Grado en Psicologia

Trabajo Fin de Grado
Curso 2016/2017
Convocatoria Junio
Modalidad: Investigacion Empirica

Titulo: Impacto de la congruencia entre la musica y la imagen publicitaria sobre la respuesta

emocional y la intencién de compra

Autora: Begofia Candela Llorens

Tutor: Carlos Candela Agullé

Elche a 19 de mayo de 2017



indice Pag.

L RESUMBN. L. e e 3
2. INTOTUCCION. ... et 4-11
2.1. JuStificacion del @SIUIO. ..........uie e 4
2.2. La publicidad como proceso comunicativo de Masas...........ccvveeiiiiiiiieniiieiieneaiaenns 4-5
2.3. Creacion de actitudes hacia Un @anUNCIO...........c.ouiuieiiiieeee e 5-6
2.4. Uso de la musica en 10s anuncios publiCitarios............cocoviiiiiiiiiiniieieeeeeee 6-8
2.5. Uso de las emociones en la publicidad. ............coooiiiiiii e 8
2.6. Efectos de la musica en el estado animico y en la intencion de compra................... 8-10
2.7. ODJEtiVO € NIPOLESIS. ... e 10-11
G /= oo [ 12-13
TR I o 1o .= g 12
L2 MAEEIIAIES . ..ot 12
3.3. Procedimientp™>===my . 8. N R 0. D0 B0 . DR B9 R . 2%.............. 12-13
3.4. Andlisis de d@tos............ 1 . s s aET R R arenye §- Fdie wrmfimmsllis s e cerrrererereenens 13
4. RESUIAUOS. . ...t 13-16
ST B o 11 o o PP PP 16-17
B. CONCIUSION. ... et 18-19
7. Referencias BibliografiCas. ..o 20-22
1= o = T 14
L= 1= 2 PP PPRN 14
L= 1= T T PPN 14
L= 0 = T 15
1= o] = T T 15
JLIE 1 0] = T PP PPPPPRPT 16
(o 23



1. Resumen

La musica y la apelacién a la emocion son sefales persuasivas utilizadas en el
contexto publicitario con el objetivo de influir en el comportamiento de un posible consumidor.
En este estudio, se pretende comprobar la influencia de la musica presentada de forma
congruente o incongruente junto a una imagen que sugiere un estado emocional (triste o
alegre) y el impacto que ejerce en la actitud de compra. Para conocer la influencia se realiza
un estudio transversal con una muestra de 126 estudiantes universitarios. Se componen dos
grupos experimentales, uno al que se le muestra la masica congruente con la imagen y otro
al que se muestra la musica incongruente con la imagen. Los resultados indican que la
congruencia entre la musica y la imagen tiene mayor impacto que la incongruencia, en la
percepcion emocional y en el caso de la situacion congruente de alegria, mayor impacto sobre
la intencion de compra. Con este estudio se demuestra de forma empirica, la potencialidad de

la musica para evocar emociones.
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2. Introduccién

2.1. Justificacion del estudio

El rol de los estados animicos y de la musica en la publicidad televisiva, son dos focos
de interés en las investigaciones publicitarias. A partir de varios estudios, se ha demostrado
la eficacia del uso de la musica publicitaria en la formacion de actitudes hacia un producto
(Alpert, Alperty Maltz, 2005; Gorn, 1982; Mclnnis y Park, 1991; Park y Young, 1986), asi como
para influenciar en la intencion de compra del espectador (Alpert y Alpert, 1990; Alpert y Alpert
y Maltz, 2005; Gorn, 1982),

En este estudio se integran las investigaciones previas sobre la forma en la que el uso
de la musica y la apelacién a la emocion en un anuncio publicitario pueden influenciar en el
comportamiento del consumidor y se comprueba, a través de la replicacion experimental del
estudio de Alpert, Alpert y Maltz (2005), si el ajuste entre estos componentes auxiliares influye
en la respuesta de los espectadores. Con este estudio se pretende, por tanto, demostrar que
la musica y la imagen publicitaria presentada de forma congruente, influye en la valoracion
positiva del producto, asi como en la posterior intencién de compra del mismo, con respecto

a otros en los que los elementos auxiliares no se ajustan adecuadamente.

2.2. La publicidad como proceso comunicativo de masas.

En el mercado actual, hay gran cantidad y variedad de productos, marcas o servicios
que compiten para ser adquiridos por un publico determinado (Clow y Baack, 2010). Debido
a esta gran variedad, los fabricantes emplean herramientas especificas para atraer la atencion
de los consumidores, como las estrategias de marketing y la comunicacion publicitaria. Estos
mecanismos se usan con el objetivo de incitar al posible comprador a adquirir un producto
(Rivadeneira-Albornoz, 2016).

La publicidad se encuentra presente en diferentes canales de distribucion de
contenidos, tales como la televisién, el cine, internet, la radio y prensa (Garcia-Uceda, 2008).
Concretamente, la publicidad televisiva es un proceso de comunicaciéon comercial de masas,
de cardcter interpersonal, mediante el cual se pretende informar sobre la existencia de un
producto o servicio, persuadir al posible consumidor para que lo adquiera y asegurar su

posterior recuerdo (Paz-Aparicio, Santos-Vijande y Vazquez-Casielles, 2000).

