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1. Introducción  
 

A veces no se da suficiente importancia al sonido, y en especial, a la música 

dentro de los spots publicitarios, y se suele prestar más atención a los 

estímulos visuales. Pero al igual que en las películas, la música es un elemento 

clave utilizado en publicidad para llegar al receptor. Ayuda a contar las cosas 

de una manera mucho más fácil, a veces sin necesidad de las palabras o de la 

voz. También a expresar emociones o sentimientos y a transmitir un estado de 

ánimo.  

 

Todos alguna vez nos hemos parado a pensar que una película de miedo no 

nos daría tanto miedo sin el efecto sonoro, sin la música de intriga, el ruido del 

susto, etc. En la publicidad pasa muchas veces lo mismo. La música es una 

herramienta muy importante y de gran ayuda para los publicitarios para llegar 

al consumidor. Si quieres presentar tu producto al público objetivo de una 

manera alegre, divertida y desenfadada, para que asocien estos términos al 

producto, puedes ayudarte de una melodía y una letra alegre, como lo hacen 

algunas marcas como Coca-Cola en sus spots, y , sin necesidad de mucho 

más, el mensaje llega al receptor de manera directa.   

 

De la misma manera, si un publicitario escoge una melodía que no es la 

adecuada para su spot, esto puede provocar que el público lo reciba de forma 

errónea y no se cumplan los objetivos esperados por la marca, o hasta que se 

vea directamente reflejado en las ventas del producto o en la reputación de la 

marca.  

 

Por otra parte, uno de los objetivos de todas las marcas es conseguir 

awareness, es decir, que la mayor cantidad de gente les conozca y sobretodo 

que se les reconozca, se les identifique. La música es uno de los instrumentos 

que puede ayudar a las marcas a llegar a estos objetivos, ya que muchos 

anuncios televisivos han sido recordados a lo largo de la historia por sus 

sintonías o por la letra de sus canciones, y esto beneficia directamente a las 

marcas.  
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La música, por lo tanto, es un recurso eficaz en publicidad que se introduce de 

manera inconsciente en la mente de los espectadores y puede perdurar en la 

memoria de éstos durante un cierto periodo de tiempo, o hasta un tiempo más 

prolongado, como es el caso de los anuncios de Cola Cao, en los que “la 

canción del Cola Cao” se hizo tan famosa que hoy en día sigue en el recuerdo 

de prácticamente todos los españoles, aunque el famoso spot date de 1962.  

 

Está claro, por lo tanto, que la música tiene un papel más importante de lo que 

parece en el ámbito de la publicidad, pero, ¿De qué manera influye la música 

utilizada actualmente en los spots en el recuerdo de los espectadores? ¿Llega 

a ser tan relevante como para ser capaces de identificar una marca tan solo 

escuchando su melodía? ¿Qué tipo de música es más eficaz para generar 

recuerdo? Por ahora estas son algunas de las cuestiones que desconozco. Por 

eso, este estudio se centrará en estudiar la eficacia de la música para el 

recuerdo de marca y producto.  
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2. Estado de la cuestión  
 
Este apartado corresponde a la primera fase de la investigación, en la que se 

van a analizar todo tipo de fuentes secundarias, ya existentes, que traten o 

mencionen el tema en cuestión de este trabajo, para así formular el punto de 

partida de esta investigación. Es decir, se expondrá aquello que se ha hecho o 

dicho por distintos autores anteriormente a la ejecución de este trabajo. Lo que 

se pretende con el estado de la cuestión es profundizar en unos conceptos 

básicos para que el lector pueda entender el desarrollo del trabajo y obtener 

una familiaridad con el lenguaje que se utilizará durante el estudio.  

 

En primer lugar, analizaremos el papel y la importancia del sonido dentro de los 

medios audiovisuales en general, y posteriormente dentro de nuestro ámbito en 

concreto: la publicidad. Seguidamente, conoceremos la utilidad de la música 

como recurso en los medios audiovisuales, y en la publicidad, profundizando 

en las funciones, lo elementos y los tipos de música en este territorio. 

Finalmente, hablaremos del recuerdo y de los tipos de memoria, finalizando en 

el tema central de este trabajo: el recuerdo a través de la música.  

 

2.1 El sonido en los medios audiovisuales 
 

A todos nos explican desde pequeños la existencia de los cinco sentidos del 

ser humano; la vista, el olfato, el oído, el gusto y el tacto, y nos enseñan las 

características y la importancia del buen funcionamiento de éstos para la vida 

cotidiana de cualquier persona. Todos y cada uno de ellos forman parte del 

desarrollo vital de las personas, pero es cierto que el oído es uno de los 

primeros sentidos que experimenta el ser humano, aún desde la barriga de su 

madre. Como dice Josep Gustems (2012: 50) “El oído es el primer órgano 

sensorial del feto, que se forma hacia la mitad del embarazo y es el primer 

contacto con el mundo exterior que recibe el ser humano”. Además, nos explica 

que el oído está conectado con áreas del cerebro relacionadas con la 

activación, la emoción, el lenguaje, la orientación espacial, etc., por lo que 

nacer con un oído en buenas condiciones facilitará el desarrollo normal y 

óptimo de la persona. 
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A lo largo de los años, muchos autores se han preguntado cuál de los dos 

sentidos, entre la vista y el oído, es el más importante, y han habido muchas 

discrepancias sobre esta cuestión. Según Josep Gustems (2012: 135), ambos 

lo son y cada uno de ellos cumple unas funciones específicas y 

complementarias. El autor cita a Rodríguez Bravo (1998), quien afirma que el 

conocimiento sobre la percepción y la narración visual ha avanzado más 

rápidamente que el existente sobre la narración sonora, pero no por ello ésta 

es menos importante. (Citado en Gustems 2012: 135) También menciona a 

Chion (1993), el cual resalta la importancia del sonido en relación a la imagen, 

destacando el valor añadido que representa sobre ella, y el cual define como el 

valor expresivo e informativo con el que un sonido enriquece una imagen dada. 

(Citado en Gustems 2012: 135)  

 

Para seguir hablando del sonido, creo conveniente establecer primero una 

definición. Según Glyn Alkin (1984: 6)  “El sonido es una vibración o una 

perturbación rítmica que actúa dentro de un campo de frecuencias audibles. La 

menor frecuencia audible es de unos 15 Hz (períodos por segundo), y la 

mayor, también audible, de unos 20.000Hz.”  

 

El autor también menciona en su libro el tema de la importancia de la imagen y 

el sonido, en este caso, en los medios audiovisuales, y considera que “No se 

puede decir que la imagen o el sonido sea lo más importante; en una 

producción eficiente, cada uno es el complemento perfecto del otro. Decir que 

uno de ellos puede mantenerse por sí solo no es precisamente una alabanza 

hacia él, sino que más bien sugiere que ambos medios no están correctamente 

integrados. Es fácil suponer que la presencia de la imagen hace innecesario o 

menos crítico el logro de una buena transmisión del sonido, pero esto no es 

cierto. Durante la mayor parte del tiempo todo lo que hace la imagen es llamar 

la atención del espectador hacia lo que se pasaría por alto.” (Alkin, 1984: 8) 

 

Si hablamos de la utilización del sonido en la televisión, aunque a veces parece 

que la imagen sea lo más destacable de este medio, lo que se cuida al más 

mínimo detalle, la realidad es que no podemos dejar de lado la importancia del 

sonido que la acompaña. “El sonido en televisión no es solamente <<El sonido 
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que acompaña a la imagen>>. Si se realiza el simple experimento de estar toda 

la tarde observando la televisión habiendo eliminado el sonido, se ponen en 

evidencia tres importantes hechos:  

 

1. A pesar del viejo adagio de que “una imagen vale más que cien palabras”, la 

mayor parte de la información y el contenido de cualquier programa de 

televisión reside en el sonido. 

2. Muchas imágenes tienden a perder realismo e impacto si no se oye el 

acompañamiento del sonido. 

3. No es posible concentrarse durante largo rato, aun con el material más 

vistoso, si no se pueden oír al mismo tiempo sonidos relacionados con la 

imagen. La vieja idea del acompañamiento de piano en las películas mudas 

constituye un ejemplo de estímulo a la facultad auditiva. ” (Alkin 1984: 8) 

 

Josep Gustems también menciona la importancia del sonido en los medios 

audiovisuales. Según él, el sonido tiene la capacidad de atraer la atención del 

espectador dirigiéndola a un punto concreto de la imagen. “Puede anticipar, 

clarificar, contradecir, o crear ambigüedad sobre cualquier hecho que muestre 

la imagen. Sirve para aumentar la sensación de realidad de una imagen, 

transmite información y ayuda a crear ambientes desempeñando una función 

figurativa, semántica y evocativa, respectivamente. En un audiovisual, se 

entiende el sonido como tal, a la interacción de los tres elementos que 

conforman una banda sonora: efectos sonoros, música y voz ” (2012: 137)  

 

En relación a la comparación mencionada anteriormente entre el uso de las 

imágenes y del sonido en los medios audiovisuales, Gustems (2012: 144) 

también nos habla de la memoria y las asociaciones sonoras, tema que nos 

interesa mucho para entender este trabajo. El autor cita a Adame (1989) quien 

compara la memoria auditiva con la memoria visual, y afirma que generalmente 

la auditiva, a pesar de que retiene menos información, es más imaginativa que 

la visual. Además, afirma que muchos de nosotros tenemos una actitud más 

perceptiva y discriminativa hacia lo que vemos que hacia lo que escuchamos. 

También cita a Labrada (2009), que dice que la memoria sonora juega un papel 

importante en la percepción de lo audiovisual. 
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2.2 Los mecanismos de escucha 
 

Centrándonos en el sentido del oído y en la escucha, vemos que Ángel 

Rodríguez (1997), menciona en su libro, llamado la dimensión sonora del 

lenguaje audiovisual, “el modelo de los mecanismos de escucha” establecido 

por Shaeffer (1988). Según este modelo, las personas tenemos, a través del 

sentido del oído, cuatro mecanismos de escucha diferenciados: Oír, Escuchar, 

Reconocer, Comprender. El autor los define de la siguiente manera:  

 

- “Oír: Acto de recibir información a través de nuestro sistema auditivo.  

 

- Escuchar: Prestar al sonido una atención activa que tiene como objetivo 

extraer de él una información determinada que nos interesa por alguna 

razón. Supone prestar atención al sonido con voluntad de identificarlo o 

interpretarlo.  

 

- Reconocer: Identificar su forma y asociarla a una fuente sonora. Encontrar 

dentro de nuestra memoria auditiva una forma sonora similar a la 

escuchada que nos da la clave del origen de ésta que ahora estamos 

escuchando. Es necesario diferenciar entre el reconocimiento, que es 

simplemente identificación de una forma, de la producción de sentido a 

partir de esa forma sonora que hemos reconocido. Éste es ya el siguiente 

nivel, el de comprender. Reconocer supone haber desarrollado un proceso 

de sucesivos reconocimientos del conjunto de formas sonoras que llegan a 

mi oído hasta dejar sola aquella que me interesa.  

 

- Comprender: Obtener la información final que buscábamos en el sonido 

con el acto de escucha. Supone desarrollar una interpretación que se 

apoya previamente en la escucha y el reconocimiento. Comprender es, 

pues, ir más allá de la identificación de la forma y de la fuente, es producir 

un nuevo nivel de sentido a partir de la interpretación de aquello que 

estamos oyendo en función del contexto perceptivo y de nuestra propia 

experiencia auditiva. ” (Ángel Rodríguez, 1997: 198-203)  
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Considerando, pues, estos cuatro mecanismos de escucha, podemos 

identificar que para el recuerdo de marca a través de la música y del sonido, 

tema del que trata este trabajo, es necesario llegar al tercer nivel o mecanismo 

que menciona Rodríguez. Es decir, para recordar e identificar una marca o un 

producto a través de una sintonía, es necesario un ejercicio de reconocimiento 

en el momento de la escucha de la sintonía, un momento en el que no existe 

ningún otro estímulo que esa melodía, esa rima o esa letra. Para asociar la 

música a la marca que la utiliza en su anuncio, no basta con solo oír o 

escucharla, sino en reconocerla y ya, posteriormente, si se da el caso, 

comprenderla.  

 

2.3 El sonido como recurso expresivo 
 

El sonido se utiliza en los medios audiovisuales como recurso expresivo, como 

se ha mencionado anteriormente, ya que tiene la capacidad de atraer la 

atención del espectador y de influir en sus percepciones y emociones.  

Además, el sonido en los medios puede desempeñar varias funciones:  (Josep 

Gustems, 2012: 137-138)  

 

- Función descriptiva: Imita el sonido que en la realidad debería existir en 

el lugar que aparece en la imagen o al describir un lugar determinado o 

un entorno geográfico.  

- Función expresiva: Adquiere un importante valor comunicativo, y es 

capaz de sugerir o de generar sensaciones.  

- Función narrativa: Juega un importante papel en el proceso narrativo del 

relato y en la consecución de su estructura.  

- Función ornamental: Realza una escena determinada. 

- Función simbólica: Adquiere, más allá de las apariencias realistas, un 

valor más amplio y profundo. 

- Función de ambientación: Forma parte, supuestamente real, de la 

escena visualizada.  

- Función dramática: Intensifica la acción dramática en una escena.  

- Función gramatical: Organiza narrativamente el relato.  

 



	
   8	
  

2.4 El sonido en la publicidad 
 
Una vez establecidas algunas referencias sobre la utilidad y la importancia del 

sonido en los medios audiovisuales, considero importante dar cuatro 

pinceladas sobre la necesidad del sonido en la publicidad y sobre las funciones 

comunicativas del sonido en los spots.  

 

Toni Guijarro, habla de este tema y considera que “En el mundo de la 

publicidad, el sonido es fundamental, además de que el contenido hablado es 

importante, esencial, todo lo que estéticamente está alrededor, va a aportar 

muchas claves a esa comunicación.” (Toni Guijarro, 2003: 25)  

 

El mismo autor, también menciona las distintas funciones comunicativas que 

más destacan del sonido en un mensaje comercial. “El sonido puede apoyar lo 

que la imagen está contando, no sólo con la música sino con los efectos, con 

las voces, con sus cualidades y características y con la forma en la que están 

integradas en el mensaje. O puede servir, también, de contrapunto, de 

contraste estético, pensado a propósito para conseguir un determinado efecto 

en el receptor: llamar la atención, provocar un determinado sentimiento o 

reacción, sorprender, etc. Es decir, en muchos casos, el éxito de una campaña 

publicitaria consiste en saber elegir todo el conjunto de elementos del sonido: 

la voz, la música, los efectos; y que todo tenga una coherencia, una relación 

tanto en su parte estética como comunicativa.” (2003:26)  

 

Un aspecto que suele tener mucha relevancia en la generación de recuerdos, 

en general, es el componente emocional de estos. Es decir, seguramente todos 

hemos hecho alguna vez el esfuerzo de intentar recordar vivencias de nuestra 

infancia o momentos determinados que se nos quedaron grabados en la 

mente. Se dice que aquellos recuerdos más primitivos que tenemos, 

normalmente van ligados a la existencia de una experiencia que nos ha 

marcado, que, ya sea para bien o para mal, nos generó algún tipo de emoción 

fuerte. Desde alegría, felicidad, tristeza, miedo… El recuerdo por lo tanto, tiene 

mucho que ver con la parte emocional del ser humano, y el sonido, y sobretodo 

la música, es un elemento que puede despertar fácilmente la emoción en el 
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cerebro de las personas. De hecho, Guijarro menciona que “Otro aspecto que 

resalta la importancia de la banda sonora, es el hecho de que, el sonido en 

general y la música en particular, son elementos que van en nuestra parte del 

cerebro emocional, y la imagen va a una parte del cerebro racional, porque 

ésta se puede racionalizar más fríamente, es más lógica”. Según él, es un 

hecho científicamente demostrado que tanto el sonido, como la música o las 

voces humanas llegan al receptor de una forma emotiva y dejan una huella 

emocional. (2003: 27) 

 
2.5 La música en los medios audiovisuales	
  
	
  
La música es uno de los elementos sonoros que provoca más emociones de 

los espectadores en cualquier medio audiovisual. Como dice Guijarro  “Una 

música es mucho más que unas notas, mas o menos bien combinadas, esas 

notas significan algo en nuestra vida personal y quedan grabadas en nuestra 

memoria de forma muy fuerte, desde el punto de vista emocional; utilizar esto 

adecuadamente puede producir unos beneficios comunicativos muy grandes.”  

