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Abstract

Purpose: To examine the impact of sound branding on the emotions
evoked by the music in Apple and Samsung advertisements.
Methodology: The study employed a mixed approach, both exploratory
and descriptive. The selection criteria were based on the top-ranked
technology brands in 2022’s Interbrand report and the impact of these
brands advertisements.

Results: There is an influence of audio on the perception and evaluation
of the advertisements and the emotions evoked by music highlight
significant differences between brands. Emotions such as joy and
tenderness are significantly associated with Apple advertisements. The
music in Samsung advertisements showed a strong connection with
transcendence and peace. The sense of hearing ensures a strong recall and
positively influences perception and predisposition of consumers towards
a brand.

Implications: it identifies a set of sound branding elements that become
relevant and effective strategies for brands.

Value: Sound branding emerges as a key element for marketing strategy
and business administration and is a powerful way to capture consumer’s
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attention and to differentiate products or services.

INTRODUCCION

El branding no solo define la identidad y la
personalidad de una marca, sino que también
actua como un catalizador en la construcciéon
de una relacién duradera con el consumidor. El
branding sonoro, en particular, se destaca como
un elemento innovador y de creciente impor-
tancia, a través de una identidad sonora distin-
tiva y estratégicamente alineada con los valores
y la misi6on de la empresa. Ademas, con ello
las organizaciones pueden forjar una conexién
mas profunda y emocional con su publico obje-
tivo. En un entorno cada vez mds saturado de
informacion visual y textual, el branding sonoro
ofrece musica, tonos y efectos que enriquecen la
experiencia de la marca y pueden influir en el
comportamiento de compra y la lealtad a largo
plazo; pues, los consumidores tienden a conec-
tar diversos signos y elementos sensoriales (Ro-
driguez et al., 2024). Por ejemplo, algunas mar-
cas han vinculado fragancias con determinadas
notas musicales.

Asimismo, la neurociencia apoya la idea de
que la musica puede provocar cambios signi-
ficativos en el cerebro, los cuales pueden ser
estratégicamente utilizados para influir en la
percepcion de la marca y en la conducta del
consumidor. Gumulya et al. (2024) mencionan
respecto a la industria cinematografica que, con
efectos sonoros logran conectar con las emocio-

nes y generar una diferenciacién significativa
para la expresion de los mensajes. A pesar de
su relevancia, el branding sonoro sigue siendo
un campo relativamente inexplorado y subuti-
lizado, ofreciendo una oportunidad unica para
las empresas que buscan innovacién. En tanto,
para que el trabajo del branding sea exitoso y se
cree valor de marca, los consumidores deben de
identificar diferencias significativas entre las
marcas, es decir, no deben percibir que todas
las marcas en la categoria son iguales (Keller,
2003).

A su vez, el branding sensorial constituye una
modalidad de mercadotecnia que involucra los
cinco sentidos (vista, olfato, tacto, sonido y gus-
to), y es eficaz porque gran parte de la aprehen-
sién del mundo se realiza a través de los senti-
dosy esa vivencia sensorial desempefia un papel
fundamental en la construccién de la fidelidad
hacia la marca, lo que impulsa las ventas y los
ingresos empresariales (Rupini & Nandagopal,
2015). Por su parte, Ligaraba (2024) destaca que
lo sensorial estd asociado considerablemente
con los clientes, al mismo tiempo que ha resul-
tado un soporte consistente para un desarrollo
continuo y notorio en el mercado.

De igual forma, es importante resaltar que no
hay suficiente literatura al respecto y el nu-
mero de profesionales que ofrece servicios de
consultoria y gestion del branding sonoro es
muy reducido. Las compafiias no han explo-
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tado el recurso sonoro y son pocas las marcas
que se identifican por medio de una musicali-
dad o sonido caracteristico. Algunas marcas
insertan melodias en jingles o comerciales sin
darse cuenta del potencial desaprovechado. No
obstante, es transcendental que exista estanda-
rizacion sonora porque una marca con sonido
distintivo y que permanece en la mente de los
consumidores, tiene mas posibilidades de ser
recordada (De Souza & Junior, 2022).

Sin embargo, la mayoria destina grandes esfuer-
zos para definir su identidad grafica y pocas son
las que gestionan las relaciones sonoras con sus
grupos de interés de una forma estratégica. En
ese sentido, el objetivo de este estudio secuen-
cial es examinar cdmo el branding sonoro im-
pacta en las emociones evocadas por la musica
en los anuncios de Apple y Samsung. De acuer-
do con Jolij y Meurs (2011), la musica tiene un
impacto significativo en el estado de 4nimo de
las personas e influye en la percepcion visual
consciente, tanto en el procesamiento de in-
formacion sensorial como en la generacion de
percepciones visuales. Y a nivel de resultados, el
potencial del sentido auditivo no ha sido apro-
vechado de manera adecuada.

