eleccion de temas musicales también debe tener en cuenta las tendencias actuales
en la industria musical, ya que pueden influir en la percepcion y aceptacion del publico
(Frith, 1981; Tagg, 1999; Mullensiefen et al., 2014). La musica contemporanea y las
tendencias emergentes pueden ayudar a una marca a posicionarse como innovadora
y actualizada, mientras que el uso de temas musicales atemporales y clasicos puede
transmitir una imagen de estabilidad y solidez (Huron, 1989). Las marcas pueden
aprovechar estas tendencias, como el uso de canciones populares, géneros emergentes
o artistas en ascenso, para mantenerse al dia y generar interés en sus campanas
publicitarias (Schmitt et al., 2012). Sin embargo, es importante no depender
unicamente de las tendencias, ya que también es esencial mantener una identidad

musical coherente y consistente (Hede, 2008).
5.1.6. Innovacion en Ila aplicacion de Ia nmisica

La innovacion en el uso de la musica en la publicidad puede generar un impacto
significativo y ayudar a una marca a destacarse en el mercado (Hecker, 1984). Esto
puede incluir la experimentacién con nuevos géneros musicales, el uso de tecnologias
emergentes en la produccién de musica o la exploracion de formatos publicitarios no
convencionales que incorporen musica de manera unica. Al adoptar un enfoque

innovador, las marcas pueden captar la atencién del puablico y crear experiencias

memorables (North et al., 2004).

47



5.2.5. Colaboraciones con artistas y nisicos

Colaborar con artistas y musicos reconocidos puede ser una estrategia efectiva para
generar interés y atraer la atencion del publico hacia una campana publicitaria (Huron,
1989). Estas colaboraciones pueden tomar diversas formas, como el uso de canciones
existentes, la creaciéon de musica original o incluso la participacién del artista en el
anuncio. Ademas, estas colaboraciones pueden reforzar la identidad de marca al
asoclarse con artistas que comparten valores similares o tienen una imagen acorde con

la marca.
4.2.5. Licencias y derechos de autor

Al seleccionar temas musicales para una campafia publicitaria, es fundamental
considerar los aspectos legales relacionados con las licencias y los derechos de autor
(Krasilovsky y Shemel, 2007). El uso de musica protegida por derechos de autor sin
el permiso adecuado puede resultar en consecuencias legales y financieras para la
marca y la agencia publicitaria. Por lo tanto, es esencial asegurarse de que la musica

utilizada esté debidamente autorizada y se respeten los derechos de los creadores.
4.2.6. Presupuesto

El presupuesto de una campafia publicitaria puede influir significativamente en la
seleccion de temas musicales. I.a musica con derechos de autor de artistas reconocidos
puede ser costosa de adquirir, mientras que la musica de produccién o la musica
creada especificamente para la campafia pueden ser opciones mds econémicas. La
seleccion de temas musicales debe equilibrar el impacto deseado en el pablico con las

limitaciones presupuestarias.
4.2.7. Duracion y formato

La duracion y el formato del anuncio también pueden influir en la seleccion de temas
musicales (Hecker, 1984). La musica debe ser lo suficientemente flexible como para
adaptarse a diferentes duraciones y formatos de anuncios, como televisién, radio,

redes sociales o publicidad en linea (Juslin y Sloboda, 2010). La musica seleccionada
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debe ser capaz de mantener su efectividad y coherencia en todas las plataformas y

adaptarse a diferentes duraciones de anuncios (North et al., 2004).

49



5. El impacto de la tecnologia y las redes sociales en la musica
publicitaria
La musica publicitaria ha sido un componente fundamental en el desarrollo y éxito de
las campafias de marketing a lo largo del tiempo. Con el advenimiento de la tecnologia
y las redes sociales, la musica publicitaria ha experimentado una evolucién
significativa, dando lugar a nuevas oportunidades y desafios en el ambito de la
comunicaciéon de marca. La tecnologia y las redes sociales han tenido un impacto
significativo en la musica publicitaria, cambiando la forma en que se crea, se distribuye
y se consume. Estos cambios han generado nuevas oportunidades y desafios para las
marcas y los musicos, y han cambiado la forma en que interactuamos con la musica
en el ambito de la publicidad. A medida que la tecnologia contintda avanzando, es
probable que veamos mas innovaciones y cambios en la musica publicitaria en el

futuro.

Desde la introduccion de instrumentos electronicos y sintetizadores hasta la influencia
de la inteligencia artificial en la composicion, la tecnologia ha cambiado la forma en
que se crea, se produce y se consume la musica. A medida que continda avanzando,
es probable que la tecnologfa siga influyendo en la musica de maneras nuevas e
inesperadas, dando lugar a mas innovaciones y evolucion en el ambito de la creacion

musical.

El avance tecnolégico ha democratizado la produccién de musica, permitiendo a mas
personas crear y compartir sus obras con facilidad. Anteriormente, la produccién de
musica publicitaria estaba limitada a grandes estudios y compositores profesionales,
pero la tecnologia ha permitido a musicos independientes y amateurs participar en la
creacioén de bandas sonoras para anuncios. Software como GarageBand y Pro-Tools,
han hecho posible que musicos sin experiencia en producciéon musical puedan crear

composiciones de alta calidad (Rogers, 2013).

La distribuciéon de musica también se ha visto transformada por la tecnologia, con
plataformas como Spotify, YouTube y SoundCloud permitiendo que musicos y

anunciantes compartan sus creaciones con una audiencia global (Juslin y Sloboda,
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2010). Esto ha llevado a un aumento en la cantidad de musica disponible, asi como a

una mayor diversidad en la seleccién de musica utilizada en la publicidad.

Las redes sociales han cambiado la forma en que los consumidores interactian con la
publicidad y la musica. La viralidad se ha convertido en un factor clave en el éxito de
las campafias publicitarias, y la musica juega un papel importante en la capacidad de
un anuncio para volverse viral (Hirschman y Holbrook, 2012). Los anuncios que
cuentan con musica pegajosa o canciones populares tienen mas probabilidades de ser

compartidos y recordados por los consumidores (Hirschman y Holbrook, 2012).

