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Resumen

En este trabajo se analizara la importancia de los diferentes sentidos en el proceso de
marketing y de branding de una marca y su influencia en los consumidores. De manera
mas concreta nos focalizaremos en el sentido del oido. Para ello, exploraremos el
marketing sensorial y aterrizaremos diferentes conceptos relacionados con él como la
memoria sensorial y el neuromarketing. Conoceremos los diferentes tipos de marketing
sensorial y dentro de ellos nos adentraremos en profundidad en el concepto de Audio
Branding. Realizaremos un estudio de caso con relacion al Audio Branding donde se
analizardn diferentes jingles asociados a varias marcas y su impacto y huella en la

sociedad actual.

Abstract

In this paper we will analyze the importance of the different senses in the branding
process of a brand and its influence on consumers. More specifically, we will focus on
the hearing sense. To do so, we will explore sensory marketing and we will land different
concepts related to it such as sensory memory and neuromarketing. We will learn about
the different types of sensory marketing and within them we will dive into the concept
of Audio Branding. We will conduct a case study in relation to Audio Branding where we
will analyze different jingles associated with various brands and their impact and

footprint in today's society.
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1. FINALIDAD Y MOTIVOS

Desde que tengo uso de razén, la musica ha convivido conmigo en mi dia a dia. No sélo
me ha acompanado en momentos triviales, sino que ha marcado muchos de los momentos
que mas grabados tengo en mi memoria. De manera inconsciente asocio canciones
determinadas a personas, lugares o vivencias concretas. De hecho, estas asociaciones van
casi siempre acompanadas también de sensaciones y sentimientos reales que son capaces
de trasladarme a esos momentos exactos. Al compartir estas experiencias y reflexiones
con gente de mi entorno, me di cuenta de que no era la tinica persona a la que esto le
ocurria. Cuanto mas hablaba sobre el tema, mas gente encontraba a la que le sucedia
exactamente lo mismo. Comencé a entender que se trataba de un fenémeno que no
solamente ocurria con la musica sino también con los olores o con los sabores. Comprendi
entonces que los sentidos y la memoria sensorial jugaban un rol mucho mas grande en

nuestras vidas del que a priori pudiéramos imaginar.

Estos pensamientos permanecieron en mi cabeza durante un tiempo hasta que,
casualmente, un dia decidi entrar en la conocida tienda Stradivarius a mirar algo de ropa.
En cuanto entré me embriagd el fuerte perfume que caracteriza a estas tiendas, algo que
en ese momento me llamo6 mas la atencién que en otros dias. Unos minutos mads tarde,
decidi cambiar de tienda y entrar esta vez a Abercrombie & Fitch. A medida que me
acercaba a la tienda por el pasillo del centro comercial podia notar como el olor cambiaba
y la fragancia de esta nueva tienda era la que acaparaba mi atencion. Después de las
compras, al llegar a casa no pude evitar recordar mis reflexiones sobre la importancia de
los sentidos en las experiencias vitales. Al relajarme y encender la television, me
sorprendi a mi misma tarareando las sintonias y jingles de diferentes anuncios. Fue
entonces cuando me abordaron las preguntas que darian lugar al nacimiento de este

trabajo:

(Qué papel juegan los sentidos dentro de la experiencia de compra de un cliente?
(Existe un marketing especializado que los utilice de manera estratégica para influenciar
a los clientes? ;Como entraria la memoria sensorial y el neuromarketing a formar parte
de este proceso? ;Existe una asociacion directa de los sentidos a la hora de dar identidad

a una marca? Y, si la hubiera, ;de qué manera podriamos utilizar el marketing sensorial



en el branding? ;Podriamos considerar que existe el Audio Branding? ;Cémo participan

los jingles y sintonias en este proceso de Audio Branding?

Poco a poco un hilo conductor comenzaba a aparecer entre todas estas preguntas,
dando forma a la tematica de este trabajo. Por lo tanto, podemos decir que la finalidad de
este trabajo se resume en explorar los conceptos provenientes del marketing sensorial,
como pueden ser por ejemplo el neuromarketing o la memoria sensorial, y relacionarlos
con el branding y la experiencia de compra de los consumidores. Buscamos
concretamente centrarnos en el Audio Branding y en la importancia de la musica a la hora
de asociar las marcas. Analizaremos ejemplos concretos de casos de éxito muy famosos

que han podido incluso dejar huella culturalmente en la sociedad espafiola.