El branding sonoro cubre todas las formas de
sonido de una marca o producto. Y es un recur-
so poderoso, capaz de captar la atencion de las
personas en un mundo lleno de atractivos au-
diovisuales, donde cada nota musical en bran-
ding sonoro estd al servicio de la marca y no solo
de un producto (De Oliveira & De S4 Nogueira,
2019).

Objetivo del estudio: Examinar como el bran-
ding sonoro impacta en las emociones evocadas
por la musica en los anuncios de Apple y Sam-
sung.

MARCO TEORICO

El trabajo de la mercadotecnia es competir por
captar la atencién y, una vez que se ha logrado,
demostrar que se merece. De acuerdo con Smith
y Fischer (2021), en la construccion de una mar-
ca es recomendable adoptar una perspectiva
estratégica para lograr cautivar a la audiencia.
En este sentido, se destaca que las economias
de atencién funcionan como sistemas organi-
zados en los que la atencion es un recurso que
se intercambia por valor, tal como sucede con

los “me gusta”, “views” y reacciones. En con-
secuencia, quienes logran captar mds atenciéon
son recompensados con una mayor visibilidad e
influencia en dichas economias.

En la misma linea enunciativa, Goldhaber
(1997) senala que si alguien quiere atencién
no puede simplemente confiar en pagar dinero
para obtenerla, sino que tiene que hacer mas,
tiene que ser interesante, debe ofrecer una aten-
cion ilusoria casi en la misma cantidad que si
les hubieran pagado dinero para escucharlos.
En el marco de la economia de la atencion, el
branding sonoro es una necesidad estratégica,
y dada la naturaleza escasa de la atenciéon hu-
mana se posiciona como un medio eficaz para
capturar y retener la atencién del consumidor
en un mundo inundado de informacién. Para
Loken y Ahluwalia (2023), el establecimiento
de conexiones emocionales con los consumido-
res fomenta una lealtad afectiva, mientras que
la implementacion de incentivos economicos,
como programas de fidelizacidn, contribuye a la
retencién de clientes y crea lealtad econémica o
conductual. En ese contexto, el branding como
estrategia de marketing ha demostrado su efica-
cia como una herramienta poderosa y versatil
para todo tipo de organizaciones empresariales
(Mishra et al., 2023).

En la actualidad, el branding se define como el
proceso de dar significado a una organizacion,
empresa, producto o servicio en particular me-
diante la construccién y configuraciéon de la
mentalidad de los consumidores (Mishra et al.,
2023). De acuerdo con Gediya y Rami (2023),
los elementos sensoriales desempefian un pa-
pel importante en la creacion de una impresion
distinta y positiva de una marca, influyendo en
el comportamiento y las preferencias del con-
sumidor. La marca sensorial opera como una
estrategia que conecta con los clientes a nivel
emocional y conductual, abarcando el uso de
los cinco sentidos para crear una experiencia
de marca memorable. En definitiva, el branding
sensorial ofrece una integracién sistemadtica de
los sentidos, que al estar involucrados se conec-
tan fuertemente con la marca y la disposicion a
pagar mas.

A partir de lo descrito anteriormente, se ha de
sefialar que el concepto estad relacionado a la
experiencia del individuo y no de las masas,
siendo necesario que las empresas se acerquen
a los cinco sentidos dentro de un contexto emo-
cional, ajustandose a la vida personal y social
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de un individuo para permitir que el enfoque
de marketing sensorial sea mas rentable y exi-
toso (Rupini & Nandagopal, 2015). Desde esta
perspectiva, Hultén (2017) destaca que los indi-
viduos se ven afectados emocional y cognitiva-
mente por experiencias sensoriales positivas y
negativas en los procesos de compra y consumo.

En tanto, Ali y Srivastava (2022) reconocen
que los sentidos del gusto, el olfato y el oido,
normalmente valorados de forma secundaria,
aportan un componente mas emocional en la
generacién de experiencias y tienen un mayor
impacto en la fidelizacién. De acuerdo con Wala
et al. (2019), los usos practicos de los estimulos
auditivos que afectan el sentido del oido inclu-
yen publicidad de audio, jingles, logotipo de so-
nido, caracteristicas de voz para las comunica-
ciones, sonidos telefénicos especificos de ciertas
marcas de teléfonos mdviles, asi como musica
asociada con una marca en particular. Enton-
ces, el sonido potencia la memoria y ayuda a
conectar de forma emocional con las personas
a través del lenguaje de las emociones, como un
elemento que no puede caer en el olvido en un
contexto medidtico y de consumo como el ac-
tual.