Como consecuencia del gran nimero de anuncios publicitarios, el consumidor tiende
a mostrar atencion selectiva, es decir, se fija en los estimulos que se relacionan con sus
necesidades (Ortega-Martinez, 1997). Si el sujeto se interesa por el contenido, presta mayor

atencion al mismo y realiza mayor elaboracion y procesamiento cognitivo del mensaje
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(Greenwald y Leavitt, 1984). Siendo el objetivo principal de un anuncio publicitario comunicar
a los espectadores la venta o promocién de un producto o servicio, en la publicidad televisiva
se tiende a resaltar las caracteristicas destacadas del producto que se anuncia. Para
conseguirlo, se emplean diversos recursos visuales, verbales y auditivos, mediante los que se
pretende convencer a la audiencia de las ventajas de los mismos (Houston, Childers y Heckler,
1987).

El anunciante, teniendo en cuenta que el publico dedica atencién selectiva a los
anuncios, busca influir en la reaccion del consumidor mediante el uso de la comunicacion
persuasiva (Park y Young, 1986). La persuasion usada en el medio televisivo puede ser de
tipo racional, inconsciente o emotiva. Esta Ultima esta vinculada a las emociones y a los
sentimientos de los receptores; se manifiesta mediante un estilo publicitario afectivo-emotivo
al exponer situaciones o comportamientos afectivos con los que el receptor se puede sentir
identificado. Con el uso de un estilo publicitario que apela a las emociones, se pretende que
el anuncio adquiera mayor valor diferencial y destaque con respecto al resto, para que no

pase desapercibido (Ortega-Martinez, 1997).

2.3. Creaci6n de actitudes hacia un anuncio.

Los creadores de la publicidad televisiva, teniendo en cuenta el fenébmeno de la
atencion selectiva, incorporan gran variedad de recursos para potenciar la expresion del
mensaje, llamar la atencién y modificar las preferencias de los consumidores (Garcia-Uceda,
2008). Con esos recursos, se pretende conseguir la diferenciacién de un producto respecto al
resto y la creacion de una determinada actitud hacia el mismo. La actitud es una valoracién
favorable o desfavorable que realiza el sujeto sobre un objeto, entidad, persona, actividad o
idea, basandose en informacion afectiva, cognitiva y comportamental (Maio y Haddock, 2009).
El sujeto puede crear una actitud hacia un anuncio, basandose en la utilidad que atribuye al
mismo (participacion cognitiva), o por la apreciacién o evaluacion que realiza del anuncio
(participacion afectiva) (Ortega-Martinez, 1997). La creacién, refuerzo o el cambio de las
actitudes previas del receptor se produce en el proceso de percepcién del mensaje
publicitario. Si un anuncio gusta a los consumidores, se favorece el cambio de actitud,
especialmente si el receptor no estd muy involucrado con el contenido (Maclnnis y Park,
1991). La valoracién positiva de un anuncio publicitario influye en la intencién de compra, ya
que el individuo presenta mayores posibilidades de adquirirlo que cuando la actitud es
negativa o indiferente. Esta relacién, por tanto, tiene especial interés en el ambito del

marketing (Bigné-Alcafiz y Sanchez-Garcia, 2001).



El proceso de percepcion del mensaje publicitario, es explicado por R.E. Petty y J.T.
Cacioppo en 1986, a través del modelo tedrico de la probabilidad de elaboracién (Elaboration
Likelihood Model of Persuasion ELM). Segun este modelo, el receptor puede interpretar el
mensaje siguiendo dos rutas de procesamiento de informacién: a través de la ruta central de
persuasién, o a través de la ruta periférica. Los consumidores que se encuentran altamente
involucrados con el producto que se anuncia, es decir, que presentan alta motivacion para
focalizar su atencion porque consideran que el mensaje publicitario es relevante, procesan la
informacion contenida en el anuncio a través de la ruta central. En la ruta central de
persuasion, el mensaje es analizado profundamente segun sus argumentos: si son fuertes, se
produce una actitud positiva hacia el anuncio, mientras que, si son débiles, se desarrolla una

actitud negativa hacia el mismo.

La audiencia que procesa la informacion mediante la ruta periférica, suele ser sujetos
con poca implicacién con el anuncio publicitado, por lo que no tienen en cuenta los argumentos
del mensaje para formar o cambiar la actitud, sino que evallan el anuncio a través de
elementos periféricos, como el atractivo, la musica o las emociones (Shevy y Hung, 2013).
Este modelo propone que un sujeto puede estar altamente involucrado con un producto, de

forma tanto cognitiva como afectiva (Park y Young, 1986).

El modelo tedrico de la probabilidad de elaboracién, ha sido usado como base en
diversas investigaciones que estudian el cambio de las actitudes del individuo a través de los
medios de comunicacién (Alpert y Alpert, 1990; Park y Young, 1986).

2.4. Uso de lamuasica en los anuncios publicitarios.

La musica es un elemento no verbal que forma parte del anuncio publicitario (Marti-
Perello y Vallhonrat-Bodas, 1999). Su papel en la publicidad es un foco de interés de los
investigadores y los profesionales del marketing por su capacidad de influencia sobre los
estados animicos de los consumidores y sobre los comportamientos de compra de los
mismos. Debido a esta influencia sobre el estado emocional, sobre todo en los sujetos que no
estan muy involucrados con el producto, se considera una herramienta persuasiva que resulta

eficaz (Strobin, Hunt, Spencer y Hunt, 2015).