(Toni Guijarro, 2003: 28)  

 

Josep Gustems también menciona la función emotiva de la música en los 

audiovisuales. La música genera emoción, transporta a las personas a lugares 

concretos que habitan en sus mentes, a sensaciones concretas. Aún así cada 

persona puede sentir cosas diferentes al escuchar una melodía. ”No todo el 

mundo reacciona de igual forma ante la música ni sus beneficios son tan 

patentes. Una misma música no necesariamente conseguirá en todos sus 

oyentes los mismos efectos, pues esto dependerá de las características de 

cada receptor, y de las particulares metáforas personales y sociales vinculadas 

al hecho sonoro” (Josep Gustems, 2014: 52-55) 

 

Aunque no provoque las mismas emociones o sensaciones a todo el mundo, lo 

que está claro es que la música es un elemento que nos hace sentir 

identificados, que nos ayuda a expresar nuestro estado de animo en cada 

momento. Como ya decía Descartes “La música es el medio de expresión de 

los estados anímicos.”( Citado por Josep Gustems, 2014: 53). Es por eso que, 

cuando por ejemplo estamos tristes, solemos escuchar melodías lentas, con 
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letras más profundas, y cuando estamos contentos, tendemos a escuchar 

melodías alegres y rápidas.  

 

¿Y porqué la música tiene una implicación tan directa en las percepciones y 

emociones de los espectadores? Según Josep Gustems, “Se ha comprobado 

que la percepción de estímulos musicales placenteros o desagradables 

produce cambios en la presencia de algunas hormonas responsables de los 

sistemas de neurotransmisión cerebral. De modo general, podemos afirmar 

que existe una memoria de las emociones debida al aprendizaje y una 

percepción de distintas intensidades en éstas.” (Josep Gustems, 2014: 54)  

 

Josep Gustems (2012) también cita a Bisquerra, (2000) que habla de las 

emociones que genera la música “Podemos afirmar que una emoción es un 

estado de ánimo complejo del organismo, caracterizado por una excitación o 

perturbación que predispone a una respuesta organizada. Las emociones se 

generan como respuesta a un acontecimiento externo o interno, como las 

interrelaciones sociales, los pensamientos o las sensaciones propioceptivas. La 

música en los audiovisuales, y particularmente en el cine, adopta un rol 

fundamental en el establecimiento de estados emocionales en el público, ya 

sean coincidentes o divergentes con la narración y las imágenes” (Citado por 

Josep Gustems, 2012: 53).  

 

Es tanta la implicación de la música en las emociones del espectador, que 

hasta los elementos que la conforman, establecen, de alguna forma, el 

contenido emocional de cada pieza audiovisual. Además “Existe un acuerdo 

importante en el uso emocional de determinados parámetros sonoros en los 

audiovisuales. El silencio suele ser signo de preparación de una acción o de 

miedo, los sonidos agudos en general resultan más alegres y divertidos que los 

graves; la música con tempo rápido expresa más alegría que la lenta; los 

sonidos largos son tranquilizadores, mientras que los cambios de tempo suelen 

expresar una fuerte carga emotiva”. (Josep Gustems, 2012: 57)  

 

En definitiva, la música tiene múltiples funciones y aplicaciones dentro del 

mundo de los medios audiovisuales, en especial, como acabamos de ver, la 
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función emotiva. En publicidad, en los programas televisivos, en el cine, en la 

radio, y en otros medios, la música se utiliza para acompañar imágenes o 

sonidos y provocar todo tipo de efectos en los espectadores. “En muchos 

casos, el sonido, de la mano de la música, proporciona una notoriedad 

tremenda. Otras veces, la música sirve simplemente para acompañar la historia 

y no tiene ningún afán de protagonismo, sino simplemente quiere ser un 

vehículo que se une a la propia historia y nada más, sin ninguna pretensión.” 

(Toni Guijarro, 2003: 30) 

 

Algunos autores han clasificado la música utilizada en los medios audiovisuales 

en dos tipos según si participa o no en la acción narrativa de la historia que 

narra el medio: la música diegética y la música extradiegética. Manuel 

Gèrtrudix hace referencia a esta clasificación y define la música diegética como 

aquella que “Está justificada en la lógica del relato porque habita la acción 

narrativa y contribuye en la creación de la situación escénica, es decir, es un 

elemento más de la historia.” Y la música extradiegética como aquella que “No 

participa en la acción narrativa ni del tiempo de la historia, pues emana de una 

fuente imaginaria no presente en la acción. Su función se enmarca, por tanto, 

más en el campo de lo descriptivo que de lo narrativo.” (Manuel Gèrtrudix 

Barrio, 2003: 170-171)  

 

Además el autor cuenta que se diferencian en que “La música extradiegética o 

de fondo acostumbra a sonar clara, presente, en primer plano sonoro, pulcra 

en su ejecución y registro, y en el mas alto escalón de la jerarquía sonora y 

curiosamente la música diegética o de pantalla, aparece, normalmente, en 

retaguardia, distraída por las voces y los ruidos, solapada por las interferencias 

de la ejecución, reducida en su vocación de realidad.” (Manuel Gèrtrudix Barrio, 

2003: 171) 

 

Dos conceptos que es interesante conocer y distinguir en relación a la 

utilización de la música en los medios audiovisuales son, la ambientación 

musical y el montaje musical. Rafael Beltrán Moner define ambos términos: 
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“ - La ambientación musical es el acto de elegir estéticamente la música 

apropiada a cada escena o secuencia que lo precise, considerando la unidad 

de conjunto y la sutileza particular en casa caso.  

 

- El montaje musical consiste en ajustar los tiempos de los fragmentos 

musicales elegidos, mezclando, encadenando, fundiendo o empalmándolos por 

medios mecánicos o electrónicos, por regrabación o corte de cinta, hasta 

conseguir una correcta y adecuada realización técnica de la ambientación 

musical. ” (Rafael Beltrán Moner, 1991: 11)  

 

Toni Guijarro también menciona la ambientación musical como uno de los 

elementos básicos de cualquier pieza audiovisual, y la define como “La tarea 

de añadir música a una idea, a un guión, a una estética o a una historia para el 

cine, la televisión, para cualquier medio de comunicación en general y, por 

supuesto, para la publicidad. Consiste en recibir un briefing, y realizar la obra 

en función de la información que éste contiene.” (Toni Guijarro, 2003: 85) 

  

Es importante el manejo correcto de ambas técnicas en cualquier montaje 

audiovisual, ya que una buena ejecución llegará a los oídos y a los ojos del 

espectador de forma sincronizada, cosa que posibilita mayor interés y mayor 

atracción por la pieza por parte del público. Además, el autor destaca que tanto 

la función de ambientación musical como la de montaje musical debe ser 

realizada por la misma persona porque en la mayoría de los casos, los 

manejos técnicos forman parte de la idea creacional de la ambientación y por lo 

tanto van internamente ligadas.  

 
2.6 Los sentidos expresivos de la música 
 
Rafael Beltrán Moner nos habla en su libro de los sentidos expresivos que tiene 

la música en los medios audiovisuales. Según él existen dos sentidos 

expresivos que la música transmite a los oyentes: el sentido anímico y el 

sentido imitativo.  
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- “El sentido anímico: Es aquel que al escuchar un fragmento nos afecta 

emocionalmente. La tristeza, la melancolía, la alegría, el humor, el temor, la 

pasión… son sentimientos humanos que la música puede expresar por medio 

de la melodía, ritmo, armonía, timbre y forma. Es verdad que la música nos 

influye a todos de muy distintas maneras porque todos tenemos diferentes 

tendencias mentales y emotivas. Cada cual extraerá de la música aquella 

especie de sentimiento que le sea natural.  

 

-  El sentido imitativo: Es aquel que puede hacer superiores en efectividad 

artística las situaciones naturales carentes de relieve. El sentido imitativo nos 

sugiere imágenes mentales. Toda música tiene algo de imitativo. Un paisaje 

bucólico, el viento, el trueno, la lluvia, la noche… y otros muchos elementos 

naturales pueden ser “representados” por sonidos y combinaciones musicales, 

pero no necesariamente de una manera real sino con la expresión artística 

propia de la música descriptiva. En la mayoría de las obras musicales se 

encuentran fragmentos más o menos descriptivos, unas veces imaginados por 

el autor y otras no.” (Rafael Beltrán, 1991: 27)  

 

Además, según el mismo autor, la música se puede utilizar en los 

audiovisuales como un medio expresivo de ambientación. Ésta se puede 

clasificar en tres cualidades distintas:  

 

-“ Música objetiva: Es aquella que participa en la acción de forma real y sin 

posibilidad de exclusión. Cualquier elemento reproductor de música puede 

aparecer en la narración “en vivo”, y tiene que sonar tal como es, con su sonido 

y características propias. Estilo, época, timbre, etc.  

 

- Música subjetiva: o sugestiva, es la que expresa o apoya una situación 

emocional concreta, creando el ambiente anímico que no es posible reproducir 

por medio de la imagen y/o palabra.  

 

- Música descriptiva: es aquella que por su forma de composición y sus 

características tímbricas nos proporciona la sensación de un efecto o situación 

natural. El viento, la lluvia, el fuego, los pájaros, un lugar determinado, una 
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época y otras circunstancias ambientales exentas de sentido anímico o 

argumento dramático emocional son motivos que ésta música puede 

describirnos a través de sensaciones auditivas.” (Rafael Beltrán, 1991: 31)  

 

2.7 La música en la publicidad 
 

Hemos mencionado la función y los tipos de música en los medios 

audiovisuales, pero centrándonos en el caso de la publicidad, según Josep 

Gustems, la música que la acompaña tiene un claro objetivo: vender. “ Dado 

que la media de un anuncio es de 20 segundos todo debe ser muy conciso y 

directo. Generalmente se busca que la música refuerce el mensaje implícito en 

el texto y en la imagen, así, se viste el producto para que sea más atractivo.” 

(Josep Gustems, 2014: 148) Además, el autor también dice que “La publicidad 

audiovisual suele buscar el bienestar de los consumidores mediante imágenes 

y sonidos placenteros” (Josep Gustems, 2014: 56) 

 

Gustems habla de la existencia de dos tipos de música en publicidad  y hace 

referencia a la habilidad de la música para generar recuerdo gracias a sus 

rimas pegadizas. “Al igual que en otros géneros, puede tratarse de música 

instrumental o vocal. La primera va encaminada a crear un ambiente que 

cuadre con la imagen y que lleve al espectador a sentirse inmerso en el 

conjunto, una música de tipo descriptivo; en general, no difiere mucho de la 

música cinematográfica, que también busca esa implicación emocional. La 

segunda tiene dos posibles vertientes: puede tratarse de una canción ya 

existente que conecte con un segmento concreto de la población al que se 

dirige. También puede darse el caso de que se opte por una canción exclusiva 

para el anuncio. En este caso la letra es crucial: deberá sintetizar una idea 

clara y directa a modo de eslogan.” (Josep Gustems, 2014: 149) 

 

Gustems también menciona que “Lo más eficaz es que la letra sea fácil de 

recordar, el mensaje corto y la música pegadiza. Hace treinta o cuarenta años 

la canción rimada era un recurso muy utilizado, primero en la radio y luego en 

la televisión. Hoy día ha pasado bastante de moda, pero en su momento 

cosechó grandes éxitos como la canción de Coca Cola o la del bolígrafo Bic. 
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Algunos eslóganes cantados han triunfado y perdurado a lo largo de años, por 

ejemplo, ¿quién no recuerda la cantinela de <<Sensación de vivir>> de Coca-

Cola? O el no tan popular pero también famoso <<I’m Lovin’it>> de 

McDonald’s? Incluso si oímos las versiones instrumentales de dichos 

eslóganes somos capaces de reconocerlos y asociarlos a tales productos.” 

(Josep Gustems, 2014: 149) 

 

Además, Gustems también menciona la importancia de la sincronización entre 

el sonido y la imagen, tema comentado anteriormente, pero en este caso en los 

spots publicitarios. “Los spots publicitarios suelen resolverse con algún efecto 

musical corto y percusivo que subraya la imagen, si hay, en sus momentos 

álgidos. A veces no se cuidan de manera suficiente los finales y se deja el tema 

musical a medias al terminar el anuncio; la interrupción de una melodía sin 

coincidir con un final de frase o cadencia produce un mal efecto, pues no se 

establece una relación sincrónica entre ambos planos (visual y sonoro) o 

simplemente no existe una correspondencia entre el final del anuncio y el de la 

música.” (Josep Gustems, 2014: 149)  

 

Otro autor que analiza la importancia de la música en la publicidad es Toni 

Guijarro, y cree que la música es un elemento que nos cuenta muchas cosas 

en un anuncio. “A lo largo del tiempo hemos visto como campañas enteras se 

han basado en la elección de una música porque el body copy o cuerpo de 

texto está incluido dentro de la propia canción. O, incluso, porque el script, o lo 

que queremos decir sobre el producto o servicio, está relacionado directamente 

con el tema musical elegido.” (Toni Guijarro, 2003: 25) Además, considera que 

la música para la publicidad, “Es uno de los componentes que más notoriedad 

puede aportar a una pieza.”  (Toni Guijarro, 2003: 77) 

 

Otro aspecto importante, directamente relacionado con el tema de este trabajo, 

es que la música es un elemento que nos ayuda a recordar y que juega un 

papel importante en la vida y el desarrollo de las personas. “La música forma 

parte de nuestra vida; yo diría que es una parte esencial de nuestra memoria 

biográfica. Cualquier época de nuestra vida va unida a un tipo de música, a una 

melodía, a una canción. A través de la música podemos observar nuestra 
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propia evolución personal desde la infancia hasta la madurez. La música nos 

ayuda a recordar. Cuando era pequeño aprendí la tabla de multiplicar 

cantando; no sé si se seguirá haciendo ahora, pero era una forma muy eficaz 

de aprendérsela y memorizarla.” (Toni Guijarro, 2003: 77-78) 

 
Está claro pues que, para la publicidad, la música es un elemento esencial y 

que todas las marcas deben tenerlo en cuenta en el momento de pensar en las 

creatividades para sus anuncios, si quieren llegar al espectador y cautivarlo. De 

hecho, las marcas ya lo hacen, ya que según Guijarro “Se podría decir que el 

98% de los anuncios incluyen música en su banda sonora, porque, de toda 

esta ensalada que compone el sonido, la música es lo más divertido y lo más 

notorio.” (Toni Guijarro, 2003: 85) 

 

2.8 Elementos de la música en publicidad  
 

Toni Guijarro distingue tres elementos de la música que todo publicista debe 

tener en cuenta en el momento de utilizar música para una campaña. “Cuando 

decidimos añadir música a una campaña de publicidad, tenemos en cuenta una 

serie de elementos que ésta nos ofrece. Los tres aspectos principales de la 

música aplicada a la comunicación publicitaria son: primero, las melodías, que, 

algunas veces, van acompañadas de letras; segundo, los arreglos, es decir, 

todo lo que acompaña a esas melodías y a esas letras, la fórmula o el modo 

musical en que están servidas; y tercero, la interpretación, esas melodías con 

esos arreglos –sean instrumentales o cantados–, son interpretadas de una 

determinada manera, es decir, la personalidad que se le da a esa 

interpretación.” (Toni Guijarro, 2003: 87)  

 

El autor define con más detalle cada término de la siguiente manera : 

 

- “La melodía: en primer lugar, decidimos qué tipo de melodía queremos: 

si una ya existente o si hay que crearla. Debemos saber cuál es la 

estructura concreta que deseamos o que exige el guión.  
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- Los arreglos: Nos van a llevar a precisar un poco más. A través de ellos, 

vamos a poder situar esa música en un lugar determinado –por la etnia 

de estos arreglos estaremos en el Caribe, en Oriente o en far west– . 

También nos pueden trasladar a una cronología concreta. Incluso, los 

arreglos, nos acercarán al estrato socio-cultural que deseamos.  