Platatormas como TikTok y Instagram han generado nuevas oportunidades para que
las marcas se conecten con los consumidores a través de la musica. La utilizacion de
canciones virales en los anuncios puede aumentar la exposicion de la marca y generar
conversaciones en linea (Wang et al., 2015). Por ejemplo, la campafia de Ocean Spray
en 2020, que aproveché el éxito viral de un video de TikTok con la cancién "Dreams”
de Fleetwood Mac, resulté en un aumento significativo en las ventas y la visibilidad

de la marca (Newman, 2020).

La tecnologia también ha permitido a los anunciantes personalizar la musica
publicitaria segin las preferencias y comportamientos de los consumidores. El uso de
algoritmos y datos demograficos permite a las marcas adaptar su musica y mensajes
publicitarios a audiencias especificas. Esta personalizacién puede aumentar la
relevancia de la publicidad para los consumidores, mejorar la conexién emocional vy,

en ultima instancia, aumentar la efectividad de las campafias.

La creciente popularidad de las redes sociales y las plataformas de streaming ha llevado
a un aumento en las oportunidades de sincronizaciéon de musica, donde las marcas
pueden licenciar canciones populares o especificas para su uso en campafias
publicitarias (Ingham, 2018). Estas colaboraciones pueden beneficiar tanto a las
marcas como a los artistas, ya que aumentan la exposiciéon y el reconocimiento para
ambas partes (Ingham, 2018). Un ejemplo de esto es la colaboracion entre la marca
automovilistica Mercedes-Benz y el artista The Weeknd, en la que se utiliz6 la cancién

"Blinding Lights" en un anuncio de televisién (Sisatio, 2019).
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El auge de las plataformas digitales y las redes sociales ha cambiado radicalmente la
forma en que las marcas promocionan y comercializan sus productos y servicios. En
este ensayo, se analizara como las marcas aprovechan las plataformas digitales y las
redes sociales para aumentar su visibilidad, interactuar con los consumidores y
fortalecer su identidad de marca. Las redes sociales como Facebook, Twitter,
Instagram y YouTube han proporcionado a las marcas nuevas oportunidades para
llegar a su publico objetivo y personalizar su publicidad (Kaplan y Haenlein, 2010).
La publicidad en linea permite a las marcas segmentar a los usuarios segin factores
demograficos, intereses y comportamiento en linea, lo que hace que la publicidad sea
mas efectiva y relevante para los consumidores (Evans y Mckee, 2010). Ademas, las
redes sociales facilitan la comunicacién bidireccional entre las marcas y los
consumidores, lo que permite a las empresas recibir retroalimentacioén y adaptar sus

estrategias de marketing en tiempo real (Hanna et al., 2011).

La inteligencia artificial (IA) también ha comenzado a desempefiar un papel en la
musica publicitaria ofreciendo a los anunciantes la capacidad de crear musica
personalizada utilizando algoritmos de aprendizaje automatico (Choi et al., 2017). A
medida que la IA continda evolucionando, es probable que veamos un mayor impacto
en la forma en que la musica publicitaria se crea y se selecciona para las campafias
(Choi et al., 2017). La inteligencia artificial (IA) ha comenzado a influir en la creacién
musical de maneras sorprendentes. Herramientas como Amper Music, AIVA
(Artificial Intelligence Virtual Artist) y OpenAl's MuseNet han demostrado la
capacidad de la IA para componer musica en una variedad de estilos y géneros,
utilizando algoritmos de aprendizaje profundo y bases de datos de composiciones
existentes (Briot et al., 2020). Aunque la musica generada por IA ain se encuentra en
una etapa temprana de desarrollo, su potencial para influir en la composiciéon y

produccion musical en el futuro es innegable (Huang et al., 2019).

El aprendizaje automatico y la adaptaciéon en tiempo real han comenzado a ser
aplicados en la creaciéon musical, permitiendo a los musicos y compositores desarrollar
sistemas que pueden modificar y adaptar la musica seguin el contexto y las preferencias
del oyente (Tzanetakis y Cook, 2002). Estas tecnologias también han sido utilizadas

en la creaciéon de bandas sonoras generativas para videojuegos y otras aplicaciones
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interactivas, proporcionando una experiencia musical dinamica y personalizada para

los usuarios (Collins, 2008).

La realidad virtual (RV) y la realidad aumentada (RA) también han comenzado a influir
en la creacién musical, proporcionando nuevas formas de interactuar con
instrumentos y sonidos. Las aplicaciones de RV y RA permiten a los musicos
experimentar con la especializacién del sonido y la inmersién en entornos virtuales,
lo que puede llevar a la creacién de experiencias musicales tnicas y novedosas.
Ademas, la RV y la RA pueden ofrecer oportunidades para la educaciéon musical y la

colaboracion a distancia entre musicos (Fowler, 2015).

La tecnologfa ha sido un factor clave en la evolucion de la musica a lo largo del tiempo,
permitiendo a los musicos explorar nuevas formas de componer, producir y distribuir
sus obras. La invencién de instrumentos electronicos como el “theremin” enla década
de 1920 y el sintetizador Moog en la década de 1960 permiti6 a los musicos explorar
nuevos sonidos y texturas en sus composiciones (Holmes, 2008). Estos instrumentos
tuvieron un impacto significativo en la musica popular, especialmente en géneros
como el rock progresivo, la musica electronica y el “ambient” (Pinch y Trocco, 2002).
Ademas, el desarrollo de tecnologias de muestreo y secuenciacién permitié a los
musicos combinar y manipular sonidos de maneras previamente inimaginables, dando

lugar a géneros como el hip-hop y la musica electrénica de baile (Collins, 2008).

El desarrollo de software de produccién musical y grabacion digital ha revolucionado
la forma en que los musicos crean y graban musica. Pro-Tools, Ableton Live y Logic
Pro permiten a los musicos grabar, editar y mezclar sus composiciones con una
calidad de estudio profesional, incluso en entornos caseros (Rogers, 2013). Estas
herramientas también han permitido a los musicos independientes y amateurs
participar en la creacién musical, democratizando la produccién y facilitando la

experimentacion con nuevos estilos y sonidos (Théberge, 1997).