Este recurso auxiliar se encuentra presente en aproximadamente un 80% de los
anuncios publicitarios (Allan, 2008). La musica que acompafia al anuncio publicitario puede
ser original o preexistente y se puede presentar como musica incidental (de fondo) o aparecer
en primer plano como tema principal del anuncio. Este elemento puede aparecer también en
forma diegética o extradiegética. Diegética se refiere a que la fuente de la musica se ve a

través de la pantalla, es decir, que esta presente en la accidon del anuncio, mientras que



extradiegética se refiere a la masica que acompafia a los acontecimientos que ocurren en el
anuncio. (Anisimova, Mullen y Plachkova, 2014). Este elemento, ademas de ser usado como
componente estético que acompafa a la imagen (Fernandez-Gémez, 2002), se utiliza con el
objetivo de persuadir, influenciar en el estado animico del receptor, llamar la atencién, o
potenciar su recuerdo (Anisimova y Miullern y Plachkova, 2014). Especificamente, Huron
(1989), considera que la musica tiene varias funciones: atraer la atencion del espectador, al
hacer mas atractivo el anuncio; estructurar la narracion del anuncio; incrementar el recuerdo;
facilitar a través del lenguaje lirico la transmisién del mensaje verbal y dirigir el producto a un

grupo de audiencia determinado (Huron, 1989).

Segun autores como Park y Young (1986) o Maclnnis y Park (1991), el rol de la musica,
al presentarse junto al resto de los elementos auxiliares, puede variar el procesamiento del
anuncio publicitario. La creencia de que el ajuste de la masica al mensaje publicitario facilita
el procesamiento cognitivo del mismo, se relaciona con la psicologia gestéltica. Segln esta
corriente, cuando los elementos de un conjunto de estimulos se complementan con el resto
de estimulos del conjunto, las partes individuales dejan de percibirse como independientes,
para crear un significado comun. Aplicada a la publicidad televisiva, esta teoria propone que
el uso de una obra musical que se ajuste al mensaje central, puede mejorar el procesamiento
del mensaje y el recuerdo del producto, tanto en los espectadores con bajo nivel de
involucramiento como con alto nivel de involucramiento con el producto (Maclnnis y Park,
1991; Oakes, 2007). Sin embargo, también hay anunciantes que defienden que mediante el
uso de elementos que no se ajustan de forma congruente, el anuncio no cumple con las
expectativas iniciales de la audiencia, por lo que consigue atraer la atencién del espectador y
mejorar su identificacion con respecto al resto. (Heckler, Childers, 1992; Hung, 2000; Oakes,
2007).

Una caracteristica destacable de la mUsica, es su capacidad para evocar emociones.
Las emociones se asocian con la mejora de la memoria autobiografica por lo se considera
que, si una obra provoca un estado animico a un sujeto, estd modulando la memoria
autobiografica del mismo. Ademas de incrementar la consolidacion de la memoria, la musica
evocativa provoca cambios en el comportamiento emocional y expresivo e incrementa la

actividad del Sistema Nervioso Simpatico (Carr y Rickard, 2015).

La mausica tiene cualidades estructurales, tales como el tempo, la intensidad, la
melodia o la tonalidad. Cada elemento puede ser manipulado para provocar al oyente una
sensacion emocional concreta (Schapira, Ferrari, Sanchez y Hugo, 2007). Una obra con
tempo rapido, se considera mas feliz/agradable que una con tempo mas lento, que suele

evocar tranquilidad (Bruner, 1990). El uso de una tonalidad mayor o menor en una obra



también influye en la sensacion emocional evocada. Un tono mayor se relaciona con un estado
animico mas animado, mientras que una obra con una tonalidad menor, tiene tendencia a
relacionarse con mayor sensaciéon de melancolia (Benedito-Monle6n, 2010; Bruner, 1990;
Strobin, Hunt, Spencer y Hunt, 2015).

2.5. Uso de emociones en la publicidad.

Ademas de la musica usada en el ambito publicitario, el estado emocional evocado por
un anuncio es otra variable influyente en la respuesta comercial de un posible consumidor
(Bruner, 1990, Gorn, 1982; Kellaris y Cox, 1989).

En el medio publicitario se emplea esta estrategia persuasiva de caracter emocional
con el objetivo de lograr una vinculacion afectiva con la audiencia. Un mecanismo a través del
cual se logra esta vinculacién afectiva, es mediante la incorporacién de “Consumer Insights”.
Este término se refiere a la representacién en el anuncio publicitario, de las experiencias o las
percepciones que tiene la posible clientela cuando usa el producto o el servicio anunciado

(Lépez-Vazquez, 2007).

Los creadores de la publicidad televisiva emplean con mayor frecuencia recursos
afectivos que evocan fuertes emociones positivas en los posibles consumidores, sin embargo,
también hay anuncios, como los usados para concienciar a la poblacién sobre la seguridad
vial, o sobre los peligros del abuso del alcohol o drogas que, al transmitir emociones negativas,
generan gran impacto en los espectadores. El impacto emocional que puedan tener estos
anuncios publicitarios en el procesamiento del consumidor depende segun algunos autores,
de la intensidad de la respuesta emaocional de los mismos (Larsen y Diener, 1987; Moore y
Harris, 1996).