 

- La interpretación: Es la personalidad y el alma del solista. Generalmente 

cuando el tema es cantado, una interpretación determinada nos da un 

carácter especial a la pieza. ” (Toni Guijarro, 2003: 87-89) 

 

Está claro que los tres componentes son importantes y tienen que estar en 

armonía para que cuando se unan al mensaje o a las imágenes del anuncio, 

consigan el efecto deseado por las marcas hacia sus públicos objetivos. En el 

caso del recuerdo de los anuncios a través de la música, es la melodía el 

elemento esencial que conseguirá tal efecto en la mente de los espectadores, 

ya que, como dice Josep Gustems, “La melodía es un elemento fundamental 

en una obra musical, pues nos permite recordarla, repetirla, cantarla…La 

repetición melódica permite fijar en la memoria este elemento tan característico 

de una obra, por lo que los compositores hacen un uso preferente de este 

recurso” (Josep Gustems, 2014: 84) 

 

2.9 Funciones de la música en publicidad 
 

A lo largo de la historia, desde antes de Cristo, muchos filósofos especulaban 

sobre las funciones de la música y las atribuciones de esta sobre el ser 

humano. La música ha sido siempre considerada como un arte expresivo en 

distintos aspectos. Rafael Beltrán cuenta que “En épocas remotas existía el 

mito del poder de la música sobre los hombres y su eficacia contra los malos 

espíritus. Más tarde, los griegos atribuyeron a la música la cualidad de influir 

moralmente sobre las personas. Otros consideraron la música como “medicina” 

para curar enfermedades mentales, curiosamente lo que hoy llamamos 

musicoterapia.” (Moner, 1991: 19)  
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Aristóteles (383-320 a. De J.C), consideró a la música como un simple 

entretenimiento, como descanso o diversión después del trabajo diario. 

También otros como el filosofo Filodomeo, pensaron que la música es, 

sencillamente, un lujo y no puede expresar sentimiento alguno, comparándola 

a otras sensaciones agradables como puedan ser la buena comida o la bebida. 

(Citados en Rafael Beltrán, 1991: 19)  

 

Según el mismo autor “El arte musical a través de los tiempos ha estado 

subordinado al estilo y al gusto de la Edad en que se ha producido y todas las 

consideraciones que sobre la música se han expuesto en diferentes épocas 

nos manifiestan una irrefutable influencia, de una manera u otra, sobre el 

sentimiento humano. Beethoven decía <<la música nos transporta a un mundo 

superior, donde el alma siente un placer inefable>>. Las especiales 

características de nuestro trabajo sobre ambientación musical nos obligan a 

considerar a la música en general como una manifestación artística que a 

través de su lenguaje sonoro nos “dice” algo.” (Rafael Beltrán, 1991: 20)  

 

David Huron ( 1989: 560-569) estableció que la música en publicidad puede 

cumplir distintas funciones según los objetivos de los anuncios, las cuáles 

nombra como las seis categorías básicas: Entretenimiento, Estructura y 

continuidad, Recuerdo, Lenguaje lírico, Targeting, Establecimiento de 

autoridad. A continuación vamos a ver de qué se trata cada función.  

 

1. Entretenimiento: La buena música puede contribuir a conseguir la 

efectividad de un anuncio haciéndolo más atractivo. Un buen anuncio 

siempre consigue atraer la atención de la audiencia y una buena manera 

de conseguirlo es vendiendo algo que sea atractivo. Entretener significa 

capturar la atención, conseguir interés. Cualquier estilo de música tiene 

el potencial de entretener en publicidad.  

 

2. Estructura y continuidad: La música también consiste en lograr 

estructurar y dar continuidad a los anuncios. Probablemente, el rol 

estructural más importante es conseguir unir secuencias de imágenes i/o 
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episodios dramáticos, o para dotar de tensión dramática a las escenas 

de los protagonistas.  

 

3. Recuerdo: Otra de las funciones principales de la música es aumentar el 

recuerdo de un producto o marca. Los consumidores prefieren los 

productos que provocan cierto grado de reconocimiento o familiaridad. 

Una de las peculiaridades del oído humano es que la música tiende a 

quedarse en la mente del oyente. Sorprendentemente esto ocurre 

incluso involuntariamente. A pesar de la gran orientación visual de los 

seres humanos, las fotografías y las imágenes visuales no afectan tanto 

a la conciencia humana como algunas melodías. El “Jingle” es la técnica 

musical más común que ayuda en el recuerdo del producto. 

 

4. Lenguaje lírico: La cuarta técnica consiste en el uso del lenguaje lírico. 

Este permite la transmisión de un mensaje sin necesidad de hablar. Los 

mensajes que se transmiten con el lenguaje hablado pueden sonar 

mucho menos ingenuos que cuando están expresados dentro de una 

frase musical.  Las agencias hacen uso de este recurso para transmitir 

los mensajes de una manera más emocional mediante la mezcla de 

discursos y canciones.  

 

5. Targeting: La música puede dirigirse a través de los anuncios a ciertos 

grupos o estilos de vida determinados, según el público objetivo al que 

quiera llegar. Es decir, tiene un gran poder de segmentación para 

conectar con su publico objetivo. Los estilos musicales, durante mucho 

tiempo, se han identificado con distintos grupos sociales y demográficos, 

por lo que el estilo musical podría ayudar a los anunciantes a apuntar a 

un mercado y target específico. Por lo tanto, el estilo puede ser la mejor 

herramienta de los anunciantes para interpretar y distinguir audiencias 

específicas.   

 

6. Establecimiento de autoridad: La música, puede ayudar a mejorar el 

nivel de credibilidad de un anuncio. Una forma de lograrlo es usando 

declaraciones de testimonios de expertos o autoridades, especialmente 
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por testimonios de celebridades y  artistas musicales, que no tienen 

experiencia específica con el producto. A pesar de su falta de 

experiencia, las celebridades representan a un grupo determinado, que 

da crédito al testimonio y generan confianza al público.” ( 1989: 560-569) 

 

Podemos ver con esta clasificación, cosa que es muy interesante para este 

trabajo, que David Huron menciona la influencia de la música de los spots 

televisivos en el recuerdo de marca y de productos. Y además, considera que 

muchas veces las melodías de los anuncios producen el recuerdo de marca de 

manera involuntaria en la mente de los espectadores.  

 

Otro autor que menciona las funciones de la música es Cebrián Herreros 

(1978). Éste atribuye a la música tres funciones, entre las cuales afirma el 

recuerdo del mensaje publicitario:  

 

“1. En un anuncio, la música redunda, ancla o complementa los contenidos 

visuales ( e incluso en ocasiones actúa como soporte organizador del registro 

visual)  

2. En cuanto al espectador, proporciona un importante valor de fijación para la 

memoria, favoreciendo la retención del mensaje.  

3. Con respeto al medio, permite enlazar unos anuncios con otros (totalmente 

iguales, o solamente con la misma música), y facilita la redundancia y la 

identificación de estructuras.” (mencionado por Óscar Antonio Santacreu, 2002: 

93-94) 

 

Recientemente, a la música también se le atribuye una función como 

herramienta de marketing, lo que se denomina music branding. Luis Mas, 

Maria-Rosa Collell y Jordi Xifra, mencionan este término en un reciente estudio 

realizado. Según estos autores, music branding es el uso de la música como 

parte de una estrategia persuasiva de marca.  

 

Este uso de la música se remonta a los inicios de la publicidad televisiva. La 

música en la publicidad se ha desarrollado y ha evolucionado al mismo tiempo 

que los modelos y estrategias comunicativas. Estas estrategias, inicialmente se 
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basaban en mensajes explícitos y basados en la memoria de una melodía 

insistente y simplista, junto con letras de canciones que describían la marca y 

el producto. Sin embargo, hoy en día el potencial de comunicación de la 

música va mucho más allá, tanto, que se dice que la música es el lenguaje de 

las emociones humanas, por lo que se puede usar para crear asociaciones de 

marca a través de experiencias emocionales. Y en eso consiste el music 

branding. ( Alpert M, Alpert J, Maltz L, 2005, citado en Luis Mas, Maria-Rosa 

Collell, Jordi Xifra, 2017: 585)  

 

Según este mismo estudio, las marcas utilizan el sonido de manera estratégica 

para comunicar e identificar los valores de esta, ya que es el sentido más 

preciso y emocional. (Groves, 2007, citado en Luis Mas, Maria-Rosa Collell, 

Jordi Xifra 2017: 586) Además, según Jackson (2004), los públicos utilizan el 

sonido para reconocer a las marcas en diferentes puntos de contacto, en los 

que estos interactúan, como en las tiendas, los anuncios publicitarios, eventos 

patrocinados, o campañas políticas. (Citado en Luis Mas, Maria-Rosa Collell, 

Jordi Xifra 2017: 586). Además, según Klink (2000), un sonido de marca 

efectivo debe ser reconocible, evocar un efecto positivo al público y provocar 

un significado. Por lo tanto, el sonido se utiliza para transmitir los valores y 

actitudes de una marca y para crear una imagen de marca hacia sus públicos. 

(Citado en Luis Mas, Maria-Rosa Collell, Jordi Xifra, 2017: 586)  

 

Matchin (2011) estableció evidencias sobre cómo el rango del tono y los 

patrones melódicos se usan en distintos ámbitos, como pueden ser los 

anuncios televisivos, para comunicar las emociones subyacentes. Según él los 

sonidos agudos se perciben como emocionantes y transmiten felicidad, 

mientras que los sonidos graves, o de tono bajo, se perciben como emociones 

tranquilas, tristes y reflexivas. Los instrumentos usados también pueden 

contribuir en el estado emocional del espectador. El piano suele ser un 

instrumento introspectivo altamente emocional, mientras que la percusión 

expresa dinamismo y determina el ritmo de acción. (Citado en Luis Mas, Maria-

Rosa Collell, Jordi Xifra, 2017: 586-587) 
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Finalmente, según el estudio de Luis Mas, Maria-Rosa Collell y Jordi Xifra, la 

música debe ser estratégicamente elegida para actuar como enlace entre la 

marca y el consumidor. Según Zander (2006), los géneros musicales pueden 

asociarse con los atributos de los productos. Por ejemplo, una canción de rock 

puede asociarse fácilmente con “potencia, velocidad y competitividad del 

automóvil), mientras que una pieza de música clásica puede enfatizar las 

creencias sobre su decoración interior, el lujo y la elegancia del automóvil. 

(Citado en Luis Mas, Maria-Rosa Collell, Jordi Xifra, 2017: 587) 

  

2.10 Tipos de música en publicidad 
 

Existen distintos tipos de música para utilizar en publicidad y es muy importante 

que el publicista creativo decida bien qué tipo de música utilizar según los 

objetivos de la campaña y de cómo quiere llegar al oyente. A continuación 

vamos a ver cuáles son estos dos tipos y que subtipos tiene cada uno.  

 

“Cuando en publicidad decidimos poner música a su banda sonora, cuando 

tenemos que ambientar una pieza, podemos optar pos dos caminos. Uno es el 

de la música original: crear una música para esa campaña en base a un 

briefing donde la melodía, los arreglos y la interpretación va en función de la 

información que nos dan para que esa comunicación sea coherente con lo que 

decimos y con lo que vemos. Y la otra solución es utilizar una música que ya 

existe, una música pre-existente.” (Toni Guijarro, 2003: 59)  

 

TIPOS DE MÚSICA EN PUBLICIDAD 

Música original Música pre-existente 

El Jingle 

La Música genérica 

La Música al estilo 

La Banda sonora 

El Cover versión 

La Adaptación 

El Fono 

La Music library 
Fuente: Toni Guijarro, 2003: 59 

 

Música original: Creada especialmente para el anuncio en base al briefing que 

entrega el anunciante. Puede ser: 
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- “El Jingle: Es una melodía original con letra; es el mensaje publicitario 

hecho canción. En este caso, el texto o el body copy es responsabilidad 

del redactor de la agencia; muchos copys han sido magníficos letristas 

de grandes temas para publicidad. Y la melodía, es responsabilidad de 

un músico-compositor que, en función de la información que recibe y del 

texto -que ya tiene una métrica-, le aporta el carácter que debe darle a la 

música. Una de las mejores virtudes y ventajas del Jingle es su 

capacidad para facilitar el aprendizaje de la letra de la canción que, en 

definitiva, es el mensaje, y su recuerdo por parte del receptor. Muchos 

temas que han nacido para la publicidad, luego han sido grandes éxitos 

de público; muchos Jingles han sido muy famosos.  

 

- La Música genérica: Es un tema instrumental que se crea para identificar 

a la marca con una música determinada. Puede ser un tema completo o, 

simplemente, un logo musical muy corto. Actualmente, hay una 

tendencia, por parte de muchos anunciantes, a utilizar temas conocidos, 

que ya existen, como música genérica, pero la función sigue siendo la 

misma: identificar una música con una marca determinada. Se puede 

considerar un elemento de comunicación y de identificación.  

 

- La Música al estilo: Son músicas que, por algún elemento arreglístico, 

estructural, o simplemente, interpretativo, nos recuerdan a músicas que 

ya conocemos. No es plagiar una canción, sino que son temas 

alternativos, que se parecen o recuerdan, por ejemplo a la música que 

hace Roxette, Frank Sinatra, etc. Estamos hablando de temas que 

recuerdan al mundo en que se mueven una serie de artistas, o de 

modos musicales conocidos.  

 

- La Banda sonora: Es una música instrumental, sin tempo, 

completamente libre, que se hace para acompañar a las imágenes. Su 

función no es que se recuerde o identifique algo, sino ilustrar lo que 

estamos viendo, lo que está ocurriendo en la acción, al más puro estilo 
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del cine de antes. Era música que, sin imágenes, podía no tener 

sentido.”  (Toni Guijarro, 2003: 89-94)  

 

Música pre-existente:  Música que ya existía previamente a la creación del 

anuncio y que se utiliza porque encaja con el contenido o los objetivos del spot. 

Puede ser: 

 

- “El Cover version: Es una grabación del tema elegido que es casi igual a 

una versión determinada. Es posible que, mucha gente, al oír el tema, 

pueda creer que es la versión original. Esta es una práctica legal en 

Europa.  

 

- La adaptación: Es un tema conocido adaptado. Una vez que tenemos el 

permiso del compositor y del editor del copyright, le cambiamos cosas: la 

letra, el arreglo, o ambas cosas. Las adaptaciones aportan otras 

ventajas: además de ofrecer al público un tema conocido, lo realizamos 

con los suficientes cambios -en el texto o en los arreglos- que provocan, 

al principio, un pequeño despiste en el público. El tema no es evidente 

en primer término y, más adelante, es “descubierto” por la audiencia. 

 

- Los fonos: Otras veces, lo que hacemos es utilizar una canción conocida 

y utilizamos la grabación original. Es lo que yo llamo FONO, porque 

además de la autorización del autor, necesitamos el permiso del 

productor fonográfico.  

 

- La música de archivo: Así como hay archivos de efectos de sonido en 

soporte cd que recopilan todos los ruidos de animales, ambientes, 

motores, etc., y que están organizados por epígrafes homogéneos para 

ofrecerlos al mundo de la comunicación, también hay, archivos de 

música. Desde hace muchos años, hay productores que se dedican a 

componer y grabar temas diversos para describir musicalmente 

diferentes situaciones, estilos, etnias, cronologías, etc. Estas músicas se 

editan y se producen para ser utilizadas en el mundo de la comunicación 

en general. La televisión, el cine, y, por supuesto, la publicidad, utilizan 
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constantemente la música de archivo porque, además de ser muy 

asequible económicamente, ofrece todo lo necesario con un nivel de 

producción muy alto. El uso de esta música no es exclusivo. Un mismo 

tema puede ser utilizado para un anuncio, una película y un programa 

de TV al mismo tiempo.” (Toni Guijarro, 2003: 94-97)  

 
2.11 La memoria y el recuerdo  

 

Este trabajo pretende conocer la influencia de la música en el recuerdo de las 

marcas. Pero antes de hablar del recuerdo a través de la música, considero 

importante conocer a qué nos referimos con el recuerdo y qué tipos de 

memoria existen desde el ámbito de la psicología.  