“Los productos se crean en las fabricas, pero las marcas se crean y viven en la

mente” -Walter Landon

2. OBJETIVOS Y METODOLOGIA

Partiendo de la finalidad general explicada previamente, se distinguen 2 claros objetivos

a desarrollar durante este trabajo:

En primer lugar, se pretende realizar una revision de la literatura tedrica a través de la
cual pondremos en contexto nuestro analisis. Esta revision nos ayudara a esclarecer
conceptos y aportard precision y organizacion para la realizacion del resto del trabajo.
Exploraremos en primer lugar el concepto de marketing sensorial y sus diferentes tipos
mientras los relacionamos directamente con otros conceptos como marketing tradicional
o memoria sensorial. Tras estudiar y aclarar estos conceptos trataremos de relacionarlos
estrechamente con el branding y, posteriormente, nos centraremos concretamente en el
Audio Branding. Este primer objetivo se vera reflejado en el apartado de marco tedrico y

estado de la cuestion y serd abordado de manera analitica.



Tras hacer esta revision, haber repasado esta literatura y de habernos introducido en el
concepto de Audio Branding, pretendemos analizar y diseccionar el caso concreto de
los jingles. Veremos qué tipos existen y sus diferencias y exploraremos ejemplos de éxito
que han llegado a marcar culturalmente a la sociedad espanola debido a su repercusion y
difusion. Para realizar este analisis nos nutriremos de todo tipo de fuentes, ya que debido
a la naturaleza de este es probable que encontremos poco contenido académico
relacionado con los casos concretos que queremos diseccionar. Utilizaremos de igual
manera fuentes fiables y datos e informacion contrastada que pueda ayudarnos a hacer
una reflexion fundamentada y coherente. Entre los casos que analizaremos encontraremos

marcas como El Almendro, Cola-Cao o Chicty.

En resumen, como objetivos principales en este trabajo queremos realizar una revision de
la literatura que nos permita entender y relacionar los conceptos de branding, marketing
sensorial y Audio branding con el proceso de compra y los consumidores. Ademas,
queremos encontrar ejemplos de Audio Branding reales a través de algunos de los jingles

mas conocidos en el pais.

“Lo que construye la marca no es el mensaje, es la experiencia que se vive con ella”

-Alex Pallette

3. ESTADO DE LA CUESTION Y MARCO TEORICO

3.1 Marketing tradicional vy marketing sensorial

El concepto de marketing se remonta aproximadamente al afio 1916, cuando autores como
Shaw (1915) o Weld (1917) trataron de conseguir una definicion que pudiera mostrar de
manera ordenada y légica todas las funciones y actividades que se dan en ¢él. En estas
primeras definiciones se consideraba al marketing sencillamente como la parte de la

economia que pone en contacto las fases de produccion y de consumo. Desde entonces, y



a medida que ha ido pasando el tiempo y cambiando el contexto del mercado, se ha tratado
de ir actualizando esta definicion. De manera natural, se han producido alteraciones y
modificaciones respecto a qué es el marketing o qué no es y sobre todo respecto a como

utilizarlo de la manera més productiva y eficiente.

Encontramos, con el paso del tiempo, que se forma un concepto de marketing
claro con un razonamiento estratégico basado en teorias racionales. Este tipo de
marketing, muy extendido durante los 90 y la primera década de siglo, seria lo que hoy
en dia denominamos marketing tradicional. Esta concepcion marcaria la manera de
comercializar los productos y de interactuar con el consumidor durante toda esta etapa.
El marketing tradicional se caracterizaria por la creencia de que el consumidor es un actor
racional dentro del proceso de compra, y que, su comportamiento puede ser dividido en
pasos definidos guiados por un razonamiento. Esto significaria que el razonamiento por
el cual el consumidor realiza una compra estd influenciado por factores como la oferta
existente, la satisfaccion de las necesidades o la competencia entre otros. En resumen, el
acto de compra en, este momento temporal, es considerado como un acto puramente

racional, por lo tanto, el marketing también debia serlo (Coca Carasila, 2009)