El estado emocional que percibe un espectador a través de un anuncio publicitario
influye en el reconocimiento y el recuerdo del mismo. Debido a la gran cantidad de articulos
similares publicitados, los argumentos cognitivos pueden no ser efectivos para distinguir un
producto de otro, por lo que el uso de un complemento afectivo en el anuncio, facilita el
reconocimiento del mismo (Panda, Panda y Mishra, 2013). Roozen (2013), comprobé que los
anuncios publicitarios que evocan emociones tristes, tienden a ser mas efectivos para facilitar
el recuerdo y el reconocimiento que los anuncios alegres. Este resultado se justifica con el
mayor nimero de anuncios con tematica alegre que triste, por lo que, al ser menos frecuente,

puede provocar mayor atencion por parte del espectador (Roozen, 2013).

2.6. Efectos de la musica en el estado animico y laintencién de compra
Los estudios sobre la muasica publicitaria comparten la teoria de que la musica es un

componente afectivo que se acopla al producto sin necesidad de que el potencial consumidor



esté altamente involucrado cognitivamente con dicho producto (Scott, 1990). Los expertos
centrados en el comportamiento del consumidor han investigado como las actitudes, estados
afectivos y conductas de los espectadores, pueden modificarse debido a los elementos
estructurales de la musica en el contexto publicitario, sobre todo en los sujetos con bajo nivel

de involucramiento (Alpert, Alpert y Maltz, 2005).

Gorn (1982) estudio la influencia de la musica en las respuestas del consumidor
mediante condicionamiento clasico. Para ello, comprob6 el impacto de la presentacion de
musica agradable o desagradable (estimulo incondicionado), en la eleccion de un
determinado color u otro de boligrafo (estimulo condicionado). Segun este autor, el
consumidor valora de forma positiva 0 negativa el producto anunciado, segun su asociacion
con la musica de fondo del anuncio (Gorn, 1982). Estos resultados indican que el cambio de
actitudes se debe a la presencia de sefales persuasivas positivas o negativas, sin necesidad
de que intervengan reacciones cognitivas (Alpert y Alpert, 1989). Esta hip6tesis, sin embargo,
no pudo ser confirmada por los autores que posteriormente replicaron el experimento, al no
hallar evidencias de que la preferencia por un producto, fuera condicionada por una simple

exposicion a musica atractiva o poco atractiva (Kellaris y Cox, 1989).

Basandose también en el condicionamiento clasico para justificar la influencia de la
musica en las respuestas del consumidor; Blair y Shimp (1992), demostraron que la
exposicion a una experiencia desagradable acompafiada con musica condiciona de forma
negativa la actitud hacia un producto cuando es presentado con esa misma musica. Estos
autores justificaron que las actitudes formadas previamente sobre una musica condicionan al

producto que acompafa (Blair y Shimp, 1992).

Park y Young (1986), argumentaron que el papel complementario de la musica puede
afectar al procesamiento de los espectadores, segln se encentren cognitiva o afectivamente
implicados con el anuncio. También defienden que el consumidor percibe de forma subjetiva
si la musica se ajusta de forma apropiada al mensaje central del anuncio. Si el individuo que
no se encuentra altamente involucrado con el producto percibe que la musica se ajusta
adecuadamente al mensaje central, este elemento funcionard como una sefial persuasiva
relevante que facilita el procesamiento del mensaje. Sin embargo, este recurso puede llegar
a tener un efecto distractor en los sujetos que se encuentran cognitivamente implicados con
el anuncio ya que impide la comprension de los argumentos del mensaje central (Park y
Young, 1986).

En un estudio realizado por Maclnnis y Park (1991), se examiné el impacto del ajuste
de la musica al mensaje publicitario y la capacidad de este elemento para evocar emociones

en los consumidores. Estos autores concluyeron que, para que la musica funcione como una



sefal persuasiva relevante, tiene que ajustarse de forma adecuada al resto de elementos del
anuncio debido a que, si el espectador percibe sensacién de desajuste, crea mayor nimero

de emociones negativas hacia el mismo (Maclnnis y Park, 1991).

Teniendo en cuenta estas investigaciones, Alpert y Alpert (1990), estudiaron la
influencia que tenia la variacion de los elementos estructurales de una obra (tempo, ritmo,
tonalidad...), en la respuesta comportamental de la audiencia. Para comprobar esta influencia,
se presentaron tarjetas de felicitacion con distinta muasica de fondo, que evocaban un estado
animico “alegre” o “triste” en el espectador, y se midié su posterior intencién de compra. Estos
autores comprobaron que, en esta situacion experimental, la muasica alegre transmitia a la
audiencia un estado animico mas alegre, mientras que, la musica triste provocaba que los
sujetos incrementaran su intencién de compra. Con este estudio se concluyd, por tanto, que
la estructura de la musica de fondo puede provocar diferentes estados animicos e incrementar

la intencién de compra en la audiencia (Alpert y Alpert, 1990).

Estos autores, afios mas tarde, replicaron y extendieron su trabajo, con el objetivo de
intentar determinar cudl era el papel de la musica en la determinacion del mensaje emocional
transmitido en un anuncio y cual era el impacto de la congruencia del mensaje emocional y la
musica que acompafa a ese mensaje, en la formacién de actitudes hacia el producto y la
intenciéon de compra (Alpert, Alpert y Maltz, 2005). Estos autores concluyen que la musica
tiene un impacto significativo en la respuesta emocional y que puede repercutir en la
valoracion e intencion de compra del producto, y que la congruencia entre el estado emocional
evocado por la muasica y los sentimientos representados en la situacion, aumenta la intencién

de compra (Galan, 2009).

Considerando los resultados obtenidos en las investigaciones precedentes, se supone
que la musica, si se ajusta al resto de elementos del anuncio publicitario es una sefal
persuasiva que influye en el procesamiento del consumidor, sobre todo si su nivel de

involucramiento con el mismo es bajo.