 

La memoria, según Ballesteros (1999), es “La capacidad de almacenar 

información codificada y recuperarla, mediante procesos neurobiológicos. Es 

una función del celebro que permite al organismo codificar, registrar y 

recuperar grandes cantidades de información”. (Citado por E.M. Báez-

Hernández: 2013).  

 

El sistema de la memoria, según Etchepareborda y Abad-Mas (2005),  está 

integrado por tres procesos básicos: 

 

- “Codificación: Proceso donde se estructura la información para su 

posterior almacenaje, ya sea una imagen, olor, sondo o experiencia.  

- Almacenamiento: Es el ordenamiento, organización o estructuración de 

la información. Requiere una cierta capacidad intelectual que agilice este 

proceso.  

- Evocación o recuperación: Es la reproducción de la información 

previamente almacenada. Si se han realizado los procesos anteriores 

correctamente habrá cierta agilidad para realizar éste. ”(citado por 

Marcelino Turrillo, 2014: 11) 

 

Lo que hoy en día todos conocemos como el recuerdo, corresponde a la 

tercera fase de la memoria. Por lo tanto, el recuerdo de una marca a través de 
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una música o sintonía concreta, llegará una vez la información sobre esa pieza 

musical, haya pasado por las dos fases anteriores de codificación y 

almacenamiento en la memoria de los receptores.  

 

Según el alcance temporal, la memoria suele clasificarse en dos tipos: memoria 

a largo plazo o memoria a corto plazo. La memoria a largo plazo es aquella que 

almacena gran cantidad de información durante un tiempo indefinido. Es 

estable y duradera, muy poco vulnerable a las interferencias. Gracias a ella 

recordamos quienes somos, el lugar en que vivimos, la lengua que hablamos, 

los conocimientos aprendidos, etc. Por otra parte, la memoria a corto plazo, es 

la capacidad de la mente de mantener una cantidad pequeña de información, 

que se encuentra disponible durante un periodo corto de tiempo. Es una 

memoria inmediata para los estímulos que acaban de ser percibidos. (Ignacio 

Morgado, 2005: 222).  

 

Podemos suponer pues, que las letras o sintonías de las canciones que 

recordamos al cabo de meses e incluso años, llegaron a almacenarse en la 

memoria a largo plazo. Por otra parte, también hay veces que podemos 

recordar al cabo de unos segundos o minutos, una canción que acaba de sonar 

en televisión o en la radio, a través de la memoria a corto plazo, pero después 

esta información puede no quedar grabada en la memoria a largo plazo.  

 

Antes de estos dos tipos de memoria mencionados, existe lo que se suele 

llamar “registros sensoriales” o “almacenamiento sensorial”. Según Soledad 

Ballesteros, los registros sensoriales “Son almacenes de gran capacidad y 

duración muy limitada en los que se retiene brevísimamente la información 

sensorial que llega” (Soledad Ballesteros, Psicothema, 1999: 707) y el 

almacenamiento sensorial consiste en la retención de gran cantidad de 

información recibida a través de los sentidos del ser humano durante un tiempo 

muy corto y limitado, normalmente de unos segundos.  

 

Dentro del almacenamiento sensorial existen dos tipos de memoria, 

dependiendo del tipo de estímulo recibido; la memoria icónica, que mantiene 

almacenados los estímulos visuales, y la ecoica, que almacena los estímulos 
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auditivos. Cuando el receptor presta suficiente atención a estos estímulos 

recibidos, y recibe la suficiente información, puede llegar a almacenarlos 

durante un periodo más largo de tiempo, en la memoria a corto plazo, también 

llamada operativa o de trabajo (Charles G. Morris y Albert A. Maisto, 2005: 186-

189)  

Cabe destacar que, en vista de los conceptos mencionados, en esta 

investigación debemos centrarnos en la memoria ecoica, es decir, en los 

registros sensoriales auditivos, concretamente en la música, que, 

posteriormente, pueden convertirse en memoria a corto plazo y hasta, 

dependiendo del grado emocional y de atención y repetición, llegar a la 

memoria a largo plazo.  

Finalmente, distintos autores han distinguido también entre otros dos tipos de 

memoria: la implícita y la explícita. Según Ignacio Morgado, la memoria 

implícita “Son los recuerdos básicamente inconscientes en que se basan 

nuestros hábitos perceptivos y motores.” (Ignacio Morgado, 2005: 223). Este 

tipo de memoria aparece cuando, por ejemplo, salivamos delante de una 

comida apetitosa, o cuando nos comportamos de forma socialmente aceptada. 

Y la memoria explícita “Son los recuerdos deliberados y conscientes que 

tenemos sobre nuestro conocimiento del mundo o sobre nuestras experiencias 

personales. Es el almacenamiento cerebral de hechos y eventos 

autobiográficos.” (Ignacio Morgado, 2005: 224). Gracias a este tipo de memoria 

sabemos, por ejemplo, cuándo hay que hacer la declaración de renta, donde 

vive un amigo o recordamos lo que hemos hecho durante el día.  

 

Sáiz y Baqués (mencionados por Soledad Ballesteros, 1999: 720), estudiaron 

los factores que favorecían la adquisición y el recuerdo posterior de los 

mensajes publicitarios. Según estos autores, la situación de recepción del 

mensaje publicitario es una situación implícita, ya que los receptores se 

exponen a la publicidad sin intentar poner en funcionamiento su memoria 

voluntaria. Por otra parte, según el estudio de Dolores Sáiz, Josep Banqués y 

Milagros Sáiz, (1999: 893), la adquisición y el recuerdo de mensajes 

publicitarios en algunas ocasiones puede ser explícita, cuando el consumidor 

ante una necesidad específica o concreta se interesa de forma voluntaria, 
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directa o explícita, por aquellas informaciones que le aportan la solución a su 

necesidad. Pero los autores consideran que en otras muchas ocasiones, todo 

este proceso se produce de una forma totalmente implícita, sin que exista 

ninguna intencionalidad por parte del receptor en el momento de la adquisición 

de la información ni en su recuperación.  

 

2.12 El recuerdo a través de la música 
 

Como he expuesto ya, algunos autores hacen alguna referencia en sus escritos 

a la función de la música como elemento que favorece el recuerdo de las 

marcas y los productos.  

 

Uno de ellos es Toni Guijarro. Él habla del recuerdo de la publicidad a través 

del sonido y de la música y considera que el sonido es una pieza clave para 

precisar o dramatizar la situación de los personajes o de la historia, y también 

aporta notoriedad. En el caso de la publicidad, cree que se tiene que conseguir 

que los espectadores recuerden los anuncios en tan solo 20 segundos y que 

esto es algo muy difícil porque actualmente el nivel de recuerdo de los 

anuncios es bajísimo. “Si durante años estuvimos en casi el 20% de recuerdo, 

hoy en día, estos porcentajes se han reducido a un 1,5 o 2% más o menos. 

Quizás estamos en estas tasas tan bajas por la excesiva cantidad de anuncios 

que hay en los bloques publicitarios. Con lo cual, ahora a nivel de recuerdo, la 

competencia es tremenda. Y si no se hace todo muy bien, y el sonido es uno 

de los elementos fundamentales, el nivel de notoriedad y de recuerdo es 

alarmantemente bajo.” (Toni Guijarro, 2003: 34)  

 

Toni Guijarro también habla de la memoria musical para referirse a este tema. 

Según él “La música en publicidad también nos recuerda a épocas de nuestra 

vida, y en muchas ocasiones, hemos podido comprobar cómo la gente 

recuerda las melodías y las letras de anuncios que hace muchos años que no 

se han emitido. Y yo me pregunto: ¿cómo es posible que la gente joven 

conozca la canción del Cola Cao e , incluso, se sepa su letra? Esa memoria 

musical que se traspasa de padres a hijos, en el caso de la música publicitaria 

resulta muy curiosa. Y las demás músicas también. Cuánta gente joven conoce 
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las letras de las canciones antiguas, o incluso las que se han oído, emitido o 

radiado poco” (Toni Guijarro, 2003: 79)  

 

Hoy en día, como ya explicaba Guijarro en 2003, todos los estudiantes y 

trabajadores en el campo de la publicidad, sabemos que cada vez es más 

complicado llegar al espectador y atraer su atención, dado a la gran cantidad 

de información que recibe cada día desde distintos medios y plataformas. Por 

lo tanto, para llegar a él y sobretodo, para que recuerde ese anuncio, las 

marcas deben diferenciarse y aportar algo nuevo para ellos, jugando con los 

estímulos proyectados, como puede ser la música.  

 

En el estudio mencionado anteriormente, realizado por Dolores Sáiz, Josep 

Banqués y Milagros Sáiz y publicado en Psicothema (1999), se analizaron una 

muestra amplia de anuncios para ver qué variables influían más en el recuerdo 

del anuncio y entre ellas estaba la música atractiva.  

 

Según los autores del estudio (1999: 892) “Se puede decir que una publicidad 

que no ha sido codificada o que no puede ser recuperada, es como si no 

hubiera existido. Si partimos de la idea de que la publicidad es una venta 

diferida, adquieren especial importancia todos aquellos elementos conectados 

con la memoria.”  Estos mismos mencionan a Williams (1981), que dice que “La 

primera tarea del comerciante es informar al consumidor, a través de la 

publicidad y de la promoción, sobre los méritos de un producto en particular e 

intentar influir o persuadir a la compra, pero es obvio, que esta tarea implica un 

proceso de adquisición o aprendizaje y un posterior proceso de recuperación o 

recuerdo, por lo que, en consecuencia, la memoria adquiere un papel 

primordial dentro del proceso publicitario.” (Citado en Dolores Sáiz, Josep 

Banqués y Milagros Sáiz, 1999: 892)  

Además también explican que el papel de la memoria en publicidad lleva a 

establecer dos aspectos a tener en cuenta: 

“1. El efecto que puede tener el desencadenamiento de evocaciones o 

recuerdos de conocimientos y experiencias anteriores.  
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2. El propio recuerdo del mensaje publicitario.” ”( Dolores Sáiz et al. 1999: 892) 

Según los autores, el primer punto tiene importancia como aspecto que todo 

publicitario debería conocer. Creen que si lo conoce, el propio publicitario 

puede provocar que el mensaje justamente juegue un papel evocador para 

reforzar su mensaje (por ejemplo, músicas o personajes que evoquen ciertas 

sensaciones). En cuanto al segundo punto, creen que está relacionado más 

directamente con el objetivo central del anuncio, que es conseguir que el sujeto 

conecte las ventajas y la necesidad de compra con la marca anunciada. Es en 

el momento de la elaboración del mensaje publicitario cuando deberán 

considerarse los elementos que se desean que el receptor recuerde e 

introducir los sistemas que faciliten la mejor recuperación o recuerdo posterior. 

(Dolores Sáiz et al. 1999: 892) 

Por otra parte, el estudio hace referencia a algunos autores (Franzen, 1994; 

Stewart y Furse, 1986) quienes han establecido cuáles son los factores de 

memoria agrupándolos en aquellos que favorecen el recuerdo y aquéllos que 

tienen efectos negativos sobre este recuerdo. Entre los factores positivos, es 

decir que favorecen el recuerdo existen: 

“- Los Factores que favorecen la activación de la atención (por ejemplo, el tono 

del anuncio —humorístico o divertido—, la relevancia del mensaje o de la 

situación, una buena idea al inicio del anuncio, la presencia de personas 

conocidas, la aparición de niños pequeños o animales bonitos, etc.).  

- Los Factores que facilitan el almacenamiento en la memoria (por ejemplo, el 

uso de elementos distintivos, un buen slogan, una organización y ritmo 

adecuados, el uso de música conocida, etc.).  

- Los Factores que facilitan la evocación o recuperación de la memoria (por 

ejemplo, un buen nombre de marca, elementos visuales que facilitan el 

reconocimiento de la marca, un número adecuado de repeticiones de marca, 

etc.)” (Citado en Dolores Sáiz et al. 1999: 893)  

Podemos ver, como dato interesante para este trabajo, que el uso de música 

conocida se considera un factor positivo para el recuerdo de los anuncios, que 
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facilita el almacenamiento en la memoria.  

Finalmente, después de realizar un estudio exhaustivo, podemos comprobar en 

los resultados de éste, que la utilización de una música atractiva genera más 

porcentaje de recuerdo frente a la utilización de una música casi inexistente o 

monótona. “Hay más porcentaje de recuerdo cuando el producto se presenta 

en un contexto realista, cuando la música es atractiva o cuando los colores son 

vivos, que en los casos contrarios. En las tres variables las diferencias son 

estadísticamente significativas. Por último, analizando las características de los 

anuncios menos recordados, en general, se observa que en estos anuncios 

hay una ausencia de repetición, una baja contextualización, presencia de 

colores tenues y músicas inexistentes o con ritmos monótonos.” (Dolores Sáiz 

et al. 1999: 898-899) 

 

Óscar Antonio Santacreu, en su tesis doctoral, menciona la obra de José Luis 

León llamada los efectos de la publicidad (1996), la cual expone algunas 

investigaciones sobre el recuerdo de la publicidad a través de la música. Una 

de ellas fue realizada por la empresa de investigación McCollum & Spielman 

(1978). Este estudio afirmaba que la música ejerce su principal función como 

potenciadora de la comunicación y del recuerdo del mensaje publicitario. 

También demostraba que el jingle es el mejor recurso musical para conseguir 

el recuerdo de la idea principal del mensaje. (Citado por Óscar Antonio 

Santacreu, 2002: 61,62).  

 

El autor de la tesis presenta también unos datos extraídos de una revista de la 

Universidad de Stanford (1996), los cuales muestran que los humanos 

aprendemos y retenemos un 83% de las cosas a través del sentido de la vista y 

un 11% a través del oído. La misma fuente aportaba una serie de datos que 

demostraban que después de 3 horas de la exposición a estímulos, los datos 

que retenemos a través de la vista son del 72%, y a  través del oído del 70%. 

Pero los datos retenidos a través de ambos sentidos, llegaban a ser del 85%. 

Por lo tanto, el estudio demuestra que cuantos más canales sensoriales se ven 

implicados, mayor es el aprendizaje y el recuerdo de las personas. (Óscar 

Antonio Santacreu, 2002: 64,65). 
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3. Metodología 

 
3.1. Objeto de estudio  
	
  
Una vez expuesto todo el contenido estudiado y analizado por distintos autores 

sobre el tema del que trata este trabajo o sobre los conceptos relacionados, 

voy a establecer el objeto de estudio, los objetivos marcados y las preguntas 

de investigación que pretendo responder. 

 

Este estudio quiere conocer cómo afecta la música en la recepción y el 

recuerdo de una marca por parte del público objetivo. Por lo tanto, el objeto de 

estudio de este trabajo es la influencia de la música de los spots en el 
recuerdo de marca de los receptores.  
	
  
 
3.2. Objetivos y preguntas de investigación 
 

A continuación expondré una serie de objetivos y preguntas de investigación, 

que tras el trabajo de campo que realizaré en la siguiente parte del trabajo, 

pretendo alcanzar y resolver.  

 

El objetivo principal de esta investigación es conocer cuál es la influencia y la 
efectividad de la música de los anuncios televisivos en el recuerdo de 
marca de sus públicos.  
 

De este objetivo principal nacen una serie de objetivos que podemos calificar 

como secundarios pero que parten del objetivo principal. Así que, como 

objetivos secundarios me planteo:  

 

-­‐ Conocer el porcentaje de recuerdo de las marcas en los anuncios con 

música frente al porcentaje de recuerdo de las marcas en los anuncios 

sin música.  

 

-­‐ Saber si la música de los anuncios televisivos ayuda más a recordar las 

marcas a largo plazo o a corto plazo. 
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-­‐ Descubrir qué características tiene que tener una melodía en publicidad 

para fomentar el recuerdo de marca. 

  

-­‐ Analizar en qué segmento de edades de los receptores ayuda más la 

música en el recuerdo de marca. 

 

Finalmente, una vez establecidos los objetivos del estudio, me planteo las 

siguientes preguntas de investigación, directamente ligadas a los objetivos. 