Actualmente sabemos que reducir el proceso de compra a un acto meramente
racional se trata de un error y existen muchas causas que nos han llevado a replantear la
racionalidad del proceso de compra. Entre ellas podemos encontrar la globalizacion, la
nueva inmediatez de las compras, la creciente exigencia del consumidor o el exceso de
informacion y estimulos. Todos estos fendémenos corresponden a una sociedad actual que
es considerada por los expertos como la generacion mas sobre estimulada de la historia

de la Humanidad (Barker et al., 2014)

Si nos paramos a reflexionar, nos damos cuenta de que no se trata de ninguna
exageracion ya que vivimos en la era del scroll, en la que un video o imagen tiene
solamente unas pocas décimas de segundo para conseguir captar nuestra atencion y, con
suerte, cosechar un /ike a modo de aprobacion. Somos participes de mundo en el que tan
solo entrando a internet podemos acceder a todas las variedades de contenido de
entretenimiento y ocio que podamos imaginar de manera inmediata. Se trata de un
contexto de mercado en el que la cantidad y diversidad de oferta resulta completamente

abrumadora. Y no s6lo somos capaces de escoger cualquier cosa que queramos en



cuestion de segundos, sino que ademds deseamos tenerlo en ese mismo instante, de la
manera mas comoda posible. Encontramos habituales situaciones como envios prime en
unas pocas horas, servicios enteramente a domicilio, riders que traen tu comida en
algunos minutos etc. Todo ello nos ha llevado a convertirnos en consumidores que, si

quieren algo, quieren que sea lo mejor, lo mas barato y, ademads, que sea lo antes posible.

Esta situacion desemboca en un escenario lleno de consumidores aburridos.
Hablamos de un aburrimiento ocasionado por esta saturacion y sobre estimulacion que
termina causando tolerancia y hace que cada vez necesitemos mds para conseguir los
mismos efectos (Castelld Martinez, 2012). Se trata de una tolerancia parecida a la que el
cuerpo desarrolla cuando consume de manera periddica ciertos tipos de droga o
medicamentos: el cuerpo se acostumbra a recibir esta sustancia (o estimulo) y termina
adoptandola como algo habitual y normal, perdiendo asi su efecto. Traducido a un
contexto de marketing, podemos decir que lo que nos servia hace 10 afios en publicidad
tradicional para atraer a los consumidores, ya no causa el mismo efecto en ellos.
(Lindstrém, 2005) Como resultado, hace ya poco mas de una década que hemos incluido
en la ecuacion del proceso de compra al factor sensorial y también experiencial,
desarrollando nuevas lineas de investigacion sobre el marketing, asi como nuevos

conceptos. Es por ello por lo que el marketing sensorial resulta tan importante hoy en

dia.

El marketing sensorial persigue la diferenciacion de las marcas y los productos de
manera estratégica a través de los sentidos. (Kumar, 2014) Est4 basado en la creacion de
experiencias a través del gusto, del olfato, del oido, del tacto y de la vista; y tiene como
objetivo final generar una experiencia de compra unica que pueda perdurar de manera
positiva en la memoria del consumidor. (Hultén, 2011). Esta estrategia se concentra en
suscitar emociones o sensaciones en el consumidor y utilizarlas para crear asociaciones
positivas. A través de los 5 sentidos, el marketing sensorial apela a la respuesta emocional,
en lugar de apelar al pensamiento racional como se pretendia en el marketing tradicional.
Se trata de utilizar los sentidos de los consumidores para afectar a su percepcion, su juicio,
y en ultima instancia, su comportamiento. (Krishna y Schwarz, 2014) Ademas, trata de
adentrarse en la mente de los consumidores (Hultén, 2011) de una manera diferenciada a

la par que inconsciente (Lindstrom, 2005).