Para Gusatti (2016), la experiencia sonora es to-
talmente diferente a la visual, porque mientras
lo visual contempla el tamaio, color, ubicacion,
orientacion, luminosidad y forma; la sefializa-
cion sonora depende de atributos como la altu-
ra, ritmo, tiempo, contorno, timbre, intensidad
y ubicacion espacial. Segin Otero (2015), es una
practica relativamente nueva que constituye la
expresion audible de una marca, empleada de
forma estratégica en los diversos puntos de en-
cuentro con sus publicos y “como aquellas ac-
ciones de la marca u organizacién enfocadas a
fortalecer suidentidad y establecer lazos con sus
publicos, el branding sonoro acota la naturaleza
de dichas acciones al &mbito sonoro” (p.14). Por
lo tanto, el branding sonoro y musical compone
sonidos y programas musicales alineados con la
personalidad de la marca.

Ahora bien, en los ultimos afios ha sido parte
esencial en el contexto publicitario que las mar-
cas pretendan con la musica asociar, fidelizar,
lanzar productos o servicios en un tiempo de-
terminado, buscando ese reconocimiento del
consumidor con la marca. Y generalmente las
empresas no abordan la gestion de la dimension
sonora hasta que poseen una gran captaciéon
de consumidores. Apenas en el 2009 se cred la

Audio Branding Academy en la ciudad de Ham-
burgo, Alemania, la cual es reconocida como la
primera organizaciéon independiente que inves-
tiga el tema. En ella se propone el proceso de
desarrollo de una marca sonora mediante el uso
de elementos acusticos en el marco de la comu-
nicacién de una marca (Gusatti, 2016).

Con relacion al branding sonoro, Malenkaya y
Andreyeva (2016) hicieron un andlisis de las co-
municaciones de audio que utilizan las marcas
de moda de alta gama. Por medio de los resul-
tados encontraron que, para una implementa-
cion exitosa de las estrategias de marca de au-
dio sugeridas, el sonido, en primer lugar, debe
administrarse conscientemente y considerarse
como un componente estratégicamente im-
portante del proceso de gestion de marca. Por
su parte, Zambrano (2017) en su estudio sobre
la aplicacion de la musica, la voz y los sonidos
como herramientas de comunicacién corpora-
tiva, concluye que el audio como herramienta
de comunicacién corporativa tiene un enorme
potencial, como la musica, la voz y los sonidos
tienen en la generacion de identidad. En cohe-
rencia con lo expuesto, De Oliveira Piazzi y De
Sa Nogueira (2019) buscaron comprender como
se puede utilizar el sonido para establecer un
didlogo entre las marcas y las personas, y re-
conocen la importancia de las herramientas de
Sound Branding y Music Branding para definir
estilos, gustos, contar historias, describir perso-
nalidades, valores y atributos de la marca.

Luego, Fraile et al. (2021) en una investigacién
en el mercado espafiol para conocer el uso que
las empresas dan al sonido como instrumento
de comunicacién y valorar su presencia, de-
tectaron que la marca de audio se presenta en
muchas formas, a saber: el logotipo de audio,
el sonido del reclamo, la cancién comercial, el
jingle, la cancion de la marca, la voz de la marca
y el sonido del producto. Siendo el audio logo
y la cancion de marca los que mdas destacan
como elementos estratégicos que acompafian
a la marca corporativa. Asimismo, los sectores
que sobresalen en el uso estratégico del audio
branding, aplicando manifestaciones como el
audio logo y la cancion de la marca, son el ho-
gar, la alimentacion y las telecomunicaciones e
internet. En tanto, el uso de canciones favorece
recordar el anuncio mas que el uso de jingles (Ji-
ménez et al., 2022).

Consiguientemente, se ha estudiado la calidad
del sonido timbrico y su efecto en los logotipos
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de audio en las percepciones de la personalidad
de la marca (Melzner & Raghubir, 2022), y se
sugieren estrategias novedosas de branding so-
noro (Techawachirakul et al., 2023). También,
Puligadda y VanBergen (2023) destacan que
un logotipo sonoro le da fortaleza a una marca,
porque se ven involucrados los procesos visce-
rales y lo sonoro tiene influencia significativa
en la personalidad de las marcas. Por otra parte,
las marcas y las areas de mercadotecnia deben
transmitir en sus mensajes una conexion con lo
emocional, y las investigaciones deben poner
especial atencién a las percepciones, las asocia-
ciones mentales, los sentidos y sus interaccio-
nes (Jiménez et al., 2022).

METODO

Para la presente investigacion se utilizé un enfo-
que mixto de investigacion, cuya combinacién y
uso simultdneo de métodos cuantitativos y cua-
litativos en un solo estudio, busca obtener una
comprension mas completa y enriquecedora del
fenémeno investigado. Este método se caracte-
riza por ser un proceso de investigacion siste-
matico, empirico y critico, en el cual se unen la
investigacion cuantitativa y la cualitativa, con la
finalidad de proporcionar respuestas a proble-
maticas relacionadas con los seres humanos.