 

En primer lugar la pregunta principal y en base al objetivo principal del trabajo 

es:  

 

-­‐ ¿En qué grado influye la música de los anuncios televisivos en el 
recuerdo de marca por parte de los receptores?  
 

En segundo lugar me formulo una serie de preguntas de investigación 

secundarias que parten de los objetivos secundarios explicados anteriormente.  

 

-­‐ ¿Suelen recordarse más las marcas que utilizan música en los anuncios 

televisivos o las marcas que no la utilizan como elemento principal 

auditivo? 

 

-­‐ ¿La música de los spots ayuda más a recordar las marcas a largo plazo 

(recuerdo espontáneo) o a corto plazo (recuerdo sugerido 1 )? 

 

-­‐ ¿Cuáles son las características que tiene que tener la melodía de un 

anuncio televisivo para que la marca sea recordada por los que lo 

reciben?  

 

-­‐ ¿En qué segmento de edades influye más la música en el recuerdo de 

marca, en los jóvenes, o en los adultos? 

 
 
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
1	
  Explicados en el siguiente punto	
  
2	
  Disponible en: http://www.formulatv.com/audiencias/	
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3.3. Herramientas metodológicas  
 

Siguiendo las pautas establecidas para el desarrollo de un proyecto de 

investigación, que se comentan en “La investigación científica de los medios de 

comunicación” (Roger D. Wimmer y Joseph R. Dominick, 1996 : 19), una vez 

elegido el tema o problemática a investigar, recopilado la teoría y los estudios 

científicos existentes sobre éste y expuestos los objetivos y las preguntas de 

investigación, me dispongo, en este apartado, a establecer cuál va a ser el 

diseño de la investigación y la metodología utilizada en el trabajo de campo.  

 

En primer lugar, en este trabajo se ha realizado una investigación 
exploratoria, en la cual se han recogido todo los datos procedentes de 

fuentes secundarias que podían servir de ayuda para orientar la segunda 

parte de la investigación, y para familiarizar al lector con los conceptos que se 

van a tratar. A continuación, se realizará una investigación descriptiva, ya 

que se pretende describir un fenómeno de la realidad – la influencia de la 

música en el recuerdo de marca- sin abordar aspectos como las causas o las 

consecuencias de este fenómeno, a partir de la cual se obtendrán una serie de 

datos que se convertirán en las fuentes primarias de esta investigación.   

 

Además, es una investigación de tipo cuasi-experimental, ya que se pretende 

determinar el efecto de una variable independiente (música), sobre una 

variable dependiente (recuerdo) pero a partir de una muestra pequeña y sin un 

grupo de control en la composición de esta.  

 

Para el trabajo de campo se utilizará una técnica de recogida de información 

cualitativa, que consistirá en un test de recuerdo que evaluará el recuerdo de 

la muestra frente a los spots publicitarios audiovisuales con música y sin 

música. Por lo tanto, la metodología del trabajo de campo consistirá en primer 

lugar en escoger la muestra y el corpus de los anuncios, analizando estos 

últimos a través de tablas descriptivas, en segundo lugar en diseñar el test de 

recuerdo, y en tercer lugar en realizar encuentros personales con cada una de 

las personas que forman parte de la muestra y hacerles el test de recuerdo, así 

como algunas preguntas relacionadas con los objetivos de este trabajo. 
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Finalmente, se analizarán los resultados obtenidos para poder sacar 

posteriormente las conclusiones de esta investigación y resolver las preguntas 

de investigación.  

 

El test de recuerdo pretende evaluar los dos tipos de memoria que he 

presentado en el estado de la cuestión. Tanto la memoria a largo plazo como a 

corto plazo. Para medirlas, utilizaremos dos tipos de recuerdo que presenta el 

test: el espontáneo, para la memoria a largo plazo, que es el porcentaje de 

individuos que recuerdan espontáneamente el anuncio que se desea testar, la 

marca, las ventajas del producto anunciado u otros aspectos específicos del 

anuncio que sean de interés, sin que hayan tenido ningún tipo de ayuda que 

estimule el recuerdo (J. Enrique Bigné, 2003: 105); y el sugerido, para la 

memoria a corto plazo, que, a diferencia del anterior, consiste en un test que 

intenta determinar el nivel de recuerdo de un anuncio concreto, pero sugiriendo 

al individuo ciertos elementos del mismo, como, por ejemplo, el nombre del 

producto o de la marca que se anuncia. Con esta medida se puede llegar a 

conocer si un anuncio ha dejado huella en la mente del individuo. (J. Enrique 

Bigné, 2003: 105).  

 

En primer lugar, una vez recogidos los datos básicos sociodemográficos de las 

personas que se someten al test, analizaremos el recuerdo espontáneo. Lo que 

pretendo es saber si a partir de la escucha del audio de distintos anuncios, las 

personas sometidas al test saben identificar o no la marca anunciada. Para 

ello, lo que se hará es ponerles el audio de una serie de anuncios 

audiovisuales, cinco con y otros cinco sin música, que formen parte del corpus 

escogido (que se presentará más adelante). Ninguno de los anuncios 

escogidos mencionarán el nombre de la marca o producto, y en el caso de que 

así fuera, para no darles ninguna referencia a los oyentes, se recortará esa 

parte, que, como he podido comprobar, normalmente corresponde a los 

primeros o los últimos segundos del anuncio. La intención de la prueba es que, 

los participantes, sin que hayan tenido ninguna exposición a estos anuncios 

minutos antes de la encuesta, reconozcan la marca o producto anunciado, para 

posteriormente evaluar si se recuerdan más a largo plazo los spots con música 

o sin música ( con diálogo / voz en primer plano).  
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En segundo lugar, analizaré la memoria a corto plazo de los receptores con el 

recuerdo sugerido. En este caso, lo que se hará es exponer a los participantes, 

a través de una pantalla, a una serie de anuncios audiovisuales (tanto sonido 

como imagen), colocados uno detrás de otro durante una duración media a lo 

que sería el intermedio de un programa de televisión ( unos 6 minutos). 

Concretamente, se proyectarán intercalados seis anuncios con música y seis 

anuncios sin música. Se les pedirá que se fijen, sobretodo, en el sonido, y no 

tanto en la imagen, ya que es lo que pretendemos estudiar en esta 

investigación. Seguidamente, una vez expuestos a los anuncios, se les 

preguntará qué marcas recuerdan de las que aparecían en la publicidad que 

han visto y tendrán que anotarlas. Después, para finalizar el test, les haré 

algunas preguntas cortas sobre los spots televisivos, concretamente para 

conocer su opinión sobre cuáles deben ser los componentes auditivos de un 

anuncio televisivo para favorecer el impacto y el recuerdo en sus mentes, cómo 

debe ser la música de los spots para llegar a recordarlos y sobre las 

sensaciones y sentimientos que éstos tienen que generarles para perdurar en 

su memoria. 

 

Cabe destacar que, en todo momento, durante la realización del test, el 

participante anotará en papel sus respuestas  para que yo pueda después 

realizar los gráficos y sacar resultados a partir de todas las respuestas 

obtenidas. Además, antes de realizar el test final, se hará un pretest a un grupo 

reducido de personas que formen parte del universo definido a continuación, 

para corregir todo lo que sea necesario y asegurar una efectividad en el test 

final.  

 

3.4 Muestra 
 

Una vez expuesto en qué consistirá el trabajo de campo, es importante 

determinar cuál será la muestra escogida para éste. Como el trabajo será a 

nivel autonómico, el universo escogido estaría formado por todas las 

personas, tanto hombres como mujeres residentes en Cataluña. Pero como se 

muestra en el apartado anterior a la metodología, uno de los objetivos de esta 

investigación es conocer las diferencias entre el recuerdo de marcas a través 
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de la música que tienen las personas jóvenes y el que tienen los adultos. Es 

por esto que, el universo de personas que podrían formar parte de esta 

investigación está dividido en dos grupos de edades. En primer lugar, los 

jóvenes, que serán todas aquellas personas, tanto hombres como mujeres, 

residentes en Cataluña, de entre 18 y 25 años. Y en segundo lugar, los adultos, 

que serán todas aquellas personas, tanto hombres como mujeres, residentes 

en Cataluña, de entre 40 y 55 años.  

 

Finalmente, la muestra escogida de estos dos grupos serán 50 personas 

residentes en Cataluña -25 jóvenes de entre 18 y 25 años y 25 adultos de entre 

40 y 55 años-. Hay que tener en cuenta que, esta muestra es representativa en 

cuanto a las características variadas de los participantes (edad, sexo, 

formación…), pero en cuanto a tamaño, al ser una muestra reducida, los 

resultados del test no podrán ser generalizados o extrapolados al universo, 

aunque sí mostrarán una determinada tendencia.  

 

3.5 Corpus de anuncios  
 
El corpus de anuncios que se analizarán y se proyectarán a los receptores en 

los test de recuerdo está formado por 22 anuncios que han sido escogidos al 

azar, entre los spots proyectados en las 4 principales cadenas españolas con 

más audiencia -Tele 5, Antena 3, La Sexta, Cuatro2- y en la principal cadena a 

nivel autónomo, TV3, en las horas de máxima audiencia (prime time), y durante 

los últimos 3 años – de 2014 a 2017.  

 
3.5.1 Presentación del corpus 

 

A continuación se presentará el listado de anuncios escogidos junto al año de 

emisión de cada uno. Los archivos se encuentran en un pen drive al final de 

este trabajo y también en anexos a través de un link. 

 

En primer lugar, se presenta el listado de anuncios que formarán el corpus para 

evaluar la memoria a largo plazo con el recuerdo espontáneo. Este corpus está 
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compuesto por 5 anuncios en los que la música es el principal o uno de los 

principales elementos y 5 anuncios en los que la voz o el diálogo tienen el peso 

principal.  

 

Anuncios con música: 
1. Lotería de Navidad – El bar de Antonio (2014)  

2. Orange – All you need is love (2015)  

3. Chicfy – Chic para mi (2016)  

4. El Corte ingles –  Quiéreteme (2017) 

5. ColaCao Shake (2017) 

 
Anuncios sin música: 

1. Danacol – Calos Sobera (2015)  

2. BMW – Cuando conduzcas, conduce (2015) 

3. La Piara Tapa Negra – Bocadillos (2016) 

4. Chocolates Valor – 0% azúcares (2017) 

5. Pizza Casa Tarradellas (2017) 

 

Por otra parte, estos son los 12 anuncios que conforman el corpus a mostrar a 

los participantes en la segunda parte del test, para evaluar su memoria a corto 

plazo con el recuerdo sugerido. En los seis primeros, la música es el principal o 

uno de los principales elementos y en los seis últimos, lo que destaca es el 

diálogo o la voz.  

 

Anuncios con música: 
1. Black Opium – Yves Saint Laurent (2014) 

2. Desigual – Exotic Jeans (2015)  

3. Amazon Prime – Little man (2015)  

4. La Vieja Fábrica – Crema de Avellanas (2016) 

5. Tijuana – Pipas G de Grefusa (2017)  

6. Ikea – Tiene sitio en tu salón (2017) 

 
Anuncios sin música: 

1. Banco Sabadell – Rafa Nadal y John Carlin (2014) 
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2. Arriaga Asociados – Clausula Suelo (2016) 

3. Milka Brownie – Mi momento Milka (2017) 

4. Bezoya – Hidrata V1 (2017) 

5. Toyota Auris – Nueva gama (2017)  

6. Cofidis (2017)  

 

Es importante mencionar que, en los dos casos, los anuncios se pondrán 

mezclados, es decir, uno con música y uno sin, o dos seguidos con y dos 

seguidos sin, y así consecutivamente, con un orden aleatorio para que se 

asemeje más a la realidad de una pausa publicitaria en televisión.  

 

3.5.2 Análisis del corpus 

 

A continuación presentaré un breve análisis de los anuncios con música 

escogidos para el test, siguiendo las características y clasificaciones de la 

música en los audiovisuales y en los spots, mencionadas por distintos autores, 

que he expuesto anteriormente en el marco teórico de este trabajo.  

 

Este análisis me servirá, una vez expuestos los resultados del test, para 

responder a una de las preguntas de investigación planteadas anteriormente, 

que pretende saber qué características debe tener la melodía de un spot 

audiovisual para ser recordado por muchas personas y para que sea muy fácil 

identificar la marca que se anuncia.  

 

En primer lugar, analizaré la música de los cinco spots que conforman la 

primera parte del test, es decir, de los escogidos para evaluar el recuerdo 

espontáneo a partir de la memoria a largo plazo.  
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Fuente: elaboración propia 

 
Fuente: elaboración propia 
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Fuente: elaboración propia 

 
Fuente: elaboración propia 
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Fuente: elaboración propia 

 

A continuación, siguiendo el mismo modelo de análisis recién presentado, 

analizaré la música de los seis anuncios que forman parte de la segunda parte 

del test, la que pretende evaluar el recuerdo sugerido a través de la memoria a 

corto plazo.  
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Fuente: elaboración propia 

 
Fuente: elaboración propia 
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Fuente: elaboración propia 

 
Fuente: elaboración propia 
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Fuente: elaboración propia 

 

 
Fuente: elaboración propia 
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3.6 Recursos materiales y espacios 
 

Para la realización del trabajo de campo en el que obtendré los datos a 

analizar, tenemos que tener en cuenta los recursos materiales que serán 

necesarios en todas las etapas de este proceso y también los espacios físicos 

en los que tendrá lugar la recogida de datos. En primer lugar, considero como 

recurso material principal el ordenador, ya que será el instrumento que utilizaré 

para proyectar a los participantes los anuncios audiovisuales. Usaré, en este 

caso, un ordenador portátil personal, ya que es la herramienta que tengo más 

al alcance y que con más facilidad podré transportar. Hay que tener en cuenta 

que es muy importante que el audio de los anuncios se escuche bien, es por 

esto que, utilizaré también unos altavoces conectados al ordenador para que la 

proyección auditiva sea más alta y de mayor calidad. Además, necesitaré un 

pen drive con suficiente espacio, el cual utilizaré para grabar los anuncios que 

forman parte del corpus y entregarlos en los anexos del trabajo.  

 

Por otra parte, en cuanto a la elaboración del test de recuerdo, he utilizado la 

plataforma Youtube para recolectar y realizar el corpus de anuncios. Para 

descargármelos en formato mp3, tanto la imagen como el audio, he utilizado la 

plataforma gratuita y2mate.com. Por otra parte, para realizar el montaje de 

videos y darle forma de un intermedio publicitario, colocando uno detrás de 

otro, he utilizado el programa de creación y edición de vídeos IMovie.  

 

Finalmente, como material de recogida de información, utilizaré bolígrafo y 

papel, ya que llevaré impresa la ficha guía del test cada vez que me reúna con 

una persona y que tendrá que rellenar con sus respuestas. Una vez tenga 

todas las fichas completadas, pasaré toda la información al ordenador, con el 

programa de recogida de datos Excel, y crearé, a través de este programa, los 

gráficos y tablas con las que posteriormente sacaré los resultados de la 

investigación.  

 

En cuanto a los espacios, debido a la dificultad de reunir a todas las personas 

en un sitio determinado a causa de la diferencia de horarios o de lugar de 

residencia, me desplazaré yo misma con el material mencionado a los lugares 
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más próximos a estas personas, es decir, a sus casas, lugares de trabajo, 

universidad, etc, para que les sea más cómodo poder colaborar. Además será 

un ambiente en el que se sientan relajados, en un lugar familiar, como quien 

está viendo la televisión una día cualquiera en su casa. Así, creo que 

conseguiré que el test aún sea más efectivo y real. 