La llegada de Internet y las plataformas de distribuciéon en linea como Spotify,
SoundCloud y Bandcamp ha cambiado radicalmente la forma en que los musicos
comparten y monetizan su musica (Juslin y Sloboda, 2010). Estas plataformas han
permitido a los musicos llegar a una audiencia global y han facilitado la colaboracién
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entre artistas de todo el mundo, lo que ha llevado a una mayor diversidad en la musica
y ala aparicién de nuevos géneros y estilos (Bennett, 2012). Las redes sociales también
han desempefiado un papel importante en la creaciéon musical, permitiendo a los
musicos interactuar con sus fans y recibir retroalimentaciéon en tiempo real sobre sus
obras (Baym, 2011). Plataformas como YouTube, TikTok e Instagram han permitido
a los musicos compartir sus creaciones de manera mas visual y atractiva, y han

fomentado la apariciéon de nuevos estilos de musica y performance (Dijck, 2009).

Las plataformas digitales y las redes sociales han transformado la forma en que las
marcas promocionan y comercializan sus productos y servicios. Las estrategias de
marketing en linea, marketing de contenidos, znfluencer y embajador de marca,
gamificacion, marketing interactivo y movil han demostrado ser efectivas en aumentar
la visibilidad de la marca, interactuar con los consumidores y fortalecer la identidad

de la marca.

Para garantizar el éxito en la promocion de marcas a través de plataformas digitales,
es fundamental que las empresas monitoreen y analicen continuamente el rendimiento
de sus campafias y se adapten a las tendencias y necesidades del mercado en tiempo
real. Ademas, es importante recordar que las plataformas digitales ofrecen una gran
cantidad de informacién y datos sobre los consumidores, lo que las marcas pueden
utilizar para crear campafias mas personalizadas y efectivas. En resumen, las
plataformas digitales han abierto nuevas oportunidades y desafios para las marcas en
términos de promocién y marketing, y aquellos que sean capaces de adaptarse y
aprovechar estas nuevas herramientas estaran en una mejor posicion para tener €xito

en el mercado actual.

En dichos entornos digitales el marketing de contenidos se ha convertido en una
herramienta esencial en la promocién de marcas a través de plataformas digitales. La
creacion y distribucion de contenido atractivo y relevante permite a las marcas
construir relaciones con los consumidores y establecerse como lideres en su industria
(Pulizzi, 2012). La narracion de historias es una técnica efectiva en el marketing de
contenidos, ya que permite a las marcas transmitir sus valores y personalidad de

manera emotiva y atractiva (Lundqvist et al., 2013). Los blogs, videos, infografias y
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podcasts son ejemplos de formatos de contenido que las marcas utilizan para contar

sus historias y conectar con su audiencia (Kolowich, 2016).

El marketing de influencers y embajadores de marca es otra estrategia efectiva para la
promocién de marcas en plataformas digitales. Los influencers y embajadores son
personas con una gran cantidad de seguidores en redes sociales y que gozan de cierta
credibilidad en su nicho (Freberg et al.,, 2011). Las marcas colaboran con estos
individuos para promocionar sus productos y servicios, aprovechando su influencia y
alcance para llegar a nuevos consumidores (De Veirman et al., 2017). Esta estrategia
de marketing puede ser especialmente efectiva cuando los influencers y embajadores
comparten valores y estilos de vida similares a los de la marca, lo que genera una

conexion auténtica con su audiencia (Djafarova y Rushworth, 2017).

La gamificacion y el marketing interactivo son otras técnicas que las marcas utilizan
para involucrar a los consumidores en sus campafias publicitarias y promocionales.
La gamificaciéon implica la incorporaciéon de elementos de juego, como puntos,
insignias y competencias, en actividades no relacionadas con juegos, como la
promocién de productos y servicios (Deter ding et al., 2011). Esta estrategia puede
aumentar el compromiso y la interacciéon de los consumidores con la marca, ya que
los elementos de juego pueden hacer que la experiencia publicitaria sea mas

entretenida y memorable (Hamari et al., 2014).

El marketing interactivo, por otro lado, se centra en involucrar a los consumidores en
la creacion y difusion de contenido de marca (Vernuccio, 2014). Las marcas pueden
utilizar plataformas digitales y redes sociales para crear experiencias interactivas, como
concursos, encuestas y aplicaciones, que permiten a los consumidores participar
activamente en la promocién de la marca y compartir sus experiencias con sus amigos
y seguidores (Vernuccio, 2014). Estas estrategias pueden generar un mayor
compromiso y lealtad a la marca, ya que los consumidores se sienten mas conectados

e involucrados en el proceso de marketing (Brodie et al., 2013).

El marketing movil es otra tactica de promocién de marcas que ha ganado
popularidad en los ultimos afos, debido al crecimiento exponencial en el uso de
dispositivos moviles y aplicaciones (Grewal et al., 2017). Las marcas pueden utilizar
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aplicaciones moviles para ofrecer promociones personalizadas, descuentos 'y
recompensas a los consumidores, asi como para proporcionar informacion util y
relevante sobre sus productos y servicios (Shankar et al., 2016). Ademas, las
aplicaciones méviles permiten a las marcas recopilar datos sobre las preferencias y
comportamientos de los consumidores, lo que puede ser utilizado para mejorar sus

estrategias de marketing y promocion (Grewal et al., 2017).

Para evaluar el éxito de sus estrategias de promocioén en plataformas digitales, las
marcas deben monitorizar continuamente el rendimiento de sus campafias y analizar
el retorno de la inversion (ROI) (Peters et al., 2013). Esto implica el seguimiento de
métricas como el alcance, las impresiones, las interacciones, las conversiones y el
compromiso del consumidor, asi como la comparaciéon de estos resultados con los
objetivos de marketing establecidos (Peters et al., 2013). Ademas, las marcas pueden
utilizar herramientas de analisis de datos y escucha social para identificar tendencias y
oportunidades emergentes en el mercado, lo que les permite adaptar y mejorar sus

estrategias de promocién en tiempo real (Laroche et al., 2013).