La primera etapa adopté un enfoque cualitati-
vo, centrado en el analisis detallado del bran-
ding desde un angulo sensorial y auditivo. La
segunda etapa fue cuantitativa y el objetivo
principal fue identificar las percepciones y
emociones asociadas con el branding sonoro en
marcas de tecnologia, asi como medir el nivel
de asociacién de los consumidores entre el logo
sonoro, los anuncios publicitarios y la marca.
La poblacioén seleccionada correspondié a estu-
diantes de la Universidad Auténoma de Ciudad
Juarez (UACJ), institucion que abarca diversos
institutos académicos y que, actualmente, al-
berga un total de 38,292 alumnos (UACJ, 2023).
El tamafio de muestra adecuado fue de aproxi-
madamente 354 participantes.

Las marcas se seleccionaron segun el ranking
de las mejores marcas globales Interbrand de
2022, orientdndose al &mbito tecnoldgico. Este
enfoque garantiza que el andlisis se base en
entidades lideres y refleje las tendencias tecno-
logicas més recientes. Ademads, se consideré la
similitud en los productos o servicios que ofre-

cen para asegurar una comparacion coherente y
relevante dentro del estudio (Interbrand Relea-
ses Best Global Brands 2022 - Interbrand, 2022).
Para la seleccion de los anuncios que se utiliza-
ron al momento de aplicar la encuesta, en los
meses de agosto y septiembre del 2023, se acce-
di6 al canal de YouTube de cada marca. Dentro
de la categoria de videos se seleccion6 la opcién
“en alta” para elegir los que tuvieran menos de
un minuto de duracién y que fueran publicidad
de un celular.

Para Samsung, se eligié un anuncio del modelo
Galaxy Z Fold5, que puede observarse en el si-
guiente enlace: https://www.youtube.com/wat-
ch?v=LqctAnNZMgl. Mientras que para Apple,
un anuncio de los modelos iPhone 14 y iPhone
14 Plus, en el enlace que sigue: https://www.
youtube.com/watch?v=1S8L7t2tu0U. Con re-
lacion a la musica del anuncio, ambos utilizan
canciones preexistentes a lo largo del anuncio.
En el caso de Apple, se opto por la cancién “Le
banana Split” de Lio y Samsung una version de
“Please Don’t Go” de KC'y The Sunshine Band.

Después de finalizar la fase de observacién de
los anuncios, se procede a la etapa de compren-
der cdmo los receptores identifican un anuncio,
lo relacionan con la marca anunciante y expe-
rimentan sensaciones a través de los estimu-
los musicales. La encuesta fue llevada a cabo a
través de formularios online, lo que permite la
introduccién de un archivo de audio sobre los
cuales se establecieron el resto de las preguntas.
Se sigui6 el mecanismo de la encuesta de Bru-
net (2016).

Luego, cada encuestado solamente escuchd un
audio de un unico anuncio para responder a la
encuesta, por lo tanto, a las preguntas corres-
pondientes a dicha mencién. Esto se hizo con el
objetivo de evitar el cansancio del encuestado y
que solamente tuviera que escuchar uno de los
anuncios. De esta forma, al tener dos anuncios
se elaboraron los cuestionarios y se buscd un
equilibrio de respuestas totales, de manera que
se obtuvieron 178 (Samsung) y 176 (Apple), to-
talizando 354 encuestas.

La primera parte del instrumento recopila datos
demograficos basicos como edad, sexo y nivel
de estudios del participante. Ademas, se incluye
una pregunta para evaluar la percepciéon sub-
jetiva del participante sobre la importancia del
audio en los anuncios. En la segunda sesién se
presento el enlace al que cada encuestado debe
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acudir para escuchar el audio relativo al anun-
cio correspondiente y luego evaluar su reaccion
emocional en una escala de 0 a 10, donde 0 sig-
nifica “no me ha gustado en absoluto” y 10 sig-
nifica “me ha encantado”.

RESULTADOS

Descripcion de la muestra

Se observd una muestra de 354 individuos, dis-
tribuidos en 148 hombres (41.8%) y 202 mujeres
(57.1%); mas 4 personas que optaron por no re-
velar su género. La mayoria, 279 participantes
(78.8%), se encontraba en el rango de edad de

18 a 25 afios. Le siguieron 32 personas (9%) en-
tre 26 y 32 afios, 20 individuos (5.6%) menores
de 18 afios y 23 participantes (6.5%) de 33 afios
en adelante. En cuanto al nivel educativo, 312
participantes (88.1%) cursaban estudios de li-
cenciatura, 23 (6.5%) programas de posgrado, y
19 (5.4%) reportaron tener otros niveles de for-
macién académica.