2.7. Objetivo e hipotesis

Basandose en el trabajo de Alpert, Alpert y Maltz (2005), se realiza un estudio
transversal para analizar el impacto de la musica en los estados emocionales y la intencién
de compra. El objetivo del estudio es comprobar si un anuncio con una imagen que sugiere
un estado emocional (triste o alegre), acompafiado con musica congruente o incongruente al
mismo estado, esta relacionado con la actitud de compra del sujeto. Segun el objetivo

propuesto se plantean las siguientes hipétesis:
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*Grupo 1: (AA) Imagen Alegre-Mdusica Alegre; (TT) Imagen Triste-Musica Triste.
Grupo 2: (AT) Imagen Alegre-Mdusica Triste; (TA) Imagen Triste-MUsica Alegre

H1. AA* preferirdn en mayor medida la tarjeta alegre con respecto a AT*.
H2. TT* preferiran en mayor medida la tarjeta triste con respecto a TA*.

Teniendo en cuenta los resultados de las investigaciones precedentes (Alpert, Alpert
y Maltz, 2005; Maclnnis y Park, 1991 y Park y Young, 1986), se supone que los sujetos
valoraran de forma mas positiva las tarjetas en las que la muasica se ajusta a la imagen
publicitaria, debido a que se considera que los elementos del anuncio presentados de forma

congruente, funcionan como sefales persuasivas mas efectivas.

H3. AA asociaran en mayor medida la emocion de alegria a la tarjeta alegre en comparacion
con AT.

H4.TT asociaran en mayor medida la emocion de tristeza a la tarjeta triste en comparaciéon
conTT.

Segun los estudios revisados, los elementos estructurales de la musica publicitaria
como el tempo, la tonalidad o la melodia, influyen en la percepcion del estado emocional
evocado por el anuncio (Benedito-Monledn, 2010; Bruner 1990 y Strobin, Hunt, Spencer y
Hunt, 2015). Se supone, por tanto, que la presentacion de una obra con una tonalidad mayor
junto a una imagen alegre, asi como de una obra musical menor junto a una imagen triste,

transmitira al sujeto de forma mas efectiva la emocién que el anuncio pretende evocar.
H5. AA mostraran mayor intencién de compra hacia la tarjeta alegre en comparacién con AT.
H6. TT mostraran mayor intencién de compra hacia la tarjeta triste en comparacion con TA.

Al considerar que el ajuste entre los elementos publicitarios facilita el reconocimiento
de la emocion evocada, la comprension del mensaje central y la valoracidon positiva del
producto anunciado, se supone que el espectador extrapolara las cualidades positivas del

anuncio al producto, por lo que estard mas dispuesto a adquirirlo.
H7. El gusto favorable por las tarjetas, se relacionard con mayor intencién con compra.

Teniendo en cuenta las investigaciones expuestas (Alpert y Alpert, 1990; Park y
Young, 1986) se supone que, si el sujeto considera que la tarjeta es atractiva, la valorara de

forma mas positiva y por tanto tendra mayores posibilidades de adquirir el producto.
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3. Método

3.1. Participantes

El estudio principal se realiza con una muestra de 126 estudiantes, de los grados de
Administracién y Direccion de Empresas y Derecho de la Universidad Miguel Hernandez. Del
total, el 40.4% son hombres y el 59.53% son mujeres, todos ellos en edades comprendidas
entre los 18 y los 48 afios (M=21, DT=4,23).

3.2. Materiales

Se seleccionan dos fragmentos de 30 segundos de composiciones musicales,
pertenecientes al género clasico. Las obras elegidas son: Concierto en Do Mayor, TWV 51:C1.
Tempo di Minuet de Telemann, como musica "alegre" y Trio élégiaque No. 2 en Re menor,
Op.9 de Rachmaninoff como musica "triste". Para presentar junto con la musica, se crean
unas tarjetas ficticias. La tarjeta "alegre" esta destinada a la felicitacion de un cumpleafos,
mientras que la tarjeta "triste" representa a un paciente en un hospital. Para la realizacion de
las tarjetas, se usan dos dibujos de animales en blanco y negro. Se intenta que sean dibujos
sin color para no provocar otras actitudes en los participantes (Bellizzi & Hite, 1992). Ademas,
se evita seleccionar dibujos reconocibles por los sujetos para evitar desencadenar un

condicionamiento previo en la muestra.

Para registrar las respuestas de los participantes, se emplea una encuesta de
elaboracion propia. En este instrumento los participantes indican varios datos demograficos,
tales como el sexo, la edad y la nacionalidad. Ademas, se incluyen una serie de variables a
través de las que se mide el impacto de la congruencia entre la imagen y la musica en la
respuesta del sujeto. Estas variables son: el estado emocional actual del participante, medido
con una escala Likert de 5 puntos, siendo 1= muy triste y 5= muy alegre; si la emocion
transmitida por la tarjeta es alegria o tristeza, medida mediante una escala Likert de 7 puntos,
siendo 1= poco y 7= mucho; la intenciéon de compra, medida mediante una escala Likert de 7
puntos, siendo 1= poco y 7= mucho. En esta encuesta el participante también indica si le gusta
la tarjeta y si conoce alguna de las canciones seleccionadas. Posteriormente, se procede al
andlisis de los datos, descartando a los sujetos que conocen alguna de las obras, con el
objetivo de evitar que los participantes desencadenen un condicionamiento previo al escuchar

la musica, evitando asi posibles sesgos en la investigacion.