“Cuando los atributos tradicionales de un producto o servicio no son suficientes para
diferenciar la marca, atributos intangibles positivos tales como las experiencias, se
convertirdn en tomadores de decisiones dominantes en la mente del comprador” (Schmitt,

B. y Simonson, A., 1997, p. 120)

Pero ;tenemos garantias a la hora de usar el marketing sensorial?, ;resulta
realmente efectivo? En el estudio realizado por Alvarez del Blanco (2011), el autor
describe y demuestra que la fidelidad del consumidor hacia la marca se incrementa un
28% cuando uno de los sentidos se activa positivamente, un 43% cuando pasan a ser dos
o tres sentidos, y se eleva hasta un 58% cuando se trata de cuatro o cinco sentidos.
Identifica ademas un orden jerarquico en funcion de la efectividad e importancia de cada
uno de ellos siendo el més importante el de la vista (el que estamos mas acostumbrados a
usar, presente también en el marketing tradicional), seguido del olfato, posteriormente el
oido y por ultimo el gusto y el tacto, en ese orden. Podemos afirmar que se ha comprobado
que el olfato, el gusto, el tacto, la audicion y el olfato afectan a las preferencias y las

elecciones de compra. (Krishna, 2009)

Para hacer este concepto mas vivido para el lector, acudiremos a un ejemplo
imaginario. Pongamos que existen dos marcas diferentes de cosméticos que fabrican sus
productos en el mismo laboratorio, es decir, la formulacion y la calidad real de los
cosméticos es la misma. Ambas marcas poseen un presupuesto muy parecido para la
comercializacién de un proximo producto. Entre los cosméticos que tiene el laboratorio
para ofrecerles a las marcas encontramos un producto destinado a dar color a los labios.
Por un lado, la marca A decide empaquetar el labial de manera discreta pero bonita,
correcta, de forma que nadie diria que es un labial feo, pero no destacara especialmente
por su empaque. Un diseflo sencillo, con materiales buenos pero ligeros para facilitar el
transporte. La marca A no busca escatimar en disefo, ni ahorrar costes, simplemente sus
estrategias de marketing utilizan la calidad del producto primordialmente como reclamo

y no estan centradas en aspectos relacionados con el marketing sensorial.

Por otro lado, la marca B decide dedicarle tiempo al disefio del aplicador y escoge
utilizar uno moderno, de color plateado con un tipo de material duro y algo pesado. El
labial ahora pesa y es visualmente muy impactante. Ademas, deciden afadirle a la

formulacion, con permiso y supervision del laboratorio, una sutil fragancia y ligero sabor



a vainilla que no altera la composicion, la durabilidad, la efectividad, ni la calidad del
producto. De esta manera ambas marcas terminan comercializando un mismo labial, que

a efectos practicos pigmenta exactamente igual en la A y en la B.

El de la marca A es un buen producto, que probablemente se venda muy bien dado
a que el laboratorio escogido posee formulas muy buenas. Pero el labial de la marca B
transmite elegancia, disefo, y calidad ,debido al peso del bote, al color y la forma de este.
Ademas, resulta muy agradable a la hora de la aplicacion en los labios, gracias a su ligero
olor y sabor. Partiendo del hecho de que el precio de mercado acaba siendo muy parecido,
resultando un poco superior el de la marca B debido al extra del disefio y la fragancia, ;de
qué manera afectaran a la comercializacion estas diferencias? Durante este trabajo,
trataremos de entender qué rol exactamente juegan estas experiencias sensoriales dentro

del proceso de comercializacion y compra de productos y marcas.

3.2. Memoria sensorial y neuromarketing

El marketing sensorial no solo busca captar mas la atencion y ser los primeros,
sino que también busca establecer conexiones y asociaciones que a la larga terminen
beneficiando a la marca. (Krishna, 2009) Por ello debemos también considerar el rol de

la memoria sensorial en todo este proceso.

Reflexionemos de nuevo en el caso de nuestro labial, donde las clientas que hayan
comprado la marca B seguramente experimentaran una asociacion positiva con el olor a
vainilla, acompanada con una sensaciéon de empoderamiento femenino producida al
sentirse guapas y elegantes con el producto. Esta memoria sensorial hard que
inconscientemente quieran volver a ponérselo, para recrear estas emociones y sensaciones
en cada uso. El objetivo es establecer conexiones y asociaciones positivas de estos
estimulos sensoriales y almacenarlos en nuestra memoria, de modo que pasen de ser

recogidos momentaneamente y pasen a formar parte de la memoria a largo plazo.