Entre otras dinamicas, el streaming ha cambiado drasticamente la forma en que los
consumidores acceden y disfrutan de la musica. La transicion de la propiedad fisica y
digital de la musica a la suscripcién a servicios de streaming ha dado lugar a nuevas
oportunidades y desafios para la industria de la musica. En este ensayo, se exploraran
las implicaciones de la era del streaming en el consumo de musica, incluyendo las

ventajas y desventajas para los artistas, la industria de la musica y los consumidores.

Los servicios de streaming, como Spotify, Apple Music y Tidal, han experimentado un
rapido crecimiento en popularidad en la Gltima década (IFPI, 2020). Estos servicios
permiten a los usuarios acceder a un catalogo casi ilimitado de musica por una tarifa
mensual, proporcionando una experiencia de escucha personalizada y accesible. La
popularidad de los servicios de streaming se ha atribuido a factores como la comodidad,
la personalizacién, la capacidad de descubrir nueva musica y la eliminacién de la
necesidad de almacenar archivos de musica fisicos o digitales (Wlomert y Papies,
2016). El streaming ha tenido un impacto significativo en la industria de la musica y las

fuentes de ingresos para los artistas y las discograficas. A medida que los
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consumidores se han alejado de la compra de musica fisica y descargas digitales, las
ventas de albumes y sencillos han disminuido, mientras que los ingresos por streaming
han aumentado (IFPI, 2020). Esta transicion ha llevado a cambios en la forma en que
los artistas y las discograficas generan ingresos, con una mayor dependencia de las
regalias de streaming y una disminucion en las ganancias por ventas directas de musica.
Todo esto presenta tanto desafios como oportunidades para los artistas. Uno de los
principales desafios es la disminucion de las regalias por streaming en comparacion con
las ventas directas de musica. Ademas, la distribucion de regalias entre los artistas en
las plataformas de streaming a menudo favorece a los artistas mas populares, lo que
puede dificultar que los musicos emergentes o independientes generen ingresos
sostenibles. Sin embargo, también hay oportunidades en la era del streaming. Los
servicios de streaming permiten a los artistas llegar a una audiencia global y aumentar
su exposicion a través de algoritmos de recomendacion y listas de reproduccion (Prey,
2018). Ademas, el acceso a datos de streaming puede proporcionar a los artistas
informacién valiosa sobre sus oyentes, lo que les permite adaptar su marketing y

promocién en consecuencia (Aguiar y Waldfogel, 2018).

El consumo de musica en streaming también ha transformado la forma en que los
consumidores descubren y consumen musica. Las plataformas de streaming utilizan
algoritmos sofisticados y datos de escucha para ofrecer recomendaciones
personalizadas a los usuarios, lo que facilita la exploracién de nuevos artistas y
géneros. Las listas de reproduccion tematicas y editoriales, como las que se encuentran
en Spotify, también han demostrado ser una forma efectiva de presentar nueva musica

a los consumidores y promover la diversidad musical.

El auge del streaming ha influido en la forma en que se crea y produce musica. Algunos
estudios sugieren que la era del s#reaming ha llevado a una mayor homogeneizacién en
la musica popular, ya que los artistas y productores buscan adaptarse a las tendencias
y algoritmos de las plataformas para maximizar su exposicion y las reproducciones
(Mauch et al., 2015; Alaminos-Fernandez, 2016a, 2016b ). Sin embargo, también se
argumenta que el acceso a una gran variedad de musica y la posibilidad de llegar a una

audiencia global ha permitido a los artistas experimentar con nuevos estilos y
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enfoques, lo que puede fomentar la innovacion y la diversidad creativa (Born y

Haworth, 2017).

Si bien la era del streaming ha proporcionado a los consumidores acceso a una gran
cantidad de musica a un coste relativamente bajo, también ha cambiado la forma en
que los consumidores valoran y experimentan la musica. Algunos criticos sostienen
que la facilidad de acceso y la naturaleza efimera de las listas de reproduccioén pueden
disminuir la apreciacion de la musica y fomentar una mentalidad de consumo
desechable (Krause et al., 2018). Sin embargo, otros argumentan que el streaming ha
permitido a los consumidores explorar una variedad mas amplia de musica y
desarrollar conexiones mas profundas con artistas y géneros que no habrian
descubierto de otra manera. En general, el streaming ha cambiado radicalmente la
forma en que se consume valora y crea musica. Los servicios de streaming han
proporcionado a los consumidores acceso a un vasto catalogo de musica y nuevas
formas de descubrir artistas, al mismo tiempo que han presentado desafios y
oportunidades para los artistas y la industria de la musica. A medida que el streaming
continua evolucionando, es probable que siga influyendo en el panorama musical y

en la forma en que experimentamos y apreciamos la musica.
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6. Retos y perspectivas futuras en la musica publicitaria

LLa musica publicitaria ha sido una herramienta clave para las marcas en la creacioén de
conexiones emocionales con los consumidores y el fortalecimiento de la identidad de
marca. Sin embargo, con la evolucién constante de la industria de la musica y la
publicidad, la musica publicitaria enfrenta desafios y oportunidades en el futuro. Entre
ellos el papel de la tecnologia, la diversificacién de formatos y la creciente importancia

de la responsabilidad social.

a) Integracion de tecnologias emergentes

Una de las tendencias mas significativas en la publicidad actual es la integracion de
tecnologias avanzadas, como la inteligencia artificial (IA), la realidad virtual (RV) y
aumentada (RA), y el big data (Davenport et al., 2014). Estas tecnologias permiten a
los anunciantes diseflar campafias publicitarias mas eficientes y efectivas, al tiempo
que mejoran la experiencia del consumidor y brindan una mayor cantidad de datos y

métricas para evaluar el rendimiento de las campafias.

La IA, en particular, ha transformado la publicidad al permitir la automatizaciéon de
procesos, la generacion de contenido y la optimizaciéon de campanas (Li y Karahanna,
2015). Ademas, la RV y la RA ofrecen oportunidades para crear experiencias
publicitarias mas inmersivas y atractivas, lo que puede mejorar la conexién emocional

entre el consumidor y la marca (Grewal et al., 2017).