Importancia del audio en los anuncios publi-
citarios

De acuerdo con la Tabla 1, el promedio otorga-
do a la importancia del audio en la publicidad
fue de 8.47, con una mediana de 9.

Tabla 1. Frecuencia de la importancia del audio en anuncios publicitarios.

Importancia del audio %

0 - Nada importante

0 N O U A W N

9
10 - Muy importante

Fuente: Elaboracién propia.

Se realizé una clasificaciéon de la importancia
en tres niveles: alta, media y baja. Se considerd
alta importancia a las calificaciones de 8, 9 0 10;
media importancia a las calificaciones de 5, 6 0
7;y baja importancia a las calificaciones de 4 o
menos. Basandose en este criterio, la gran ma-

N
1 0.3%
1 0.3%
1 0.3%
4 1.1%
8 2.3%
23 6.5%
12 3.4%
30 8.5%
62 17.5%
63 17.8%
149 42.1%

yoria, 274 encuestados (77.4%), valor6 el audio
en la publicidad como de alta importancia. Por
otro lado, 65 personas (18.4%) lo consideraron
de importancia media, y 15 encuestados (4.2%)
lo valoraron como de baja importancia (ver Ta-
bla 2).

Tabla 2. Valoracién del audio en los anuncios por nivel de importancia.

Nivel N
Alto 274
Medio 65
Bajo 15

Fuente: Elaboracién propia.

%o
77.4%
18.4%
4.2%
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De forma general, la valoracién de la importan-
cia del audio en la publicidad no est4 influen-
ciada significativamente por el sexo, la edad ni
el nivel de estudios de los encuestados. Las dife-
rencias observadas en las medias son minimas
y los altos valores de p indican que tales dife-
rencias no son estadisticamente significativas,
lo que permite sostener que, en esta muestra, la
importancia atribuida al audio en la publicidad
es una percepcion generalizada y no segmenta-
da por estas variables demograficas.

Tabla 3. Valoracion del anuncio por nivel de importancia.

Nivel
Alto
Medio
Bajo

Fuente: Elaboracion propia.

El andlisis revela que la marca es un factor
significativo en como se valoran los anuncios,
porque los de Samsung recibieron una mejor
valoracién en promedio que los de Apple. No
obstante, la valoracion de los anuncios no varia
de manera significativa con respecto al sexo, la
edad o el nivel de estudios de los encuestados.
Estos hallazgos sugieren que las preferencias de
marca influyen en la percepcion de los anun-
cios, mientras que las caracteristicas demogra-
ficas como el sexo, la edad y el nivel educativo
no tienen un efecto significativo sobre como se
valoran los anuncios en esta muestra. Sin em-
bargo, se encontré que existe una correlacion
positiva moderada (r = 0.201) entre la califica-
cién de la importancia del audio y la califica-
cién de la valoracion del anuncio. Esto significa
que, a medida que los participantes califican el
audio como m4as importante, también tienden a
valorar el anuncio de forma mas positiva.

Valoracion del anuncio

De acuerdo con la Tabla, 3 basandose en esta
clasificacion, 164 participantes (46.3%) otorga-
ron una valoracion alta al anuncio. Otros 135
(38.1%) dieron una valoracion media, mien-
tras que 55 participantes (15,5%) calificaron el
anuncio con una valoracion baja.

N Yo
164 46.3%
135 38.1%

55 15.5%

Reconocimiento e identificacion

Los datos proporcionados con relaciéon al medio
en el que se escucho el anuncio revelaron patro-
nes interesantes de los participantes que recuer-
dan haber escuchado el anuncio anteriormente,
36 (10.16%) lo vieron en medios digitales (Spo-
tify, Instagram, YouTube, etc.), 33 (9.32%) en la
television y 20 (5.64%) en mas de una opcion.
Sin embargo, es crucial sefialar que la mayo-
ria de los encuestados (261, lo que representa
73.72% de la muestra) no selecciona un medio
especifico o no responde a la pregunta. Y son los
participantes que anteriormente contestaron no
recordar el anuncio.

Dentro de la muestra total de 354 participan-
tes, 94 individuos, que corresponden al 26.55%,
recuerdan haber visto o escuchado el anuncio.
Un total de 85 participantes, 24.01% del total,
afirman reconocer el sector al que pertenece la
marca. Dentro de este grupo, 64 personas, equi-
valente al 18.1% del total de encuestados, iden-
tificaron correctamente el sector como el de tec-
nologia y comunicacién (ver Tabla 4).
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Tabla 4. Sector al que se atribuye el anuncio escuchado

‘

Alimentacion e industria restaurantera
Belleza, higiene y salud

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

Tecnologia y comunicacién

Textil, calzado y confeccién

Total

Fuente: Elaboracién propia.