Esta cientificamente probado que existe una fuerte relacion entre el marketing
sensorial y la memorizacidon de marcas o productos. De hecho, segin Lindstrom (2005),
la habilidad para poder recordar y memorizar una marca podria doblarse o triplicarse al

usar los cinco sentidos como herramienta de marketing. Bernd H. Schmitt completa este
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planteamiento aportando que “podemos recordar el 1% de lo que tocamos, el 2% de lo
que escuchamos, el 5% de lo que vemos, el 15% de lo que degustamos y el 35% de lo que
olemos” (Schmitt,1999, p. 209), poniendo en valor la importancia del resto de sentidos
que no sean el sentido de la vista, que acostumbramos a utilizar en el marketing

tradicional.

Pero ;como estamos siendo capaces de extraer este tipo de informacioén? A través
de lo que se denomina neuromarketing. El neuromarketing es un objeto de disputa, ya
que algunos expertos en neurologia y en marketing lo consideran un campo de estudio,
mientras que otros lo consideran simplemente una herramienta. Independientemente de
que pertenezca a un grupo u otro, lo que debemos conocer es que se trata de la aplicacion
de los métodos de la neurociencia en el analisis de las personas, con el fin de comprender
su comportamiento como consumidores en un contexto de marketing y proceso de
compra. El neuromarketing no solo se aplica en este proceso de compra, sino que también

forma parte del proceso de creacion, publicidad o disefio, entre otros (Canales, 2013).

Podemos decir que la utilidad del neuromarketing se fundamenta en la extraccion
de informacién a los consumidores referente a sus propias preferencias y deseos, que ni
siquiera estos consumidores conocen. A través del neuromarketing podemos conocer
informacion que de otra manera no podriamos, ya que se almacena o interactua por medio
del inconsciente. Ademas, esta forma inconsciente de extraer la informacion nos permite
sacar de la ecuacion el factor consciente, que muchas veces resulta un impedimento para

conocer los pensamientos reales de las personas. (Canales, 2013).

Existen diferentes técnicas que permiten recoger estas reacciones que no
controlamos y que producen efectos en nuestro cerebro. Estas técnicas permiten que
posteriormente se puedan utilizar estos datos para aplicarlos en estrategias de disefio o
marketing. (Pop e lorga, 2012). Estas técnicas pueden centrarse en el analisis de la voz,
de la piel, del ritmo de respiracion, de los gestos faciales, de los movimientos oculares o
incluso de las respuestas neuronales. Recordemos que el uso de estas técnicas nos permite
obtener informaciones que de otra manera no seriamos capaces de expresar, otorgando a

estos datos recogidos un gran valor. (Pop e lorga, 2012).

11



Entendemos entonces que el neuromarketing, la memoria y el marketing
sensoriales son conceptos que participan juntos en un mismo fin. Todos ellos crean
sinergias, donde el neuromarketing lleva a cabo recogidas de datos procedentes de
estimulos sensoriales, que posteriormente se interpretan y se utilizan para optimizar

técnicas de marketing sensorial.

3.3. Tipos de marketing sensorial

Existen 5 tipos de marketing sensorial, correspondientes a los cinco sentidos que
poseemos los seres humanos: marketing olfativo, marketing auditivo, marketing visual,

marketing tactil y marketing gustativo.

3.3.1 MarKketing olfativo

Este tipo de marketing sensorial estd basado principalmente en la utilizacion de aromas
en los establecimientos comerciales, aunque también lo podemos ver en la incorporacién

de aromas a productos o en la integracion de este aroma dentro del envase de la marca.