Como hemos considerado anteriormente, la integraciéon de tecnologias emergentes,
como la inteligencia artificial (IA), la realidad virtual (RV) y la realidad aumentada
(RA), plantea nuevos desafios y oportunidades para la musica publicitaria. Por
ejemplo, la IA puede utilizarse para componer musica original y adaptativa para
anuncios, permitiendo una mayor personalizacion y eficacia en la comunicacion de
mensajes publicitarios (Boden y Edmonds, 2009). Por otro lado, 1a RV yla RA ofrecen
nuevas formas de experiencias inmersivas para los consumidores, lo que requiere de
un enfoque innovador en la seleccion y creaciéon de musica publicitaria para estos

entornos (Guttentag, 2010).
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b) Diversificacion de formatos y plataformas

La proliferacion de dispositivos y plataformas de medios ha llevado a una
diversificacion en los formatos y canales de publicidad (Lambrecht y Tucker, 2013).
Los anunciantes ahora tienen acceso a una variedad de opciones para llegar a su
publico objetivo, incluidos los medios tradicionales (como la television y la radio), las
plataformas de medios sociales y de video en linea, los podcasts, y la publicidad en

dispositivos méviles y aplicaciones.

Esta diversificacion requiere que los anunciantes adapten sus estrategias y contenido
publicitario para diferentes entornos y audiencias, asegur ando que sus mensajes sean
efectivos en cada plataforma y formato (Voorveld et al., 2018). Al hacerlo, pueden
aprovechar al maximo las oportunidades que brindan estas plataformas y canales, al
tiempo que se aseguran de llegar a su pablico objetivo de manera efectiva (Schultz et

al., 2016).

La diversificacion de formatos y plataformas de publicidad, como las redes sociales,
la publicidad nativa y el marketing de contenidos, presenta retos y oportunidades para
la musica publicitaria. Los anunciantes deben adaptar sus estrategias musicales a
diferentes formatos y contextos, lo que requiere de una mayor flexibilidad y
creatividad en la seleccién y producciéon de musica (Kaplan y Haenlein, 2010).
Ademas, la creciente importancia de la publicidad en video en linea y las redes sociales

plantea nuevos desafios en términos de derechos de autor y licencias de musica.

¢) Personalizacion y segmentacion

La personalizacion y segmentacion de la publicidad se ha vuelto cada vez mas
importante en la era digital, y esto también se aplica a la musica publicitaria (Schultz
et al., 2018). Los anunciantes deben considerar como la musica puede adaptarse a
diferentes audiencias y contextos, y como puede utilizarse para transmitir mensajes
especificos a diferentes segmentos de consumidores (Pulizzi, 2012). Esto plantea
desafios en términos de seleccién y produccién de musica, asi como en la medicion

de la efectividad de la musica publicitaria en diferentes contextos y audiencias.
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La personalizacion y segmentaciéon de la publicidad se ha vuelto cada vez mas
importante en los ultimos afios, gracias al crecimiento de la disponibilidad de datos
del consumidor y las herramientas analiticas avanzadas (Bleier y Eisenbeiss, 2015). Al
adaptar los mensajes publicitarios a las preferencias y caracteristicas demograficas de
audiencias especificas, los anunciantes pueden aumentar la relevancia y el impacto de

sus campanas (Tam y Ho, 20006).

Ademas, la personalizacién y segmentacion pueden ayudar a reducir la saturacion
publicitaria y mejorar la experiencia del consumidor al ofrecer mensajes mas
relevantes y menos intrusivos. Como resultado, los anunciantes estan adoptando
enfoques basados en datos y tecnologia para optimizar la personalizaciéon y

segmentacion de sus campafias (Wedel y Kannan, 2016).

d) Responsabilidad social y ética

La creciente importancia de la responsabilidad social y ética en la publicidad también
afecta a la musica publicitaria dado que es otra tendencia notable en la industria. Los
consumidores estan cada vez mas interesados en temas como la diversidad, la
inclusion, la sostenibilidad y la equidad, lo que ha llevado a los anunciantes a buscar
formas de abordar estos temas en sus campafias publicitarias. L.a musica publicitaria
puede desempenar un papel importante en la comunicaciéon de estos valores y en la

construccion de una identidad de marca positiva y socialmente responsable.

Los anunciantes deben ser conscientes de como sus mensajes pueden influir en la
percepcion del consumidor sobre la responsabilidad social y ética de la marca y
asegurarse de que sus campafias promuevan valores positivos y alineados con las
expectativas de los consumidores. Al hacerlo, pueden construir una identidad de
marca positiva y socialmente responsable, lo que puede aumentar la lealtad del

consumidor y el valor de la marca a largo plazo (Luo y Bhattacharya, 2000).

La musica que utilizan en sus anuncios puede ser percibida en términos de diversidad
cultural, inclusién y respeto por los derechos de autor y propiedad intelectual (Cayla

y Eckhardt, 2008). Esto puede implicar la necesidad de abordar cuestiones como la

61



apropiacion cultural, la representacion equitativa de géneros y minorias y la

compensacion justa a los artistas y creadores de la musica utilizada en la publicidad.

¢) Medicion de la efectividad de la miisica publicitaria

Medir la efectividad de la musica publicitaria sigue siendo un desafio en la industria,
ya que los anunciantes buscan cuantificar el impacto de la musica en el
comportamiento del consumidor y el reconocimiento de la marca (North et al., 2004).
Las herramientas analiticas avanzadas y la investigacién en neurociencia y psicologia
pueden ofrecer nuevas perspectivas sobre como la musica influye en la percepcion, la
memoria y las emociones de los consumidores, lo que puede mejorar la capacidad de

los anunciantes para evaluar la eficacia de la musica publicitaria (Juslin y Vistfjall,

2008).