 

3.7 Diseño del test de recuerdo 
 

A continuación presentaré el diseño del test de recuerdo que pasaré a los 

participantes. En primer lugar, yo, como conductora del test, les explicaré en 

qué consiste la investigación y las instrucciones que deben seguir durante el 

desarrollo del test. Seguidamente, les entregaré la ficha del test y, en primer 

lugar, tendrán que rellenar una tabla con información de carácter personal 

como el sexo, la edad, el lugar de nacimiento, el domicilio actual, la profesión y 

los estudios realizados. También tendrán que indicar si no presentan ningún 

problema auditivo que pueda distorsionar el resultado de la prueba. A 

continuación se les presentará el primer apartado del test, que medirá la 

memoria a largo plazo a través del recuerdo espontáneo. En él tendrán 10 

espacios en blanco para completar con el nombre de la marca que reconozcan 

de cada uno de los audios de anuncios televisivos que les pondré. Si no 

reconocen alguno, se les explicará que deben dejarlo en blanco. A 

continuación se les presentará la segunda parte del test, que evalúa la 

memoria a corto plazo con el recuerdo sugerido. En este caso, después de 

visualizar y escuchar los 12 anuncios que forman el corpus, se les volverá a 

dejar 12 espacios en blanco para que escriban en ellos todas las marcas que 

recuerden de los anuncios proyectados. Finalmente, la última parte del test 

consistirá en unas preguntas de respuesta breve que deberán completar para 

conocer con más profundidad sus opiniones en relación a las características 

auditivas y a la música de los anuncios audiovisuales. En el primer apartado de 

los anexos del trabajo se mostrará la ficha que he realizado para entregar a los 

participantes del test y que tendrán que rellenar durante su realización. 
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4. Resultados de la investigación de campo 
 

Una vez realizado el trabajo de campo, me dispongo a presentar los resultados 

obtenidos a través del test de recuerdo. El test ha sido realizado a 50 personas, 

25 adultos – de entre 40 y 55 años- y 25 jóvenes –de entre 18 y 25 años-, 

residentes en Cataluña, en la provincia de Barcelona.  

 

A continuación presentaré, a través de una serie de gráficos, los resultados 

obtenidos a partir de las distintas fases del test : la fase del recuerdo 

espontáneo, o la memoria a largo plazo, y la fase del recuerdo sugerido, o la 

memoria a corto plazo. Todas las respuestas obtenidas por parte de los 

participantes se podrán encontrar en el segundo apartado de anexos, y las 

tablas que he realizado para diseñar los gráficos que seguidamente presentaré 

se encuentran en el tercer apartado de anexos. 

 

En primer lugar, he querido comprobar a través de la memoria a largo plazo, y 

del recuerdo espontáneo, es decir, sin someter previamente a los participantes 

a ningún estímulo visual o auditivo, qué marcas podían reconocer o recordar a 

través de la escucha de los 10 anuncios televisivos que forman parte de la 

primera fase del corpus.  

 

 
Fuente: elaboración propia 
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Podemos ver en el gráfico, que las marcas que han sido más recordadas por 

los participantes son, en primer lugar Danacol, en segundo Casa Tarradellas, 

en tercer lugar Lotería Nacional, y La Piara Tapa Negra, en cuarto lugar. Estas 

marcas han sido reconocidas por casi la totalidad de las personas a las que se 

les ha realizado el test (50). En quinto lugar, con un poco más de distancia a 

las cuatro primeras, está el Corte Inglés. Podemos ver finalmente, que de las 

cuatro marcas más recordadas por los participantes, tres son marcas que no 

utilizaban la música como elemento principal del spot.  

 

En segundo lugar, he realizado el mismo gráfico que el anterior, pero este vez 

incluyendo únicamente los anuncios que contenían música, para ver cuáles 

eran las marcas más recordadas en este caso. 

 

 
Fuente: elaboración propia 

 

Podemos ver en el gráfico, que de los anuncios con música, la marca más 

recordada a través del recuerdo espontáneo ha sido Lotería Nacional. En 

segundo lugar El Corte Inglés y en tercer lugar Chicfy. Colacao y Orange han 

sido las dos marcas menos recordadas.  

 

Si nos fijamos en el análisis de las músicas de estos spots, realizado 

anteriormente en el apartado de análisis del corpus, podemos ver que la marca 

que ha sido más recordada, Lotería Nacional, utiliza una música extradiegética, 
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con una función subjetiva, es decir, de apoyo a la situación emocional que 

presenta el anuncio, y se trata de una canción preexistente, que no ha sido 

creada expresamente para el anuncio, sino que ya existía. Además, la melodía 

incluye tanto una voz cantada aguda, como una base instrumental de tempo 

lento. Una de las características principales de esta melodía es, también, que 

es emotiva y un poco dramática y que acompaña perfectamente las imágenes 

del anuncio y intensifica la historia emotiva que este presenta.  

 

También es importante destacar que, este anuncio, además de una música que 

acompaña la historia con mucha concordancia, utiliza un diálogo muy cuidado, 

que ayudó a los participantes a recordar la marca anunciada, sobretodo, la 

primera fase hablada del anuncio, la cual menciona el nombre de Antonio, el 

propietario del bar al que le ha tocado la lotería. Muchos recuerdan la historia 

de Antonio, así que podemos decir que es la combinación de una buena 

música, un buen diálogo y una buena historia contada, lo que facilita el 

recuerdo de éste anuncio y de la marca anunciada.  

 

A continuación, he querido realizar una comparación del recuerdo que ha 

habido de las marcas de los anuncios que llevaban música con el recuerdo de 

las marcas de los anuncios que no llevaban música. Para ello, una vez hecho 

el recuento de los anuncios recordados por cada persona, dividiéndolos en dos 

parámetros –con música y sin música –, y sumados todos los resultados 

individuales, he realizado el siguiente gráfico.  

 

 
Fuente: elaboración propia 
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Podemos ver en el gráfico que, del total de veces que han sido recordadas las 

distintas marcas que formaban parte del corpus, el 59% de las veces el 

recuerdo ha sido de marcas de los anuncios que no utilizaban música, y el 41% 

de las veces ha sido de marcas de anuncios que sí que tenían música. Por lo 

tanto, este gráfico nos muestra, que el recuerdo espontáneo de las marcas ha 

sido superior a través de los anuncios que no utilizaban la música, y que 

utilizaban por lo tanto, otro elemento principal auditivo como es la voz en off o 

el diálogo.  

 

Por otra parte, he realizado el mismo procedimiento de análisis, pero esta vez 

queriendo comprobar, a través de la memoria a corto plazo y del recuerdo 

sugerido, cuáles eran las marcas de los anuncios audiovisuales más 

recordadas. Para ello, los participantes eran sometidos a la visualización y 

escucha de 12 spots audiovisuales, que formaban la segunda fase del corpus, 

y posteriormente debían anotar qué marcas recordaban haber visto.  

 

 
Fuente: elaboración propia 

 

Podemos ver a partir del gráfico, que las marcas más recordadas a corto plazo 

han sido, en primer lugar Ikea, en segundo Amazon, en tercer lugar Desigual, y 
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en cuarto Toyota. Estas cuatro marcas han sido recordadas por casi la 

totalidad de los participantes (50). La quinta más recordada ha sido Yves Saint 

Laurent, muy seguida de Banco Sabadell. Esta vez, a diferencia del anterior 

caso del recuerdo espontáneo, podemos ver que de las cuatro marcas más 

recordadas, tres de ellas utilizaban la música como uno de los elementos 

principales del anuncio. Es decir, se puede afirmar que se ha producido el 

efecto contrario que en los resultados de la primera parte del test.  

 

A partir de éste análisis, igual que en el caso anterior del recuerdo espontáneo, 

he realizado un gráfico en el que se refleja cuáles han sido las marcas de 

anuncios con música más recordadas en esta parte del test, para poder 

describir las características de la melodía más recordada. 

 

 
Fuente: elaboración propia 

 

Como vemos en el gráfico, la marca de anuncio con música más recordada ha 

sido Ikea, y, en segundo lugar Amazon Prime. Desigual también ha sido una 

marca muy recordada y ocuparía el tercer lugar, muy cerca de Amazon Prime. 

 

En las tablas realizadas en el apartado anterior de análisis del corpus, 

podemos comprobar que Ikea, la marca más recordada en este caso, utiliza 

una música extradiegética, con una función subjetiva, de apoyo o énfasis 

emocional. Además se trata de una música preexistente, sólo instrumental, con 
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un sonido agudo y un tempo rápido y dinámico, que va in crescendo a lo largo 

del anuncio. La melodía es un acompañamiento perfecto para la historia 

representada en el anuncio, que le da un toque de humor y dinamismo. 

Además, es un anuncio que utiliza muy poco diálogo o voz, por lo tanto, la 

música es una gran protagonista del spot, al igual que las imágenes. Durante 

esta parte del test, la mayoría de participantes reconocían la marca en cuanto 

veían y escuchaban los primeros segundos del anuncio televisivo, por lo tanto, 

podemos decir que la marca ha hecho un gran trabajo creativo y de 

postproducción, combinando la música con otros elementos claves como una 

historia original y divertida.  

 

A partir de aquí, y como en el caso anterior, he realizado una comparación 

entre el recuerdo de las marcas de los anuncios que llevaban música y el 

recuerdo de marcas de aquellos que no la llevaban. Para ello, se ha hecho el 

mismo recuento que el anterior de todas las marcas que han sido recordadas, 

divididas en anuncios con y anuncios sin música.  

 

 
Fuente: elaboración propia 

 
Podemos comprobar, en este caso, que de todas las veces que han sido 

recordadas las marcas de los anuncios que formaban el corpus de esta parte 

del test, el 54% de las veces, el recuerdo ha sido de marcas que utilizaban 

música en sus anuncios, y el 46% de las marcas recordadas no utilizaban 

música en los spots. Podemos ver que, otra vez, se produce el efecto contrario 

que en el caso anterior del análisis del recuerdo espontáneo. Por lo tanto, 
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podemos afirmar que el recuerdo sugerido de las marcas ha sido superior a 

través de los anuncios que utilizaban la música como elemento principal, 

aunque los porcentajes nos muestran, que esta superioridad ha sido bastante 

ajustada.  

 

A continuación, se presentará con la misma estructura, el análisis del recuerdo 

espontáneo y del recuerdo sugerido, pero esta vez, con los resultados por 

separado de los jóvenes, es decir, las personas de entre 18 y 25 años que 

realizaron el test, y de los adultos, las personas de entre 40 y 55 años. Este 

análisis por edades, va a permitirme identificar cuál de los dos sectores de 

edad ha sido capaz de recordar más marcas gracias a la música de los 

anuncios televisivos. 

 

En primer lugar, presento cuáles han sido las marcas más recordadas por los 

jóvenes a través del recuerdo espontáneo, analizado en la primera parte del 

test.  

 

 
Fuente: elaboración propia 

 

Podemos ver, en este gráfico, que las marcas que más han reconocido los 

jóvenes a partir de la escucha de los distintos anuncios han sido, en primer 

lugar Danacol, en segundo lugar y muy cerca de la primera, Casa Tarradellas, 

Anuncio 1: Orange 

Anucnio 2: BMW 

Anuncio 3: Chicfy 

Anuncio 4: La Piara Tapa Negra 

Anuncio 5: Lotería Nacional 

Anuncio 6: Chocolates Valor 

Anuncio 7: El Corte Inglés 

Anuncio 8: Danacol 

Anuncio 9: Colacao 

Anuncio 10: Pizza Casa Tarradellas 

0 5 10 15 20 25 30 

Número de veces recordado 

Recuerdo espontáneo Jóvenes (18-25) 



	
   55	
  

en tercer lugar La Piara Tapa Negra y en cuarto lugar Lotería Nacional. Todas 

ellas han sido recordadas por más de 20 personas de las 25 que formaban la 

muestra del sector joven. Además, cabe destacar que, tres de ellas, Danacol,  

La Piara, y Casa Tarradellas, son marcas que no utilizaban la música como 

elemento principal de sus anuncios, y en cambio, Lotería Nacional sí que 

utilizaba la música como un elemento clave en su spot.  

 

A continuación, siguiendo con el recuerdo espontáneo por parte de los jóvenes, 

voy a presentar, como en el caso anterior, un gráfico que muestre el porcentaje 

de marcas recordadas que utilizaban la música en el anuncio y el porcentaje de 

marcas recordadas que utilizaban otros elementos auditivos.  

 

Fuente: elaboración propia 
 

En este gráfico, podemos ver que, si analizamos el recuerdo espontáneo sólo 

de los jóvenes participantes en el test, las marcas de los anuncios sin música 

han sido recordadas con más porcentaje (58%) que las marcas de los anuncios 

que contenían música (42%).  

 

Una vez presentados los resultados obtenidos sobre el recuerdo espontáneo 

de los jóvenes, vamos a ver cuál ha sido el resultado de la segunda parte del 

test de este mismo target, es decir, el recuerdo sugerido a través de la 

exposición previa a los anuncios y la memoria a corto plazo de éstos.  
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En primer lugar, siguiendo el mismo procedimiento que hasta ahora, vamos a 

ver cuáles han sido, de las doce presentadas, las marcas que más han 

conseguido recordar los jóvenes en esta segunda parte del test.  

 

 
Fuente: elaboración propia 

 

Podemos ver, en este gráfico, que los jóvenes han recordado la mayoría de las 

marcas a las que habían sido expuestos minutos antes. Aún así, las cuatro 

marcas a destacar como las más recordadas son, en primer lugar Ikea, en 

segundo lugar Desigual, en tercer puesto Amazon, y en cuarto Milka. Vemos 

que, contrariamente a los resultados anteriores sobre el recuerdo espontáneo, 

tres de las cuatro marcas más recordadas (Ikea, Desigual y Amazon) utilizan la 

música en sus spots y sólo una (Milka) no la utiliza.  

 

Seguidamente, una vez hemos sabido cuáles han sido las marcas más 

recordadas por parte de los participantes jóvenes del test, vamos a ver en el 

siguiente gráfico, de todas las marcas recordadas, qué porcentaje contenía 

música en sus anuncios y qué porcentaje no incluía la música como elemento 

auditivo principal.  
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Fuente: elaboración propia 

 
Podemos comprobar en este gráfico, que de todas las marcas recordadas por 

los jóvenes a través del recuerdo sugerido, un 56% de ellas se anunciaban en 

anuncios que utilizaban música, y en cambio, el 44% de todas las marcas 

recordadas, se anunciaban en spots que no utilizaban la música. Por lo tanto, a 

diferencia de los resultados de la primera parte del test, donde se analizaba el 

recuerdo espontáneo, vemos que las marcas de anuncios con música son más 

recordadas por los jóvenes.  

 

Una vez expuestos los resultados generales de las dos partes del test y los 

resultados sólo de los participantes jóvenes, me dispongo a exponer los 

resultados obtenidos de las respuestas de los adultos que han participado, de 

entre 40 y 55 años, para posteriormente, poder comparar ambos resultados.  

 

En primer lugar, presentaré el gráfico que va a mostrar cuáles han sido las 

marcas de los anuncios televisivos más recordadas por parte de los adultos a 

través del recuerdo espontáneo. 
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Fuente: elaboración propia 

 

Podemos ver que, el recuerdo espontáneo por parte de los adultos, en general 

ha sido bastante bajo. Sin embargo, la marca más recordada por éste grupo ha 

sido Lotería Nacional, seguida de Danacol y Casa Tarradellas, las cuales han 

sido recordadas por el mismo número de personas. En cuarto lugar ha sido La 

Piara Tapa Negra. Al igual que los jóvenes, las cuatro marcas han sido 

recordadas por más de 20 personas de los 25 adultos que participaban en el 

test. Además, podemos ver que las cuatro más recordadas por los adultos han 

sido las mismas cuatro más recordadas que en el caso anterior de los jóvenes, 

aunque en distintas posiciones.  

 

A continuación, podemos ver en el siguiente gráfico, de todas las marcas 

recordadas por los adultos en la primera parte del test, cuáles han sido marcas 

que utilizaban música como elemento auditivo principal en sus anuncios y 

cuáles han sido marcas que no utilizaban la música. 
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Fuente: elaboración propia 

 

A partir de este gráfico, podemos comprobar que los adultos han recordado, 

con un porcentaje bastante superior, las marcas de los anuncios que no 

incluían música frente las marcas de los anuncios que sí tenían. 

Concretamente, de todas las marcas recordadas, el 61% de ellas no utilizaban 

música en el spot y el 39% sí que utilizaban.  

 

Una vez analizados los resultados obtenidos por los adultos de la primera parte 

del test, voy a presentar, igual que en el caso de los jóvenes, los resultados de 

la segunda parte del test, en la que se evaluaba el recuerdo sugerido de los 

adultos.  