Tal y como menciondbamos en los primeros parrafos de este trabajo, los aromas poseen
el poder de evocar y provocar una reaccion concreta en el receptor, influyendo en este
contexto al proceso de compra. (Ward et al., 2003) El marketing olfativo tiene muchas
ventajas: en primer lugar, los clientes permanecen mas tiempo en el local, ya que el
ambiente perfumado hace de la compra un momento agradable y, dependiendo del aroma
que escojas puedes elegir provocar calma o paz, si eso es lo que le interesa a tu marca. En
segundo lugar, si los productos que les vendes a los clientes se perciben de manera
positiva, hardn una asociacion positiva también del perfume y esta se grabara en su
memoria. Esto hard que cuando vuelvan a percibir ese olor, inconscientemente entren a
la tienda con una predisposicion positiva de compra. Por tltimo, ante tanta saturacion de
estimulos visuales que recibimos al ir de compras, un nuevo estimulo olfativo supone una
novedad para el cerebro, haciendo que este se fije mas en ¢él. (Martin Moraleda & Majos

Cullel, 2021)
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Las empresas que utilizan marketing olfativo y poseen un olor propio juegan con
ventaja ya que resulta un elemento esencial de diferenciacion respecto a las que no lo
tienen. Como hemos mencionado antes, estd demostrado que retenemos en nuestra
memoria los olores més que cualquier sabor, tacto, sonido o imagen. Esto hace del olfato
uno de los sentidos mas importantes y, de escoger uno aparte de la vista, este seria el mas
sencillo y efectivo. Dentro del mercado espafiol observamos que no hay muchos
establecimientos que utilicen esta técnica, pero los que si la utilizan son bastante
conocidos por ello. Este es el caso de Stradivarius, Abercrombie Fitch, El Ganso o Pull

& Bear.

3.3.2 Marketing gustativo

El marketing gustativo es quiza el tipo de marketing sensorial menos explotado ya que,
sin tener conocimiento sobre ¢€l, se suele considerar que su aplicacion es bastante mas
reducida en comparacion al resto. Es por ello por lo que se utiliza principalmente en la
gastronomia, pero no tiene por qué ser asi (Gémez y Mejia, 2012). Existen diferentes

maneras de aplicar este tipo de marketing: puede ser indirecta o directa (Sanz, 2014).

La aplicacion directa se da en los casos en los que la actividad empresarial esta
directamente relacionada con productos gastronémicos y normalmente se utiliza la
técnica de la degustacion (Sanz, 2014). Esta técnica esta basada sencillamente en dar a
probar a los clientes los propios productos, ya que si lo conocen y les gusta es mucho mas
probable que terminen comprandolo (Sanz, 2014). Esta técnica puede ir habitualmente
acompafiada de una descripcion del producto o una explicacion sobre alguna
caracteristica importante que capte de alguna forma la atencion del posible cliente. Todo
ello busca que el cliente pase por una experiencia positiva en la que se pueda asociar el
sabor que estd probando con la marca y, que después de esta experiencia el cliente se
decida por comprarla. Ademas, se trata de una muy buena manera de conocer feedback

instantaneo por parte de los consumidores (Sanz, 2014).

La aplicacion indirecta se da cuando la empresa no esta relacionada directamente
con productos alimentarios. El objetivo es buscar la manera de implementar el sentido del

gusto dentro de la experiencia de compra (Sanz, 2014). Esto se puede hacer, por ejemplo,
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entregando caramelos o galletas propias al final de cada compra, creando asi un vinculo
dulce y agradable con esta experiencia. Hay tiendas de lujo de ropa o peluquerias que
utilizan el sentido del gusto para prolongar la estancia de los clientes y hacer que se
sientan bienvenidos y comodos mientras estan en el establecimiento. Esto se puede hacer
ofreciendo café, té o incluso bebidas espirituosas como champan o vino (Sanz, 2014).
Oftrecer este tipo de experiencias hace que al cliente le acompaiie una actitud positiva y
predispuesta a la compra. De esta forma, ademas, la empresa consigue diferenciarse
respecto al resto. Por lo tanto, que una empresa no esté relacionada con productos
alimentarios, no es un impedimento o una excusa para que no utilice el marketing

gustativo (Hultén et al, 2009).

3.3.3 Marketing tactil

El sentido del tacto esta presente en casi todas las acciones que llevamos a cabo a lo largo
del dia. A través de nuestras manos interactuamos con todo lo que nos rodea, ya que las
utilizamos para poder vestirnos, comer, beber, jugar o escribir entre muchos otros

(Gallace y Spence, 2010). Se trata del primer sentido que desarrollamos (Field, 2001).