12



3.3. Procedimiento

Se realiza una prueba previa al estudio, con una muestra de 102 alumnos de la carrera
de Psicologia de la Universidad Miguel Herndndez, para comprobar si la musica y las
imagenes elegidas para el experimento evocan los estados emocionales deseados. Para
poder verificar la idoneidad, se presenta la seleccion de materiales experimentales durante 30
segundos a los sujetos, que valoraron si las imagenes y las obras las consideraban alegres,

tristes o neutras.

Después de comprobar la idoneidad de las imagenes y de la musica seleccionadas,
se conforman dos grupos experimentales con el objetivo de poner a prueba la hip6tesis del
efecto de la congruencia e incongruencia entre la musica y la imagen sobre la intencién de
compra. A la hora de presentar las tarjetas, se comenta a los participantes que se estaba
realizando un estudio sobre el uso de los dibujos de animales en las tarjetas, en vez del
proposito real del estudio, con el objetivo de no influenciar las respuestas. En un grupo, se
presentan las imagenes congruentes con la musica (tarjeta alegre con musica alegre AA-
tarjeta triste con musica triste TT) mientras que, en el otro, se presentan las imagenes
incongruentes con la muasica (tarjeta alegre con musica triste AT-tarjeta triste con musica
alegre TA). En ambas situaciones, se muestra durante 30 segundos cada una de las tarjetas
acompafiadas de la musica. Posteriormente, se recogen los datos de los participantes a través

de la escala creada para el experimento, que cumplimentan de forma autoadministrada.

3.4. Analisis de datos

Se realiza un estudio cuantitativo con un disefio transversal. Los datos registrados se
codifican a través del programa estadistico IMB SPSS version 23.0. Para el analisis de los
resultados, se llevan a cabo analisis descriptivos mediante comparacion de medias de las
variables. Ademas, se realizan contrastes de hipétesis, para comprobar el impacto de la
congruencia de la imagen y la musica, mediante la prueba T de Student para muestras
independientes, con un nivel de confianza del 95% y del 99% y un nivel de significacién del
0,05y del 0.01.

4. Resultados

En una fase previa al estudio, se realiza un test para comprobar la idoneidad de las
imagenes y los fragmentos musicales seleccionados inicialmente para emplear en el
experimento. Los resultados indican que un porcentaje elevado de los participantes relaciona

la imagen del cumpleafios con la alegria (99%) y la imagen del hospital con la tristeza (88%);
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asi como que consideran la obra de Teleman como musica alegre (97%) y la obra de
Rachmaninoff como mdasica triste (77%). Debido a los altos porcentajes de asociaciéon
obtenidos, se decide usar estos fragmentos musicales y las imagenes para la prueba
experimental principal. Una vez realizado el estudio, se registran las respuestas de los

participantes para comprobar las hip6tesis planteadas inicialmente.

Al analizar los datos correspondientes a la preferencia de la tarjeta de cumpleafios, se
obtiene que el grupo AT manifiesta mayor preferencia en comparacion con AA (t=2.536,
p<.017).

Tabla 1

Preferencia por la tarjeta de cumpleafios en AA 0 AT

Media Grupo Media Grupo

Tarjeta Cumpleafios Congruente Incongruente t P
(AA) (AT)
Preferencia 1.25 1.49 2536 .017*

Nota: *p<.05, **p<.01

En cuanto al supuesto de que el grupo TT prefiere en mayor medida la tarjeta con

respecto al grupo TA, no se han obtenido resultados significativos (t=.656 p<.514)

Tabla 2

Preferencia por la tarjeta de hospital en TT o TA

Media Grupo Media Grupo
Tarjeta Hospital b Incongruente t P
Congruente (TT)
(TA)
Preferencia 1.49 1.43 .656 514

Nota: *p<.05, **p<.01

En lo referente a la asociacion de emociones a la tarjeta de cumpleafos, los
participantes del grupo AA relacionan en mayor medida la emocién de alegria que la tristeza,
con respecto al grupo AT, siendo esta diferencia significativa (t=5.504, p<0.00**). En cuanto a
la tristeza, se observa un aumento significativo de la asociacion de esta emocién con la tarjeta

de cumpleafios en el grupo AT (t=4.590, p<0.000**).
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Tabla 3

Asociacion de emociones a la tarjeta de cumpleafios

Media Grupo Media Grupo

Tarjeta Cumpleafios Congruente Incongruente t P
(AA) (AT)

Alegria 4,83 2,82 5.504 .000**

Tristeza 1,11 2,16 4590 .000**

Nota: *p<.05, **p<.01

En cuanto al grupo TT, se supuso que asociarian en mayor medida la emocién de

tristeza que la alegria, con respecto al grupo TA, siendo esta diferencia significativa (t=4.926,

p<0.000**). En este grupo, la emocion de alegria se asocia en mayor medida a la tarjeta triste

si se presenta de forma TA (t=3.936 p=0.000**).

Tabla 4

Asociacion de emociones a la tarjeta del hospital

: Media Grupo
Tarjeta HOSPITAL Mgl Grano Incongruente t P
Congruente (TT) (TA)
Alegria 1.45 2.67 3.936 .000**
Tristeza 4.14 2.30 4.926 .000**

Nota: *p<.05, **p<.01

Por lo que respecta a la intencion de compra segun la congruencia, los resultados

obtenidos indican que el grupo AA tiene mayor predisposicion a comprar la tarjeta de

felicitacion que el grupo AT (t=2.356, p<0.022*), sin embargo, no se encuentran diferencias

significativas entre TT y TA en la intencion de compra de la tarjeta del hospital (t=0.072 y

p<.943).