1) Cambios en el panorama de la propiedad intelectnal

Los cambios en el panorama de la propiedad intelectual, incluyendo la creciente
importancia de las licencias de musica y las disputas legales sobre derechos de autor,
también plantean desafios y oportunidades para la musica publicitaria (Gordon, 2015).
Los anunciantes deben estar al tanto de las leyes y regulaciones en constante evolucion
en torno a la propiedad intelectual y cémo estas afectan a la seleccion y uso de musica

en la publicidad.

g) Perspectivas futuras

A medida que la industria de la publicidad continta evolucionando, es probable que
las tendencias actuales y emergentes sigan influyendo en cémo los anunciantes
diseflan y ejecutan sus campafias. La integracién de tecnologias avanzadas, la
personalizaciéon y segmentacion, la diversificacion de formatos y plataformas, y la
creciente importancia de la responsabilidad social y ética son areas clave en las que los
anunciantes tendran que centrar sus esfuerzos en el futuro (Kotler et al., 2018). La
integracién de tecnologias emergentes, la diversificaciéon de formatos y plataformas,
la personalizacion y segmentacion, y la creciente importancia de la responsabilidad
social y ética son areas clave que los anunciantes y los profesionales de la musica

tendran que abordar en el futuro (Kellaris y Cox, 2010).
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La inteligencia artificial, la realidad virtual y aumentada, y la tecnologia de sonido
espacial son solo algunas de las tecnologias emergentes que pueden transformar la
forma en que la musica publicitaria se crea, se distribuye y se experimenta. Estas
tecnologfas ofrecen oportunidades para crear experiencias publicitarias mas

inmersivas y personalizadas que pueden aumentar la eficacia de la musica en la

publicidad (Brodsky et al., 2018).

La proliferaciéon de dispositivos y plataformas de streaming, junto con la creciente
popularidad de los podcasts, las redes sociales y las plataformas de video en linea,
brinda a los anunciantes mas opciones para utilizar la musica publicitaria de manera
efectiva. La diversificaciéon de formatos y plataformas requiere que los anunciantes se

adapten y optimicen la musica publicitaria para diferentes entornos y audiencias

(Taylor et al., 2017).

El aumento de la disponibilidad de datos del consumidor y las herramientas de analisis
permite una mayor personalizacion y segmentacion en la publicidad, lo que a su vez
puede mejorar la efectividad de la musica publicitaria (Poels y Dewitte, 2006). Al
adaptar la musica a las preferencias y caracteristicas demograficas de audiencias
especificas, los anunciantes pueden aumentar el impacto emocional y cognitivo de sus

mensajes publicitarios (Huron, 2000).

La musica publicitaria es un campo dinamico y en constante evoluciéon que enfrenta
desafios y oportunidades en areas como tecnologia, diversificacién de formatos y
plataformas, personalizacién y segmentacion, y responsabilidad social y ética. Al
abordar estos temas y adaptarse a las tendencias emergentes, los anunciantes y los
profesionales de la musica pueden maximizar el potencial de la musica publicitaria
para influir en la percepcion, la memoria y las emociones de los consumidores, lo que

a su vez puede aumentar la eficacia de sus campafias publicitarias (Kotler et al., 2018).

6.1. La ética en la utilizacion de la musica en campaifias publicitarias

La utilizacion de la musica en campafias publicitarias también plantea cuestiones éticas
importantes, incluyendo la representacion equitativa de géneros y minorias, la

compensaciéon justa a los artistas y creadores, y la manipulacién emocional de los
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consumidores. Este ensayo examina la ética en la utilizaciéon de la musica en campafias

publicitarias, con un enfoque en estas cuestiones clave.

La representacién equitativa de géneros y minorias en la musica publicitaria es una
preocupacién ética importante, ya que la falta de diversidad puede perpetuar
estereotipos y limitar las oportunidades para los artistas subrepresentados
(Christenson et al., 2008). Los anunciantes tienen la responsabilidad de asegurar que
su seleccion de musica refleje una amplia gama de voces y perspectivas, y que no

perpetie estereotipos negativos o discriminacién (Oakes et al., 2000).

La inclusién de géneros y minorfas en la musica publicitaria también puede tener
beneficios comerciales, ya que puede aumentar la relevancia y el impacto de las
campafias entre audiencias diversas (Kern-Foxworth et al., 2007). Ademas, al
promover la diversidad y la inclusion en la musica publicitaria, los anunciantes pueden
demostrar su compromiso con la responsabilidad social y ética y mejorar su imagen

de marca.

Otra cuestion relevante es la compensacion justa a los artistas y creadores de la musica
utilizada en la publicidad es otra preocupacion ética clave. Los anunciantes deben
asegurarse de que los artistas y creadores reciban una compensacion adecuada por su

trabajo, y de que se respeten sus derechos de propiedad intelectual.

Esto puede incluir la obtencién de licencias de musica de manera justa y transparente,
y la negociacion de acuerdos de compensacion que reflejen el valor real de la musica
en la campafa publicitaria (Gordon, 2015). Al hacerlo, los anunciantes pueden
demostrar su compromiso con la ética y la responsabilidad social, y evitar disputas

legales y dafios a su reputacion.

La musica tiene un poderoso efecto emocional en los consumidores, lo que puede ser
explotado por los anunciantes para influir en sus decisiones y comportamientos
(Juslin y Vaistfjall, 2008). Si bien la utilizacién de la musica para crear emociones y
mejorar la eficacia de la publicidad es una practica comun, también plantea cuestiones

éticas sobre la manipulacién emocional de los consumidores y la posibilidad de
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inducirles a tomar decisiones que no sean necesariamente en su mejor interés

(Campbell y Goodstein, 2001).

Los anunciantes deben ser conscientes de los limites éticos en la manipulacion
emocional y asegurarse de que su uso de la musica no explote indebidamente las
emociones de los consumidores o los lleve a tomar decisiones perjudiciales (Buda y
Zhang, 2000). Esto puede incluir la consideracion de la congruencia entre la musica y
el producto o servicio que se anuncia, asi como la transparencia en cuanto a la

intencion de la campafia publicitaria (Zander, 20006).

A medida que la industria de la publicidad continta evolucionando, los anunciantes
tendran que enfrentarse a estos desafios éticos y encontrar formas de abordarlos de
manera efectiva, al tiempo que aprovechan el poder de la musica para mejorar el
impacto y la eficacia de sus campafias (North et al., 2004). Especialmente, la
utilizacion de la musica en las campafias publicitarias puede tener efectos significativos
en la sociedad, incluyendo la promocion de la diversidad cultural, la influencia en los
valores y comportamientos de los consumidores y la contribucién a la economia

creativa.