Ademas, 94 individuos, que corresponden al
26.55%, recuerdan haber visto o escuchado el
anuncio. Un total de 85 participantes, represen-
tando el 24.01%, afirman reconocer la marca, y

%o

2.0%
0.8%
1.1%
1.4%
0.3%
18.1%
1 0.3%
85 24.01%

= u s~ W 3

55 personas, equivalente al 15.53%, identifica-
ron correctamente la marca que se presentaba
en el anuncio publicitario (ver Tabla 5).

Tabla 5. Reconocen el anuncio, la marca y la identifican correctamente, respecto al total de la muestra.

Recuerda anuncio

Si No Si

Apple 42 134 40
Samsung 52 126 45
Total 94 260 85

Fuente: Elaboracién propia.

Identificacién de cancion e intérprete

Como se ha indicado previamente, la melodia
utilizada en el comercial de Apple correspon-
dia a “Lio” interpretada por Le Banana Split,
mientras que el tema musical del anuncio de
Samsung era “Please Don’t Go” de KC and the
Sunshine Band. De acuerdo con los datos reco-

Reconoce marca

Identifica correctamente

No Si No
136 22 154
133 33 145
269 55 299

gidos, solo un 12.71% de los encuestados asegu-
r6 conocer la cancién y un 5.64% al intérprete.
No obstante, tan solo un 3.11% logré identifi-
car de manera correcta la canciéon y un 1.13%
al intérprete. En estos aspectos, las respuestas
correctas se atribuyeron inicamente al anuncio
de Samsung (Tabla 6).

Tabla 6. Conoce la cancion e identifica correctamente la cancidn respecto al total de la muestra (por marca) y
Conoce al intérprete y lo identifica correctamente sobre el total de la muestra (por marca).

Criterio Apple
%
Conoce la Cancién 4.80%
Identifica correctamente la canci6n 0.00%
Conoce al Intérprete 2.54%
Identifica correctamente al Intérprete 0.00%

Fuente: Elaboracion propia.

Samsung Total
N % N % N
17 7.91% 28 12.71% 45
0 3.11% 11 3.11% 11
9 3.11% 11 5.64% 20
0 1.13% 4 1.13% 4
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Emociones que transmite la miuisica en los
anuncios

Alegria: Al considerar la variable “Alegria”,
se encontré que 109 participantes asociaron la
cancion con sentimientos de alegria al ser pre-
sentada junto al anuncio de la marca Apple,
mientras que solo 50 hicieron esta asociacién
con el anuncio de la marca Samsung. Estos
resultados sugieren una tendencia mas fuerte
hacia la asociacion positiva de alegria con el
anuncio de Apple. Las pruebas estadisticas apli-
cadas, incluyendo el chi-cuadrado de Pearson,
la correccidn de continuidad de Yates y la razon
de verosimilitud, arrojaron un p-valor de ,000,
lo que confirma una asociacion estadisticamen-
te significativa entre la marca y la emocién de
alegria evocada por la cancion.

La estadistica de asociacion lineal por lineal re-
porta un valor de 40,849, que, junto a su p-valor
asociado, indica una tendencia lineal en la re-
lacion entre las marcas y la emocion de alegria
evocada por la cancién. Esto implica que existe
una variacién consistente en la respuesta emo-
cional al pasar de una marca a otra.

Asombro: En cuanto a la variable “Asombro”,
el anuncio evocd una respuesta de asombro
en 15 participantes cuando se presentd con la
marca Apple y en 13 participantes con la marca
Samsung. Estos resultados son consistentes con
las frecuencias esperadas, lo que indica que la
respuesta de asombro se distribuye de manera
similar a la esperada bajo la suposicion de que
la marca no tiene efecto. Las pruebas estadisti-
cas, incluyendo el chi-cuadrado de Pearson, la
correccion de continuidad de Yates y la razén
de verosimilitud, no revelan una asociacién
estadisticamente significativa entre la marca y
el sentimiento despertado por la cancién, con
p-valores que superan el umbral convencional
para significancia estadistica.

La prueba exacta de Fisher también confirma la
ausencia de significancia estadistica, asi como
la medida de la asociacion lineal por lineal no
muestra evidencia de una tendencia lineal en
la asociacion entre las marcas y la emocion de
asombro evocada por la cancion. En ese senti-
do, la cancién utilizada en los anuncios no in-
fluencia de manera distinta la percepciéon de
asombro, independientemente de si estd asocia-
da con Apple o Samsung.