Tabla 5

Intencion de compra seguln la congruencia

i6 Media Grupo Media Grupo
Intencion de
Compra Congruente Incongruente t p
(AA-TT) (AT-TA)
Tarjeta Cumpleafnios 295 119 S 356 oo

(AA-AT)
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Tarjeta Hospital

(TT-TA) 1.49 1.52 0.072  .943

Nota: *p<.05, **p<.01

En cuanto a la influencia del gusto por la tarjeta en la intencién de compra, se obtiene
gue los sujetos a los que les gusta la tarjeta de felicitacion, presentan mayor intencién de
compra con respecto a los que no les gusta (t=5,836, p>.000), asi como los sujetos a los que
les gusta la tarjeta del hospital (t=2.384, p>.019).

Tabla 6

Influencia del gusto por la tarjeta en la intencién de compra

Media Gusto Media Gusto

favorable por desfavorable T P
la tarjeta por la tarjeta
Intencién de
Compra Tarjeta 241 0.33 5.836 .000**
Cumpleafios
Intencion de
Compra Tarjeta 2.39 1.38 2.384 .019*
Hospital

Nota: *p<.05, **p<.01

5. Discusioén

El objetivo del trabajo es verificar si la presentacion de un anuncio publicitario con una
imagen que sugiere un estado emocional (triste o alegre), acompafiado con un fragmento
musical congruente o incongruente al mismo estado, esta relacionado con el comportamiento
de compra del espectador. Para poder corroborarlo, se replica el estudio de Alpert, Alpert y
Maltz (2005) en una muestra de alumnado de la UMH, teniendo en cuenta las investigaciones
precedentes sobre la influencia de estas sefiales persuasivas en la publicidad televisiva. A
partir del experimento principal, se recogen y analizan los datos de los participantes, para

comprobar si reafirman las hip6tesis propuestas.
Preferencia por las tarjetas AA-TT con respecto a AT-TA

Con los resultados obtenidos, se comprueba que los sujetos no prefieren las tarjetas
congruentes con respecto a las incongruentes, tal y como se habia supuesto de forma inicial,
por lo que se propone que el grado de congruencia entre la imagen y la musica no es

determinante en la valoracion del atractivo de las tarjetas. Segun estos datos, se considera
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que las tarjetas incongruentes, al no cumplir las expectativas de los sujetos, atraen en mayor
medida la atencion de los participantes (Heckler, Childers, 1992; Hung, 2000; Oakes, 2007).
Estos resultados, sin embargo, contrarian los datos obtenidos por Maclnnis y Park (1991),
mediante los que demuestra que el desajuste entre elementos provoca mayor nimero de
emociones negativas en los espectadores, asi como los resultados del trabajo de Park y
Young (1986), en el que se comprobd que el uso de elementos congruentes al mensaje central
facilita el procesamiento del mismo y, por tanto, la valoracion positiva del anuncio (Galan,
2009; Park y Young, 1986).

Influencia de la congruencia para transmitir las emociones de las tarjetas

El planteamiento inicial de que la congruencia entre los elementos facilita el
reconocimiento de las emociones que se pretenden transmitir en el anuncio publicitario, se
verifica mediante los datos obtenidos en este estudio. Los datos indican que los sujetos
asocian mayor emocion de alegria a la tarjeta de cumpleafios presentada junto con musica
alegre y mayor tristeza a la tarjeta del hospital presentada con una obra triste. Estos resultados
coinciden con la perspectiva gestaltica de que los elementos auxiliares que se complementan
en un anuncio publicitario, facilitan la comprension del mensaje central (Maclnnis y Park,
1991), asi como con el resto de los datos obtenidos en las investigaciones consultadas (Park
y Young, 1986). La confirmacion de este grupo de hipétesis, pone en manifiesto la importancia
de la fase previa al estudio para comprobar la idoneidad de los elementos seleccionados
(Oakes, 2007), asi como la influencia de los elementos estructurales de la musica para
provocar al oyente una sensacién emocional determinada (Benedito-Monleén, 2010; Bruner
1990; Strobin, Hunt, Spencer y Hunt, 2015).

Intencion de compra segun la congruencia

Se confirma que la presentacién de una tarjeta de felicitacion con una imagen alegre
junto a una obra musical acorde al estado animico evocado por la imagen, produce que los
espectadores tiendan a aumentar significativamente su intencién de compra, con respecto a
la tarjeta en la que los elementos no se ajustan de forma congruente. Este resultado, que
coincide con los obtenidos en otros trabajos previos (Alpert y Alpert, 1990; Alpert, Alpert y
Maltz, 2005; Gorn, 1982), indica que el ajuste adecuado de la musica a una situacién que
evoca la misma emocion, se asocia con mayor intencion de compra (Alpert y Alpert, 1990).
Sin embargo, no se ha podido corroborar que la intencién de compra de la tarjeta del hospital
con la musica presentada de forma congruente fuera mayor que en la situacion experimental
incongruente. Este dato contraia los resultados de la literatura abarcada (Alpert y Alpert, 1990;

Alpert, Alpert y Maltz, 2005), en los que la tarjeta con una imagen triste y con musica

17



congruente, producia que el sujeto tuviera mayor disposicion a adquirir la tarjeta, con respecto

a la tarjeta congruente alegre.