 

En primer lugar, podemos ver cuáles de las marcas que componían el corpus 

para el recuerdo sugerido, han sido las más recordadas por los adultos, 

después de la visualización y la escucha de los anuncios audiovisuales.  
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Fuente: elaboración propia 

 

Vemos en el gráfico que, en esta ocasión, los adultos han sido capaces de 

recordar más marcas que en el caso del recuerdo espontáneo. En concreto, las 

marcas más recordadas han sido, en primer lugar, Amazon Prime, en segundo 

Banco Sabadell, en tercer lugar Ikea, y en cuarto lugar, con el mismo número 

de veces recordadas, Toyota e Yves Saint Laurent. Podemos comprobar, en 

este caso, que de las cinco marcas más recordadas, tres contenían música en 

sus anuncios y dos no.  

 

Seguidamente expondré, como he hecho anteriormente, un gráfico de 

porcentajes que nos mostrará, de toda la suma de marcas recordadas en esta 

parte del test, cuántas han sido de anuncios con música y cuántas de anuncios 

sin música.  
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Fuente: elaboración propia 

 

Podemos ver que, en este caso, se repiten los mismos resultados que en el 

caso de los jóvenes, ya que en cuanto al recuerdo sugerido, las marcas que 

utilizaban música en sus anuncios televisivos, han sido más recordadas que las 

marcas que no la utilizaban. Concretamente, el 53% de las recordadas eran de 

anuncios con música y el 47% de las recordadas eran de anuncios sin música, 

por lo tanto, los resultados vuelven a estar bastante reñidos.  

 

A continuación, una vez expuestos los resultados obtenidos de los jóvenes y de 

los adultos por separado, presentaré un gráfico que muestra la comparación 

del número de veces que los jóvenes han recordado las marcas de los 

anuncios que llevan música con el número de veces que los adultos han 

recordado marcas que utilizan música en el spot televisivo.  

 

En primer lugar, la comparativa siguiente corresponde a los resultados de la 

primera parte del test, donde se analizaba el recuerdo espontáneo. Como he 

explicado en la metodología, cada persona que realizaba el test, era expuesta 

a la escucha de 5 anuncios con música y 5 sin música. Por lo tanto, los 

anuncios con música han sido expuestos 5 veces a 25 jóvenes diferentes, lo 

que multiplicado da un total de 125 veces expuestos, y lo mismo en el caso de 

los adultos. 
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Fuente: elaboración propia 

 

Podemos ver a partir de este gráfico, que de las 125 exposiciones a los audios 

de los anuncios televisivos con música que formaban parte de la primera parte 

del test, los jóvenes han sido capaces de reconocer 68 veces la marca 

anunciada. En el caso de los adultos, estos han sido capaces de reconocer 51 

veces la marca anunciada. Por lo tanto, podemos decir que los jóvenes han 

sido capaces de recordar más veces que los adultos las marcas que utilizan 

música en sus anuncios.  

 

En segundo lugar, presentaré el mismo análisis, pero esta vez veremos la 

comparativa de adultos y jóvenes en el caso del recuerdo sugerido. En este 

caso, como también explico en la metodología, cada participante del test era 

expuesto a 6 anuncios con música y 6 anuncios sin música. En total se 

expusieron 6 anuncios con música a 25 jóvenes y 6 anuncios con música a 25 

adultos, lo que multiplicado supone una exposición de 150 veces por segmento 

de edad.  
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Fuente: elaboración propia 

 

Podemos ver en este gráfico, que los resultados son mucho más igualados que 

en el anterior. Vemos en la primera columna, que los jóvenes, de las 150 veces 

que han sido expuestos a los anuncios con música, han sido capaces de 

recordar 115 veces las marcas, y en la segunda columna se puede ver que, en 

el caso de los adultos, han sido capaces de recordar 116 veces las marcas de 

los anuncios con música. Por lo tanto, por una muy pequeña distancia, se 

podría decir que los adultos han recordado más veces que los jóvenes las 

marcas que utilizan música en los anuncios audiovisuales. Sin embargo, siendo 

el resultado tan igualado, podemos afirmar que no existe ninguna diferencia 

clara entre edades para el recuerdo sugerido.  

 

A continuación, podemos ver un gráfico en el que se muestran los resultados 

totales de recuerdo de anuncios con música, comparando los datos de las 

personas jóvenes con los de las personas adultas.  
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Fuente: elaboración propia 

 

Podemos ver que, si analizamos el recuerdo a partir de la música a nivel 

general, es decir, sumando los resultados de las veces que se han recordado 

marcas con música por parte de los jóvenes a través del recuerdo espontáneo 

con las veces que se han recordado a partir del recuerdo sugerido, y 

comparando este resultado con el mismo pero de los adultos, los jóvenes han 

recordado más veces marcas que contenían música en sus spots. Aunque la 

diferencia no es mucha, podemos afirmar que las personas jóvenes recuerdan 

más las marcas a través de la música.  

 

Finalmente, una vez expuestos los resultados obtenidos en la primera y la 

segunda parte del test realizado, me dispongo a presentar un último apartado 

de resultados donde veremos los obtenidos en la tercera y última parte del test. 

En este caso, se trataba de cuatro preguntas de respuesta abierta que los 

participantes debían responder con sus opiniones personales. Las preguntas, 

como se puede ver en el test (Anexos, parte 1), trataban de descubrir cuál era 

la opinión de los propios espectadores de anuncios televisivos sobre el 

recuerdo de las marcas a través del sonido y de la música. Las respuestas, en 

este caso, han sido cualitativas, por lo que a continuación voy a presentar un 
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pequeño análisis con las respuestas más repetidas y las que me han parecido 

más interesantes y relevantes.  

 

En primer lugar, se les hacía la siguiente pregunta: <<¿Qué componentes 

auditivos crees que tiene que tener un anuncio televisivo para que llame la 

atención y puedas llegar a recordarlo?>>.  

 

A partir del análisis de todas las respuestas he comprobado que, los 

componentes que más importancia creen que tienen para el recuerdo de un 

anuncio y para que éste capte tu atención son, en primer lugar la melodía. La 

mayoría de los participantes están de acuerdo en que una melodía pegadiza 

y/o conocida es clave para el recuerdo del anuncio.  

 

Por otro lado, también muchas personas creen que la voz es un componente 

importante. Concretamente, que la voz sea clara, que se entienda fácilmente el 

discurso, es un elemento que consideran importante. Sin embargo, algunas 

personas consideran que a ellas les atrae y les facilita el recuerdo que la voz 

sea potente, grave y profunda, y otro grupo de personas han respondido que la 

voz debe ser dulce y agradable para que ésta perdure en sus mentes. Por lo 

tanto, aquí podemos ver una pequeña discrepancia entre los distintos 

receptores. También me ha parecido interesante una respuesta que decía que 

para llamarle la atención, la voz debe ser diferente, un tipo de voz a la que no 

estemos acostumbrados, ya que así impactará y favorecerá el recuerdo.  

  

El tercer elemento más comentado por los participantes es el ritmo. Consideran 

que para recordar la marca, el anuncio debe tener un buen ritmo, que sea ágil, 

dinámico y acorde con la música, si es que tiene.  

 

Por otra parte, otros elementos que han sido mencionados y considero 

interesantes son, el uso de silencios, el uso de la repetición de palabras o de la 

letra, en el caso de haber una melodía, y el hecho de que la voz narrativa del 

anuncio mencione el slogan y/o nombre de la marca varias veces.  
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En segundo lugar, voy a presentar los resultados de la segunda pregunta de 

esta tercera parte del test. La pregunta era la siguiente: <<¿Qué sentimiento/s 

o sensación/es debe provocar en ti un anuncio televisivo para que lo 

recuerdes?>> 

 

La gran mayoría de los participantes consideran que, para recordar un anuncio, 

éste debe provocarles emoción. Por lo tanto, podemos decir que, según los 

espectadores, si un anuncio es emotivo tiene muchas más opciones para que 

se fijen en él y lo recuerden. Otro sentimiento que ha sido muy repetido en las 

respuestas ha sido la alegría. Así que, los anuncios que transmiten alegría, 

felicidad y buen rollo también tienen más posibilidades de ser recordados, 

según ellos. Curiosamente, otro de los sentimientos bastante mencionados ha 

sido la tristeza, que justamente, es el concepto contrario al anterior. Esto puede 

estar estrechamente relacionado con otra respuesta muy repetida, que es que 

para recordar el anuncio, muchas personas necesitan que éste les impacte, ya 

sea para bien o para mal, es decir, positiva o negativamente, pero que les 

genere un impacto que haga que no se les borre de la cabeza aquello que han 

visto y oído. Así que, podríamos decir que, aunque el anuncio transmita 

sentimientos alegres y buenos, o tristes y malos, lo importante es que impacte 

a los espectadores. 

 

Aparte de estos tres sentimientos, muy mencionados, también se han repetido 

otros conceptos como por ejemplo que el anuncio les genere sorpresa y 

curiosidad o que transmita diversión. También consideran importante que el 

anuncio se vea real y que transmita certeza. 

 

Otro aspecto que han resaltado es que si el anuncio les hace gracia y les 

provoca risa, suelen recordarlo con más facilidad. Además, otro sentimiento 

importante que mencionan es la nostalgia, ya que algunos participantes creen 

que es un buen sentimiento para favorecer el recuerdo, ya que si el anuncio 

provoca que, al verlo, el espectador recuerde ciertos momentos vividos y se 

transporte a algún lugar, después recordará más fácilmente aquello que ha 

visto y oído. En relación a esto, también mencionan que el sentirse identificado 
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con lo que se proyecta, con la historia o con los personajes del anuncio, es 

también una de las claves para favorecer el recuerdo.  

 

Por otra parte, también podemos destacar que muchas personas creen que 

recuerdan más aquellos anuncios y marcas que les generan una necesidad, es 

decir, que provocan un deseo en ellos de tener aquello que se anuncia, y por 

tanto, el anuncio y también el producto anunciado, les queda grabado en el 

recuerdo como aquello que les gustaría comprar y tener. Además, otro de los 

aspectos más comentados que les ayuda a recordar el anuncio, es que éste 

sea diferente a los demás, original, llamativo y que les provoque cierta 

inquietud, porque si es muy parecido a todos los que ven, no recordarán con 

facilidad lo que se anuncia.  

 

Finalmente, también han sido mencionados otros sentimientos que favorecen 

el recuerdo como son que el anuncio provoque ilusión, motivación, positividad, 

cercanía de la marca con el espectador, y finalmente otros aspectos como que 

evoque tranquilidad y calma o también sencillez.  

 

En cuanto a la tercera pregunta del test, ésta estaba relacionada directamente 

con el tema y objetivo de esta investigación , y pretendía conocer la opinión de 

los propios espectadores sobre el recuerdo de las marcas a través de la 

música. La pregunta era la siguiente: <<¿Crees que la música del spot puede 

ayudar a provocar esos sentimientos y, por lo tanto, puede conseguir que 

recuerdes la marca anunciada cuando la escuches?>> 

 

Podemos ver que, de las 50 personas que respondieron, todas menos una 

consideran que sí que la música puede ayudar al recuerdo de la marca 

anunciada, lo que equivaldría a un 98% de respuestas afirmativas. Sin 

embargo, dentro de las respuestas afirmativas, encontramos algunas 

respuestas muy contundentes, de personas que creen que sin duda alguna la 

música es un elemento esencial para fomentar el recuerdo, y por otra parte, 

otras personas piensan que la música puede ayudar, pero que no lo es todo, ya 

que se necesita una combinación de elementos para provocar este recuerdo. 

También algunas personas creen que la música sí que influye, pero que hay 
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otros elementos como el diálogo, o una frase concreta original, que pueden 

ayudar igual o más que una melodía. Por ejemplo, mientras realizaba la 

primera parte del test, en la que los participantes tenían que escuchar el audio 

de un anuncio televisivo e identificar la marca anunciada, me di cuenta de que, 

en algunos anuncios que no contenían música sino voz como elemento sonoro 

principal, el simple hecho de que el espectador escuchara una frase concreta o 

una serie de palabras que se identificaran muy bien con la marca o con el 

anuncio, hacía que casi todos los participantes reconocieran la marca 

anunciada en el momento de sonar esa frase.  

 

Por ejemplo esto ocurría en anuncios como el de Danacol, en el que los 

espectadores al escuchar la palabra “colesterol”, muy asociada a la marca y al 

producto, y presente en todos los anuncios que realizan, ya podían identificar la 

marca. También ocurría curiosamente en el anuncio de Pizza Casa Tarradellas, 

ya que, muchos participantes, al escuchar la frase “Que me ha dejado mi novio 

papi, eso pasa”, ya eran capaces de identificar el anuncio del que se trataba y 

la marca. Muchos comentaban que esa frase se les había quedado grabada en 

el recuerdo, y que las palabras, la entonación y la voz de la chica que la dice, 

consiguen que el espectador recuerde fácilmente toda la historia de un spot 

divertido y original. Por lo tanto, vemos en estos ejemplos, que aunque la gran 

mayoría de personas que han participado en el test creen que la música ayuda 

e influye mucho, también lo hace la voz, el diálogo o una frase concreta.  

 

Finalmente, pasando ya a el último apartado de resultados del trabajo, el test 

contenía una pregunta final con la que quería conocer la opinión de los 

espectadores sobre este tema, ya que, precisamente, es una de las preguntas 

de investigación que pretende responder este trabajo. La pregunta era la 

siguiente: <<Cómo crees que debe ser la música o melodía de un spot 

televisivo para que el anuncio y la marca anunciada perduren en tu 

memoria?>> 

 

Analizando las respuestas de los participantes, podemos observar que la 

respuesta más repetida es que la música debe ser pegadiza para favorecer el 

recuerdo. Como hemos podido ver anteriormente, muchas de las músicas de 
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los anuncios televisivos que han sido analizados en el test, eran melodías 

pegadizas. Además, otra de las respuestas más repetidas es que debe ser una 

música actual y conocida, para que el receptor se fije y se consiga captar su 

atención, y por lo tanto, que pueda recordarlo con más facilidad.  

 

Otra respuesta que han dado muchos participantes, es que la melodía debe ser 

alegre, animada, con mucho ritmo y dinámica. También, por el contrario, 

algunas personas creen que si la melodía emociona, es bonita y hasta tiene un 

punto de trágica, puede llegar al corazón del espectador y conseguir que éste 

la recuerde. En la primera parte del test, del recuerdo espontáneo, hemos visto 

dos claros ejemplos de músicas de anuncios que tenían estas características, y 

curiosamente, han sido los dos anuncios con música más recordados. En 

primer lugar, la música del Corte Inglés, que es animada, alegre, fresca y 

dinámica. Como se ha explicado anteriormente, ésta ha sido la segunda marca, 

de las que contenían música en sus anuncios, más recordada. La primera 

marca con música más recordada ha sido la Lotería Nacional. En este caso, 

como se ha comentado, el anuncio lleva una canción lenta, emotiva, bonita y 

hasta un poco trágica, que, acompaña perfectamente a la historia y a las 

imágenes del spot. Por lo tanto, vemos que ambos tipos de música pueden 

ayudar al recuerdo, pero si van acompañadas de una bonita o impactante 

historia y unas imágenes potentes, la marca aún tiene más posibilidad de ser 

recordada.  

 

Otro de los aspectos que debe tener la música, según los participantes, para 

ser recordada es la repetición. Consideran que, si la música del anuncio repite 

varias veces las mismas frases, y además menciona en distintos momentos el 

nombre de la marca o producto, ésta tiene más posibilidades de ser 

reconocida. Además, según ellos, la música debe ser fácilmente reconocible, 

sobretodo el estribillo, para tener más posibilidades de ser relacionada con la 

marca y por tanto, recordada.  

 

Finalmente, otra característica de la música que también ha sido destacada en 

las respuestas, es que sea novedosa, original y diferente, para conseguir 

captar la atención del consumidor. Un claro ejemplo es la canción de Chicfy, 
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que hemos visto en la primera parte del test. Esta melodía es, además de 

pegadiza, original y diferente a lo visto hasta aquel momento, por eso, casi 

todos los participantes la reconocían, pero como he explicado anteriormente, la 

marca debe reforzar otros aspectos como por ejemplo repetir más el nombre de 

la marca para que los espectadores recuerden, no sólo el audio o las imágenes 

del spot televisivo, sino también la marca. En este caso, los participantes 

recordaban el anuncio, pero no todos el nombre de la marca, por lo tanto, 

podemos afirmar que no sólo es importante la originalidad sino que también la 

repetición del nombre de ésta. 
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5. Conclusiones  
 
Una vez expuestos y comentados todos los resultados de esta investigación, 

me dispongo a presentar las conclusiones generales que he podido extraer.  