Nostalgia: Al analizar la variable “Nostalgia”,
la cancién despertd sentimientos de nostalgia
en 10 sujetos cuando fue asociada con la marca
Apple y en 21 sujetos con Samsung. Estos datos
sugieren que el anuncio de la marca Samsung
tuvo una mayor capacidad para evocar nostal-
gia en este contexto en particular, excediendo
las expectativas basadas en la hipétesis de inde-
pendencia. Desde el punto de vista estadistico,
el chi-cuadrado de Pearson y la razon de verosi-
militud indican una asociacion estadisticamen-
te significativa entre la marca y la emocién de
nostalgia, mientras que la correccion de conti-
nuidad de Yates sugiere una tendencia hacia la
significancia. La prueba exacta de Fisher refuer-
za estos hallazgos, especialmente en el caso de
la prueba unilateral.

Por lo tanto, la nostalgia tiene una tendencia
particularmente notable hacia Samsung. En
el marco de esta investigacion, los resultados
podrian interpretarse como un indicio de que
la cancién utilizada en el anuncio influye de
manera distinta en la percepcion de nostalgia,
dependiendo de si estd asociada con Apple o
Samsung.

Paz, tranquilidad: En la variable “Paz”, el
anuncio genero sentimientos de paz en 17 suje-
tos asociados con la marca Apple y en 42 sujetos
con Samsung. Estos resultados muestran que
la marca Samsung excedié considerablemente
las expectativas de evocar paz en comparacion
con Apple. Desde una perspectiva estadistica,
tanto el chi-cuadrado de Pearson como la razén
de verosimilitud y la correccién de continuidad
de Yates demuestran una asociacion estadisti-
camente significativa entre la marca y la sensa-
cion de paz. La prueba exacta de Fisher, particu-
larmente en su forma unilateral, respalda estos
hallazgos.

Por lo tanto, la cancion utilizada en el anuncio
tiene un impacto distinto en la percepcion de
paz, dependiendo de la asociacioén con Apple o
Samsung, con un vinculo més fuerte hacia la
paz en el caso de Samsung.

Poder (energia, fuerza, triunfo, heroicidad):
Con relacion a la variable “Poder”, se observo
que 45 participantes percibieron una sensacion
de poder al escuchar el anuncio de la marca
Apple y 54 de la marca Samsung. Estas cifras
son consistentes con las frecuencias esperadas,
lo que sugiere que no hay una diferencia sig-
nificativa en la percepcién de poder entre las
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marcas. Las pruebas estadisticas, incluyendo el
chi-cuadrado de Pearson, la correccién de con-
tinuidad de Yates, y la razén de verosimilitud,
junto con la prueba exacta de Fisher, no indican
una asociacion estadisticamente significativa
entre la marca y la percepcion de poder. Esto se
refleja en los p-valores que exceden el umbral
tipico de ,05 para la significancia estadistica.

En el contexto de este estudio, los resultados
sugieren que la cancion utilizada en el anuncio
no influencia de manera estadisticamente signi-
ficativa la percepcion de poder, independiente-
mente de la marca.

Tension: Con respecto a la variable “Tension”,
se encontrd que el anuncio indujo una respues-
ta en 22 participantes cuando fue asociada con
la marca Appley en 14 participantes con la mar-
ca Samsung. Aunque el numero de respuestas
que indicé tension con Apple fue mayor al espe-
rado y menor con Samsung, las pruebas estadis-
ticas no muestran una asociacion significativa
entre la marca y la emocioén de tension.

Estos resultados podrian indicar que la capa-
cidad de la musica para transmitir tension no
esta fuertemente influenciada por la marca en
el Ambito de branding sonoro, en este caso par-
ticular.

Ternura, afecto: En el andlisis de la variable
“Ternura” se destaca que el anuncio evoco sen-
timientos de ternura en 21 individuos con rela-
cién a la marca Apple, superando las expectati-
vas basadas en la frecuencia esperada. Por otro
lado, solo 4 individuos asociaron la cancién con
ternura cuando se present6 la marca Samsung,
quedando muy por debajo de lo esperado.

Las pruebas estadisticas, incluyendo el chi-cua-
drado de Pearson, la correccion de continuidad
de Yates, la razén de verosimilitud y la prueba
exacta de Fisher, demuestran una significancia
estadistica robusta, indicando una asociacién
significativa entre la marca y la percepcién de
ternura evocada por la cancion del anuncio, con
una mayor tendencia a asociar ternura con la
marca Apple en este estudio.

Trascendencia (inspiraciéon, entusiasmo,
espiritualidad): En el analisis de la variab-
le “Trascendencia” se observo que una mayor
cantidad de participantes asoci6 la cancién con
trascendencia en relacién con la marca Sam-
sung (44) en comparacion con Apple (26).