La musica en la publicidad puede servir como una herramienta poderosa para
promover la diversidad cultural y la inclusién (Kern-Foxworth et al., 2007). Al
incorporar musica de diferentes culturas, géneros y artistas en sus campafias, los
anunciantes pueden fomentar la apreciacioén y la comprension de la diversidad cultural
entre los consumidores (Oakes et al., 2006). Ademas, esto puede ayudar a combatir
estereotipos y discriminacion, y contribuir a la formaciéon de una sociedad mas

inclusiva y tolerante (Christenson et al., 2008).

Por otro lado, la falta de diversidad en la musica publicitaria puede contribuir a la
homogeneizacion cultural y perpetuar estereotipos y prejuicios. Por lo tanto, es crucial
que los anunciantes sean conscientes de las implicaciones culturales y sociales de su

seleccion de musica y se esfuercen por promover la diversidad en sus campafas.

La musica en la publicidad puede tener un impacto significativo en los valores y

comportamientos de los consumidores (Juslin y Vistfjall, 2008). Al evocar emociones
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y recuerdos asociados con ciertos valores, normas y aspiraciones, la musica puede
influir en las actitudes y decisiones de los consumidores y, en dltima instancia, en sus

comportamientos (Campbell y Goodstein, 2001).

Por ejemplo, la utilizaciéon de canciones populares y pegajosas en la publicidad puede
aumentar la probabilidad de que los consumidores asocien productos o servicios con
valores positivos y deseables, lo que puede influir en sus decisiones de compra (Buda
y Zhang, 2000). Sin embargo, esto también plantea preocupaciones éticas sobre la
manipulacion de las emociones y la explotacion de la musica para fines comerciales

(Zander, 20006).

La utilizacién de la musica en la publicidad también puede tener un impacto
econémico en la industria creativa, ya que proporciona una fuente de ingresos y
exposicion para los artistas y creadores (Gordon, 2015). Al obtener licencias de musica
de manera justa y compensar adecuadamente a los artistas, los anunciantes pueden
contribuir al crecimiento y la sostenibilidad de la industria musical y, en ultima

instancia, apoyar la economia creativa en general.

Ademas, la exposicion en campafias publicitarias puede ofrecer a los artistas y
creadores oportunidades de llegar a nuevas audiencias y expandir su base de
seguidores, lo que puede conducir a un mayor éxito en sus carreras. Al mismo tiempo,
esto puede fomentar la innovaciéon y la experimentacion en la industria musical, ya
que los artistas pueden estar mas dispuestos a explorar diferentes estilos y géneros en

busca de una mayor visibilidad y éxito comercial (Negus, 2002).

La musica en la publicidad también puede desempenar un papel en la educacion y la
conciencia social, al abordar temas importantes y promover causas benéficas. Por
ejemplo, las campafias publicitarias que utilizan musica con mensajes sociales o
politicos pueden generar discusiones y aumentar la conciencia sobre cuestiones

sociales, ambientales o politicas relevantes.

Ademas, la musica en la publicidad puede ser utilizada para promover la educacion y
la conciencia sobre temas de salud, como el consumo responsable de alcohol, el uso

de drogas o la prevencion de enfermedades (Laczniak et al., 2009). Al utilizar la musica
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como herramienta educativa y de concienciacion, los anunciantes pueden contribuir
a la formacién de una sociedad mas informada y comprometida con el bienestar

colectivo.

En resumen, la musica en la publicidad tiene un impacto significativo en la sociedad,
influyendo en la diversidad cultural, los valores y comportamientos de los
consumidores, la economia creativa y la educacion y conciencia social. Para maximizar
estos impactos positivos y minimizar los efectos negativos, es esencial que los
anunciantes aborden las cuestiones éticas relacionadas con la utilizacion de la musica
en sus campafias y se esfuercen por promover la diversidad, la equidad y la

responsabilidad social.
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7. Musica y marcas en publicidad: casos de estudio

La musica juega un papel fundamental en la publicidad, ya que puede evocar
emociones, generar conexiones y reforzar la identidad de marca (Gorn, 1982; North
et al,, 2004). En este capitulo, se presentan casos de estudio de marcas que han
utilizado la musica de manera efectiva en sus campafias publicitarias para lograr
diversos objetivos, como aumentar el reconocimiento de marca, impulsar las ventas y

generar lealtad de los consumidores.

7.1. Coca-Cola: La musica como herramienta de conexiéon emocional

Coca-Cola es una de las marcas mas reconocidas en todo el mundo, y gran parte de
su éxito puede atribuirse a sus campanas publicitarias (Moore, 2011). Coca-Cola es
conocida por su enfoque innovador en la publicidad y ha utilizado la musica en sus
campafias para generar conexiones emocionales con el publico (Tellis, 2004). Un
ejemplo iconico es la campafia "I'd Like to Teach the World to Sing" de 1971, que
presentaba un coro multicultural cantando juntos un mensaje de paz y unidad en una
colina en Italia (Scott, 2005). La cancién fue escrita por Bill Backer, Billy Davis, Roger
Cook y Roger Greenaway (Martin, 2016). Esta campana fue un simbolo de unién
global y un himno de paz, y la cancién se convirtié en un éxito comercial (Martin,
2016).La musica alegre y pegajosa de esta campafia ayudo a establecer una conexion
emocional con el publico y a reforzar la imagen de la marca como simbolo de felicidad
y armonia (Keller, 1993). La musica y el mensaje de la campafa siguen siendo
recordados hoy en dia, lo que demuestra el impacto duradero del legado sonoro de

Coca-Cola en su publicidad.