	
  
Al principio del trabajo, fueron presentados una serie de objetivos que 

pretendía cumplir a través de una investigación previa y un elaborado trabajo 

de campo. Además, fueran planteadas una serie de preguntas de investigación 

con la intención de ser respondidas al finalizar el análisis realizado. Así pues, a 

continuación, me dispongo a responder las preguntas de investigación 

planteadas en un inicio y, posteriormente, explicaré si se ha cumplido el 

objetivo principal de ésta investigación así como los secundarios.  

 

En primer lugar, la principal pregunta de investigación que pretendía resolver 

este trabajo era la siguiente: ¿En qué grado influye la música de los 
anuncios televisivos en el recuerdo de marca por parte de los receptores?  
 
Una vez analizados los resultados, puedo decir que la música de los anuncios 

publicitarios influye en el recuerdo de marca por parte de los receptores pero 

no tiene un alto grado de influencia, ya que como hemos visto en los 

resultados, no en todos los casos se ha dado que los receptores recuerden 

más anuncios con música que sin música. Lo que sí hemos podido comprobar, 

es que el nivel de influencia de la música en el recuerdo de marca, es mayor 

cuando el recuerdo es a corto plazo, y se trata de un recuerdo sugerido, que 

cuando el recuerdo es a largo plazo, y se trata de un recuerdo espontáneo. Es 

decir, podríamos afirmar que la música tiene un grado más alto de influencia en 

el recuerdo inmediato, en los siguientes minutos o incluso horas de la 

exposición al anuncio por parte del receptor, pero no podemos afirmar que el 

grado de influencia de la música en el recuerdo de marca de los receptores sea 

alto en todas las ocasiones.  

 

En segundo lugar, fueron presentadas unas preguntas de investigación 

secundarias que me dispongo a resolver a continuación.  
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La primera pregunta secundaria era la siguiente: ¿Suelen recordarse más las 
marcas que utilizan música en los anuncios televisivos o las marcas que 
no la utilizan como elemento principal auditivo? 
 

Podemos ver que la respuesta a esta pregunta de investigación viene muy 

ligada a la respuesta de la pregunta anterior. Hemos comprobado a través de 

los resultados, que depende del tipo de recuerdo analizado se suelen recordar 

más las marcas que utilizan música como elemento principal en sus spots o se 

suelen recordar más las que utilizan otros elementos como voz o diálogo. 

Concretamente, como he mencionado ya, los receptores suelen recordar más 

las marcas que utilizan música cuando el recuerdo es a corto plazo, ya que las 

músicas utilizadas por estas marcas suelen ser melodías pegadizas o 

conocidas, que tienen la capacidad de perdurar un tiempo corto en la mente del 

espectador casi de manera inconsciente, pero, cuando el recuerdo es a largo 

plazo, un mensaje o una frase distintiva, suele ser un elemento que influencia 

más en el recuerdo que la música.  

 

La segunda pregunta secundaria, planteada al inicio de esta investigación, era 

la siguiente: ¿La música de los spots ayuda más a recordar las marcas a 
largo plazo (recuerdo espontáneo) o a corto plazo (recuerdo sugerido)? 
 

Como venimos diciendo en las preguntas anteriores, hemos podido comprobar 

de manera evidente, a través de los resultados obtenidos, que la música de los 

spots televisivos favorece más el recuerdo a corto plazo de las marcas, o 

recuerdo sugerido, que el recuerdo a largo plazo de éstas. Además, los 

resultados extraídos también muestran que esta tendencia se repite tanto en el 

caso del análisis de los espectadores jóvenes (de 18 a 25 años) como en el 

caso de los espectadores adultos (de 40 a 55 años).  

 

En tercer lugar, se presentó la siguiente pregunta secundaria: ¿Cuáles son las 
características que tiene que tener la melodía de un anuncio televisivo 
para que la marca sea recordada por los que lo reciben?  
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Como hemos podido ver en el análisis de resultados, las características 

comunes de la música de las marcas que han sido más recordadas son: el uso 

de una música extradiegética, con una función subjetiva, es decir, de apoyo o 

énfasis a la situación emocional que presenta el anuncio, y preexistente.  

 

Además, la melodía, indiferentemente del tono y ritmo que utilice, debe estar 

en concordancia con el resto de elementos del anuncio. Es decir, si el anuncio, 

como era el caso de la Lotería Nacional, quiere transmitir una historia emotiva, 

debe utilizar una melodía adecuada y orientada a resaltar estas características, 

con un ritmo lento y una base instrumental a piano. En cambio, como en el 

caso del anuncio de Ikea, si el anuncio quiere transmitir una historia 

humorística y divertida, la música debe ser dinámica y utilizar un tempo rápido. 

 

Finalmente hemos comprobado que, si la intención del anunciante es que los 

espectadores recuerden la marca anunciada, lo conseguirá con más facilidad si 

la melodía va acompañada de otros elementos clave, como son, en primer 

lugar una historia que impacte, ya sea porque es emotiva, divertida, o 

simplemente diferente a lo visto y hecho hasta el momento, y en segundo 

lugar, un diálogo o una frase hablada fácil de recordar, que se identifique 

claramente con el anuncio y con lo que éste cuenta. 

 

En definitiva, aunque hemos comprobado que pueden existir unas 

características comunes entre las melodías que favorecen el recuerdo de 

marca, como las que acabo de exponer, hemos podido ver también que utilizar 

una música en concordancia con el resto de elementos del anuncio, y 

acompañarla de una historia y una frase o diálogo impactante y original, son 

aspectos que facilitan mucho más el recuerdo.  

 

Finalmente, la última pregunta de investigación planteada era la siguiente: ¿En 
qué segmento de edades influye más la música en el recuerdo de marca, 
en los jóvenes, o en los adultos? 

 

Hemos podido comprobar a partir de los resultados, que aunque la diferencia 

del recuerdo entre los dos grupos de edades establecida no es mucha, los 
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jóvenes son el grupo de edad que ha recordado más veces anuncios que 

contenían una melodía como elemento sonoro principal. Por lo tanto, podemos 

decir que el sector joven es el que más es influido por la música en el recuerdo 

de marca. Aún así, cabe destacar, que esto sucede mayoritariamente cuando 

se trata del recuerdo espontáneo o de la memoria a largo plazo, así que los 

jóvenes suelen retener más tiempo en su memoria las melodías que escuchan 

cuando son expuestos a anuncios televisivos, para posteriormente reconocer 

las marcas anunciadas.  

 

Finalmente, una vez finalizada la investigación, puedo decir que el objetivo 

principal planteado en ella, que era conocer la influencia y la efectividad de 
la música de los anuncios televisivos en el recuerdo de marca de sus 
públicos, se ha podido cumplir con éxito, aun siendo un estudio realizado con 

una muestra relativamente pequeña en base a la población total. Además, se 

han podido responder todas las preguntas de investigación planteadas, así que 

también se han cumplido los objetivos secundarios formulados, de los cuales 

partían estas preguntas.  
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6. Discusión  
 

Llegados al último apartado de este trabajo, después de un largo proceso de 

investigación y análisis, me dispongo a exponer cuáles considero que son los 

puntos fuertes y los puntos débiles de esta investigación.  

 

Como puntos débiles, considero principalmente el hecho de que la muestra es 

un poco reducida y centralizada en una misma localización, la Provincia de 

Barcelona. Así pues, considero que esta misma investigación pero realizada 

con más tiempo y recursos, podría abarcar una muestra más amplia de la 

población y por lo tanto, ofrecer unos resultados más exhaustivos.  

 

En segundo lugar, opino que para dar mayor fiabilidad a los resultados 

obtenidos, se podrían realizar otras investigaciones paralelas, con el mismo 

sistema de análisis, pero cambiando el corpus de anuncios utilizado y los 

receptores del test. Así, se podrían comparar los nuevos resultados con los 

extraídos en esta investigación, para ver si se cumple la misma tendencia 

detectada hasta el momento.  

 

Por otra parte, creo que este trabajo también tiene puntos fuertes. Considero 

que el completo análisis del marco teórico que he realizado, me ha permitido 

determinar muy bien cuáles eran los objetivos que me planteaba y las 

preguntas de investigación que no habían obtenido respuesta hasta aquel 

momento con otras investigaciones anteriores similares. Por lo tanto, considero 

que, por una parte, he sido capaz de desarrollar un marco teórico detallado y 

exhausto y por otra parte, he sabido aprovecharlo para plantearme un trabajo 

de campo adecuado a éste recopilatorio teórico.  

 

Además, considero que otro punto fuerte de esta investigación es que, a pesar 

de tener pocos recursos, he conseguido realizar 50 test presenciales a 

personas con características variadas y he podido extraer unos resultados 

completos para cumplir con éxito los objetivos y resolver las preguntas de 

investigación planteadas en un inicio.  
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Otro punto fuerte de mi investigación, es que los resultados obtenidos de ésta, 

pueden ser muy interesantes para el campo de la publicidad, ya que pueden 

servir de gran ayuda a todos aquellos profesionales que pretenden que las 

marcas permanezcan en la mente del espectador, en un momento tan difícil 

como el que se está viviendo actualmente, ya que éste está expuesto cada día 

a una gran cantidad de contenido publicitario. Por lo tanto, esta investigación 

puede servir de mucha ayuda y aportar conocimiento a todos los creativos 

publicitarios, antes de tomar la decisión de utilizar música o no utilizarla en sus 

elaboraciones, o de utilizar un tipo de música u otra.  

 

Personalmente, me siento muy satisfecha del trabajo realizado y del tiempo 

dedicado a ésta investigación, ya que creo que he conseguido profundizar mis 

conocimientos sobre un tema que desde que empecé a estudiar Publicidad y 

Relaciones Públicas me parecía muy interesante: la música en los spots 

publicitarios.  

 

Por último, considero que este trabajo puede generar nuevas ideas y abrir otras 

vías de trabajo. Por eso, a continuación presentaré algunas líneas futuras de 

investigación que pueden ser objeto de interés a partir del estudio presentado.  

 

Como ya he comentado al principio de este apartado, creo que puede ser 

conveniente realizar otras investigaciones como ésta, pero utilizando un corpus 

de anuncios distintos, aunque igual de variado, y dirigiendo el test a un grupo 

de receptores diferente. Considero que, posteriormente, sería muy interesante 

comparar ambos resultados y comprobar si se producen alteraciones o, por lo 

contrario, los resultados siguen mostrando la misma tendencia. 

 

Por otra parte, sería también interesante realizar la misma investigación pero 

con una muestra más amplia, que no se concentrase sólo en Cataluña, sino a 

nivel nacional o incluso mundial. Creo que los resultados extraídos serían muy 

atractivos para todas aquellas personas que trabajan en el campo de la 

publicidad.  
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Finalmente, creo que este estudio abre otras líneas de trabajo relacionadas, 

que podrían resultar también de gran interés, como por ejemplo, la 

comparación de la influencia que realiza la música de los spots en el recuerdo 

de marca, con la influencia que pueden realizar otros elementos sonoros, como 

la voz, el diálogo o el silencio. También creo que podría ser muy útil ampliar 

esta investigación y estudiar la influencia de todos los elementos sonoros de 

los spots televisivos en el recuerdo de marca, o incluso comparar la influencia 

de los elementos sonoros con la influencia de los elementos visuales en el 

recuerdo de marca. 
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Anexo 1: Ficha del test de recuerdo 

 



1. Datos sociodemográficos 
 
Nombre completo  

Edad  

Lugar de nacimiento   

Domicilio actual  

Profesión  

Estudios realizados  

¿Sufre de algún problema de audición?     

 
2. Test de recuerdo parte 1   
 
Por favor, escriba en los siguientes apartados el nombre de la marca/producto que 
identifique con los siguientes anuncios publicitarios. Si no lo reconoce, deje el espacio 
en blanco.  
 
 
Anuncio 1: ___________________________________ 
 
 
Anuncio 2: ___________________________________ 
 
 
Anuncio 3: ___________________________________ 
 
 
Anuncio 4: ___________________________________ 
 
 
Anuncio 5: ___________________________________ 
 
 
Anuncio 6: ___________________________________ 
 
 
Anuncio 7: ___________________________________ 
 
 
Anuncio 8: ___________________________________ 
 
 
Anuncio 9: ___________________________________ 
 
 
Anuncio 10: ___________________________________ 
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2. Test de recuerdo parte 2  
 
Por favor, escriba en los siguientes espacios todos los nombres de las 
marcas/productos que recuerdes que hayan aparecido en los anuncios acabados de 
ver y oír. 
 
 
Anuncio 1: ___________________________________ 
 
 
Anuncio 2: ___________________________________ 
 
 
Anuncio 3: ___________________________________ 
 
 
Anuncio 4: ___________________________________ 
 
 
Anuncio 5: ___________________________________ 
 
 
Anuncio 6: ___________________________________ 
 
 
Anuncio 7: ___________________________________ 
 
 
Anuncio 8: ___________________________________ 
 
 
Anuncio 9: ___________________________________ 
 
 
Anuncio 10: ___________________________________ 
 
 
Anuncio 11: ___________________________________ 
 
 
Anuncio 12: ___________________________________ 
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3. Test de recuerdo parte 3: 
 
 

1. ¿Qué componentes auditivos crees que tiene que tener un anuncio televisivo 
para que te llame la atención y puedas llegar a recordarlo? (Melodía, ritmo, voz, 
timbre…)  

 
_______________________________________________________________ 
 
_______________________________________________________________ 

 
_______________________________________________________________ 
 
 

2. ¿Qué sentimiento/s o sensación/es debe provocar en ti un anuncio televisivo 
para que lo recuerdes?  

 
_______________________________________________________________ 
 
_______________________________________________________________ 
 
_______________________________________________________________ 

 
 

3. ¿Crees que la música del spot puede ayudar a provocar esos sentimientos y 
por lo tanto puede conseguir que recuerdes la marca anunciada cuando la 
escuches? 
 
_______________________________________________________________ 
 
_______________________________________________________________ 
 
_______________________________________________________________ 
 

4. ¿Cómo crees que debe ser la música o melodía de un spot televisivo para que 
el anuncio y la marca anunciada perduren en tu memoria?  

 
_______________________________________________________________ 
 
_______________________________________________________________ 
 
_______________________________________________________________ 

 
 
 

	
  



 

 

 

 

 

 

 

Anexo 2: Respuestas obtenidas del test 

 















































































































































































































































































































 

 

 

 

 

 

 

Anexo 3: Tablas y gráficos de resultados 

 



	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  



	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  



	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  

	
  



	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  

	
  



	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  

	
  
	
  
	
  



	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  

	
  
	
  

	
  
	
  
	
   	
  
	
  



	
  
	
  
	
  
	
  

	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
   	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  



	
  
	
  
	
  
	
  

	
  
	
  
	
  
	
  



	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  



 

 

 

 

 

 

 

Anexo 4: Corpus de anuncios utilizado 

 



En este último apartado de anexos de la investigación se incluyen los audios y 

vídeos utilizados como corpus de anuncios en el test realizado a los 50 

participantes.  

 

En primer lugar, se incluyen los audios utilizados en el test de los diez anuncios 

que formaban el corpus de la primera parte de éste, en la que se analizaba el 

recuerdo espontáneo de los participantes. Se pueden consultar haciendo clic 

aquí. 

 

En segundo lugar, se incluye el vídeo mostrado a los participantes en la segunda 

parte del test, el cual incluye los doce anuncios proyectados en esta fase, en la 

que se analizaba el recuerdo sugerido de los participantes. Se puede consultar 

haciendo clic aquí. 

https://drive.google.com/drive/folders/1IJL2WqkA7jT5dM-gAQOJu1yMuTVlizzS?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1TQQ661DUk7lGJQhU3EF1zf0ztZVaXBx3?usp=sharing
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