Las pruebas estadisticas muestran una asocia-
cion significativa. Por lo tanto, se puede afirmar
que existe una relacion estadisticamente signifi-
cativa entre la marca y la percepcion de trascen-
dencia evocada por la cancién en los anuncios
observados, con una inclinacién hacia Sam-
sung. Esto sugiere que la cancion utilizada en
el anuncio puede tener un impacto diferente en
la evocacion de trascendencia dependiendo de
la marca, teniendo un efecto mas pronunciado
con la marca Samsung.

Tristeza: Con relacion a la variable “Tristeza”,
se encontr6 que solamente una pequefia canti-
dad de participantes asocié la cancion del anun-
cio con tristeza tanto para la marca Apple (5
personas) como para Samsung (4 personas). Las
pruebas de chi-cuadrado y la prueba exacta de
Fisher proporcionan p-valores que no indican
una asociacién estadisticamente significativa
entre la marcay la emocién de tristeza. Ademas,
no se detectd una tendencia lineal significativa.

Por lo tanto, los resultados sugieren que, en el
contexto de este estudio, la cancion utilizada en
los anuncios no influencia de manera significa-
tiva la percepcion de tristeza relacionada con
las marcas Apple o Samsung.

En sintesis, el estudio de las emociones evoca-
das por la musica en la publicidad de Apple y
Samsung revela insights profundos sobre la efi-
cacia del branding sonoro. Se ha observado que
la alegria y la ternura estan significativamente
asociadas con los anuncios de Apple, lo que su-
giere que la seleccion musical para esta marca
resuena con sentimientos positivos y afectivos
en los consumidores. Por otro lado, 1a musica en
los anuncios de Samsung mostréd una fuerte co-
nexion con la trascendencia y la paz, indicando
que la melodia seleccionada tiene la capacidad
de evocar una sensacion de calma e inspiracion.

La nostalgia emerge como un diferenciador no-
table para Samsung, con una asociacion estadis-
ticamente significativa que supera a la de Apple.
Esto podria reflejar una estrategia intencionada
de la marca para conectar con los consumido-
res a un nivel emocional mas profundo, posi-
blemente invocando recuerdos y experiencias
pasadas a través de su seleccion musical. Curio-
samente, las emociones de poder y tensién no
mostraron diferencias significativas entre las
marcas, lo que podria interpretarse como una
falta de influencia de la musica seleccionada
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en estas areas o una estrategia deliberada para
mantener una imagen neutral en términos de
fuerza y dinamismo.

Es relevante destacar la ausencia de asociacio-
nes significativas con la tristeza en los anuncios
de ambas marcas, alineandose con la preferen-
cia general de las marcas por evocar emociones
positivas en su comunicacion de marketing.

CONCLUSIONES

La participacién no consciente, asociada al sen-
tido del oido, asegura un alto indice de recuer-
do entre la audiencia y también influye positi-
vamente en la percepcion y la predisposicion
del consumidor hacia la marca. Asimismo, la
implementacion exitosa del branding sonoro
requiere una planificacién estratégica a media-
no y largo plazo, enfatizando en la necesidad de
una inversion sostenida y una comunicacion in-
tegrada para educar al consumidor, y construir
asociaciones fuertes entre la marca, sus valores
y su expresion sonora. Al converger musica, so-
nido y voz en una narrativa cohesiva que refleja
la esencia, visién y personalidad de la marca, las
empresas pueden no solo diferenciarse en mer-
cados saturados sino que cultivar una lealtad de
marca significativa.

El branding sonoro emerge como un elemento
complementario de la estrategia de marca y un
componente esencial, capaz de influenciar pro-
fundamente en la percepcion del consumidor
y fortalecer el posicionamiento de la marca en
la mente de su audiencia. El estudio demuestra
la considerable influencia del audio en cémo se
perciben y valoran los anuncios publicitarios,
resaltando su importancia critica. Se observd
una relacion directa entre el valor otorgado al
componente auditivo y la valoracién general del
anuncio. En este sentido, Apple podria capita-
lizar atin mas en su asociacién con la alegria y
la ternura, mientras que Samsung podria conti-
nuar cultivando su vinculo con la inspiracion y
la calma.

Finalmente y en similitud con las investigacio-
nes de Beverland et al. (2006) y Barnes (2024), la
musica impacta en las percepciones de la marca
de manera positiva y juega un papel importan-
te en su posicionamiento, genera lealtad y ex-
periencias transformadoras. Con relacion a las
limitaciones de la investigacion, el estudio in-

cluyé tinicamente dos marcas y solo en Ciudad
Juérez, lo que restringe el estudio de otras regio-
nes y otro tipo de marcas que no correspondan
a la tecnologia. Asimismo, se enfoc¢ solo en el
branding sonoro.
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