Influencia del gusto por la tarjeta en la intencion de compra

A través de los datos obtenidos, se verifica el supuesto de que el gusto favorable de
las tarjetas se relaciona significativamente con mayor intencion de compra. Al igual que en los
estudios precedentes, se corrobora, por tanto, que la valoracion positiva de un producto
favorece la creacion de una actitud positiva hacia el mismo y, por tanto, influye en la posterior
conducta de compra (Bigné-Alcaiz y Sanchez-Garcia; 2001; Gorn, 1992; Maio y Haddock,
2009; Maclnnis y Park, 1991).

6. Conclusién

A través de este estudio y de la bibliografia consultada, se ha evidenciado que la
musica presentada de forma congruente con la imagen publicitaria influye en la evaluacién de
la informacién del espectador. Se ha demostrado que la congruencia entre estos elementos
facilita que los espectadores reconozcan las emociones que se pretenden transmitir en los
anuncios. Este dato puede ser de utilidad en la publicidad televisiva con caracter emocional.
Debido al gran namero de anuncios, los anunciantes buscan afiadir un valor diferencial al
producto, haciendo que el espectador establezca una vinculacion afectiva con el mismo, a
través de los “Consumer Insights”. Conocer el impacto de la congruencia entre los elementos,
podria facilitar a los anunciantes la creacién de un anuncio con el que la audiencia establezca

una vinculacion afectiva.

Se comprueba que la tarjeta de felicitacion presentada junto con musica congruente,
se adquiere en mayor medida que el resto. Este dato puede ser relevante para la creacion de
la publicidad televisiva, ya que un anuncio de caracter alegre acompafiado de musica alegre,
tendria como consecuencia mayor adquisicion del producto con respecto al resto. Ademas de
este dato, a través de los resultados obtenidos se ha corroborado que los sujetos presentan
mayor intenciébn de compra si les gusta favorablemente un producto. Estos resultados
reafirman, por tanto, la importancia de elaborar un anuncio publicitario teniendo en cuenta
todos los elementos que puedan influir en la percepcién y el recuerdo del espectador, sobre

todo en la audiencia que no se encuentra altamente implicada con el producto.

Como principal limitacion se destacaria que, a pesar de los datos significativos
obtenidos, en este estudio s6lo se ha estudiado el impacto entre el ajuste de la musica y la
imagen. En un anuncio publicitario, ademés de estos elementos, se emplean gran cantidad

de recursos para atraer la atencion de un publico objetivo, como el uso del humor, la apelacién
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al sexo o el uso de figuras publicas o de autoridad, entre otros. Debido a la variedad de
recursos, no se pueden interpretar de forma aislada los datos sobre un elemento, sino que se
tienen que considerar el resto de recursos y conseguir que la presentacion simultanea de los

mismos facilite que el puablico objetivo procese el mensaje central que se pretende transmitir.

De cara a estudios posteriores, se plantean varias consideraciones. Por una parte,
seria interesante establecer si existen diferencias de género en la percepcion de las
emociones cuando se presenta una obra musical junto con una imagen que evoca un estado
animico. Por otra parte, seria interesante comprobar si el anuncio en el que se presenta una
imagen-musica alegre se relaciona con mayor intencion de compra de la audiencia o bien, la
mayor probabilidad de adquisicién es debida a un anuncio con una imagen-musica triste, tal

y como se habia obtenido en investigaciones precedentes.

Estas conclusiones afectan directamente al ambito publicitario (venta de un producto),
sin embargo, es considerable una generalizacién a otros ambitos; un ejemplo es la consulta
médica u odontoldgica en la que, una musica de fondo agradable puede generar en el paciente

actitudes positivas, tanto hacia la espera como hacia la consulta.
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ENCUESTA DE OPINION

SEXO: H [ M [

EDAD:
NACIONALIDAD:

¢COMO TE SIENTES AHORA?

MUY TRISTE - TRISTE - NORMAL - ALEGRE - MUY ALEGRE

TARJETA 1

TARJETA 2

1. {Qué emocidn te transmite esta tarjeta?

Marca el nimero que mejor represente tu grado de
acuerdo con una de las dos emociones expuestas,

siendo 1 = nada y 7 = mucho.
Alegria: 1-2-3-4-5-6-7

Tristeza: 1-2-3-4-5-6-7

1. {Qué emocion te transmite esta tarjeta?

Marca el nimero que mejor represente tu grado de
acuerdo con una de las dos emociones expuestas,

siendo 1 = naday 7 = mucho.
Alegria: 1-2-3-4-5-6-7

Tristeza: 1-2-3-4-5-6-7

2. ¢Te gusta la tarjeta?

2. ¢Te gusta la tarjeta?

si O No O si O No O
3. ¢Comprarias la tarjeta? 3. ¢Comprarias la tarjeta?
si O NO [ si O No O

Si la respuesta es afirmativa, marca el nimero que
mejor se ajuste a tu intencién de compra, siendo 1 =
pocoy 7 = mucho.

Intencién de compra: 1-2-3-4-5-6-7

Si la respuesta es afirmativa, marca el nimero que
mejor se ajuste a tu intencién de compra, siendo 1 =
poco y 7 = mucho.

Intencién de compra: 1-2-3-4-5-6-7

4. {Conoces la canciéon que has escuchado?

si O No O

4. {Conoces la cancion que has escuchado?

si O No O
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