7.2. Apple: La musica como impulsor de la innovaciéon

Apple ha utilizado la musica en sus campafias publicitarias para posicionar sus
productos como innovadores y revolucionarios (Chernev, 2006). La campafia "Think
Different" de Apple, lanzada en 1997, fue un momento crucial en la historia de la
marca, ya que marcé el comienzo de una nueva era bajo el liderazgo de Steve Jobs
(Schultz y Block, 2013). La campafa inclufa un anuncio televisivo narrado por Richard
Dreyfuss, con imagenes de personalidades iconicas como Albert Einstein, Martin

Luther King Jr. y John Lennon (Schultz y Block, 2013) asi como imagenes de iconos
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culturales y musicales como John Lennon, Jimi Hendrix y Miles Davis, acompafiados
por una narraciéon inspiradora. Aunque la campafia no contaba con un jingle
tradicional, la musica de fondo, "Crazy" de Seal, "Think Different" de 1997,
presentaba una musica que evocaba una sensaciéon de creatividad y vanguardia,

alineada con la identidad de marca de Apple como lider en innovacion.

7.3. Nike: La musica como motor de energia y motivacion

El eslogan "Just Do It" de Nike, lanzado en 1988, es uno de los mas conocidos en la
industria publicitaria (Dolnicar et al., 2018). Nike ha empleado la musica en sus
campanas publicitarias para inspirar y motivar a sus consumidores (Goldsmith, 2004).
Aunque no tiene un jingle asociado, su legado sonoro radica en las canciones que han
sido utilizadas en sus anuncios, como "Revolution" de The Beatles, "Lose Yourself"
de Eminem y "Dream Crazy" de Colin Kaepernick. Estas canciones, seleccionadas
cuidadosamente por su mensaje y estilo, han servido para impulsar la imagen de la
marca como innovadora y desafiante del status quo. La campafia "Revolution" de
1987, que utilizaba la iconica cancioén "Revolution" de The Beatles, es un ejemplo de
coémo la musica puede infundir energfa y emocién en la publicidad (Kellaris, 1993).
La eleccion de esta cancidn, con su mensaje de cambio y rebelion, reforzé la imagen
de Nike como una marca atrevida y audaz que desafia el “status quo” (Hecker, 1984).
La musica ha sido una parte fundamental de la identidad de Nike, conectando

emocionalmente con su audiencia y haciéndola mas memorable.

7.4. Volkswagen: La musica como instrumento para generar nostalgia

Volkswagen ha utilizado la musica en sus campanas publicitarias para evocar nostalgia
y resaltar la herencia de la marca. Un ejemplo es la campafia "Pink Moon" de 1999,
que utiliz6 la cancion homoénima del cantautor Nick Drake para transmitir una
sensacion de serenidad y simplicidad en un anuncio del Volkswagen Cabrio
(Goodman, 2001). La musica nostalgica en esta campafia ayudé a generar una
conexion emocional con el publico y a resaltar los valores de autenticidad y tradicién

asociados con la marca (Hede, 2008).
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7.5. Old Spice: La musica como elemento de humor y sorpresa

Old Spice ha utilizado la musica en sus campafias publicitarias para crear anuncios
memorables y humoristicos que captan la atencién del publico (Eisenberg, 2010). Un
cjemplo es la campafia "The Man Your Man Could Smell Like" de 2010, que
presentaba al actor Isaiah Mustafa en situaciones absurdas y comicas, acompanadas
de una musica de fanfarria y efectos de sonido extravagantes (Dahlen et al., 2010). La
musica en esta campafia contribuy6 a crear una atmosfera humoristica y sorprendente,
lo que generd un gran impacto en el publico y aument6 el reconocimiento de la marca

(Schechter, 2012).

7.6. McDonald's: La musica como elemento de familiaridad y
consistencia

McDonald's ha utilizado la musica en sus campafias publicitarias para transmitir una
sensacion de familiaridad y consistencia en sus anuncios (Wansink, 2007). La campafia
"I'm Lovin' It" de McDonald's es un ejemplo perfecto de como un jingle pegajoso
puede convertirse en una parte integral de la identidad de una marca (Fournier y
Avery, 2011). El jingle, compuesto por Pharrell Williams y Tom Batoy, se lanzé en
2003 y se ha convertido en uno de los mas reconocibles en todo el mundo. El jingle
"I'm Lovin' It" desde 2003 se ha convertido en sinénimo de la marca en todo el
mundo (Taylor, 2006). La repeticiéon y consistencia de este jingle en diversas campanas
y anuncios a lo largo de los anos han ayudado a fortalecer la identidad de marca de
McDonald's y a generar lealtad de los consumidores (Chaudhuri y Holbrook, 2001)
de tal modo que su éxito ha llevado a la marca a utilizarlo como base para otras

campafias publicitarias.

7.7. Intel: "Intel Inside"

El famoso jingle de Intel, conocido como "Intel Inside", fue creado en 1991 por el
compositor Walter Werzowa (Lindstrom, 2005). Este jingle de cinco notas, también
llamado "sonic logo", ha sido utilizado en todas las campafias publicitarias de Intel
desde entonces y se ha convertido en un sonido distintivo asociado con la marca. El
"sonic logo" de Intel ha sido un factor clave en su éxito, ya que ha ayudado a la marca

a destacarse en un mercado altamente competitivo (Lindstrom, 2005).
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7.8. Absolut Vodka: La musica como vehiculo para la promocion de la
cultura y la diversidad

Absolut Vodka ha utilizado la musica en sus campanas publicitarias para promover la
diversidad y la cultura, alineandose con los valores de la marca. Un ejemplo es la
campafia "Absolut Lenny" de 1990, que presentaba al musico Lenny Kravitz tocando
una version exclusiva de su cancién "Are You Gonna Go My Way" (Bengtsson y
Firat, 2000). La musica en esta campafa evocaba una sensaciéon de autenticidad y
diversidad cultural, lo que ayudé a reforzar la imagen de la marca como defensora de

la creatividad y la expresion artistica.

7.9. De Beers: "A Diamond is Forever"

El eslogan "A Diamond is Forever" de De Beers, creado en 1948 por la redactora
Frances Gerety es quizas uno de los mas exitosos en la historia de la publicidad.
Aunque no tiene un jingle asociado, el legado sonoro de esta campana se encuentra
en la musica utilizada en los anuncios de television a lo largo de los afios. Uno de los
ejemplos mas notables es la cancion "Palladio" de Katl Jenkins, que ha sido asociada
con la marca desde la década de 1990. Esta musica elegante y sofisticada ha ayudado

a solidificar la imagen de De Beers como sinénimo de lujo y amor eterno.
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