Dentro del ambito de marketing sensorial, el tacto ha sido reconocido como un
potente influenciador debido a esta interactuacion fisica de la que hablamos (McCabe y
Nowlis, 2003). Toda la informacién que recibimos a través de este sentido termina siendo
decisiva para el proceso de compra y la evaluacion del producto. (Manzano et al, 2012).
Se considera ademads que es el sentido mas intimo, ya que podemos percibir la suavidad,
textura, temperatura y peso de los objetos (Klatzky y Lederman, 1992). A través de estas
cualidades percibimos la identidad, la calidad y los valores de la marca (Hultén et al,
2009). Los consumidores, cuando no conocen la marca, utilizan el tacto como el mayor
indicador de las calidades del producto y en base a ello emiten decisiones (Gobé, 2001).
Ademas, curiosamente, al establecer un primer contacto con un objeto, comienza a surgir
un sentimiento de propiedad y apego a este que aumenta las posibilidades finales de
compra (Sanz, 2016). “Con solo tocar un producto se activa la sensacion de propiedad
sobre este, lo que produce una mejor captacion de sus componentes de valor, y, por tanto,

una mayor predisposicion a pagar un precio por ello” (Manzano et al, 2012, pagina 184)
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Algo importante que tener en cuenta es que el tacto influye e interactiia con el
resto de los sentidos (Manzano et al, 2012). Por ejemplo, no es lo mismo comer en
cuberteria de carton o en cuberteria de plata, ni tampoco beber cerveza en un vaso de
aluminio o en uno de cristal. Por lo tanto, poner atencion y cuidado a la hora de elegir el
tacto de un producto puede llegar a determinar su éxito o su fracaso. De hecho, si
volvemos a nuestro previo ejemplo imaginario sobre los labiales, podemos recordar la
diferencia que supuso la eleccion de materiales en la transmision de los valores de la

marca y el producto.

“El tacto es, al fin y al cabo, una especie de lectura mental.”- Sarah Orne Jewet

3.3.4 Marketing visual

“La vista es el sentido mas utilizado en el marketing, ya que es la mas estimulada por el
medio ambiente. La eleccion de los colores y las formas en la concepciéon de un producto,
el trazado de un punto de venta, la realizacion de campafas de promocion son factores

clave de éxito (o fracaso), en todo tipo de empresas” (Barrios, 2012, p. 73)

Como ya hemos comentado, el sentido de la vista es el predominante tanto en el
marketing sensorial especificamente como en el concepto de marketing en si. Al vivir en
un mundo visual, se convierte en el sentido mas seductor con el poder de convencernos
en un primer acercamiento (Lindstrom, 2005). Es la vista la que nos permite comprender
el entorno que nos rodea y recibir informaciones que son vitales dentro del proceso de
compra. Entre estas informaciones podemos encontrar el logo, el nombre, el envase, el
disefio, los colores o el tamafio. Dependiendo del color que elijamos, vamos a transmitir
una sensacion u otra, existe toda una rama de estudio sobre la colorimetria que disecciona
el poder del color y sus efectos. Ademads, las luces y las sombras dentro de un
establecimiento también nos influyen, de manera que percibimos mucha diferencia entre

una iluminacién calida o una fria.

Dentro del marketing visual también debemos tener en cuenta lo que se conoce
como ruido visual. El ruido visual puede resultar muy molesto y lo percibimos cuando

existe demasiada informacion de manera no organizada. Este tipo de ruido es igual de
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molesto para el cerebro que un ruido auditivo real. Es por ello por lo que es muy
importante a la hora de comercializar el orden, la distribucion de la tienda y la limpieza
de esta. El ruido visual no es importante solo para transmitir paz al cerebro, sino que su
ausencia facilita la inspeccion y valoracion de los productos, ya que estdn mds accesibles

y faciles de localizar. (Garcillan Lopez-Rua, 2015)

Respecto a este ruido visual y la sensacion de molestia a la que es sometido el
cerebro, podriamos afiadir que de manera general nuestros 0jos acostumbran a estar sobre
estimulados y abrumados debido a la cantidad de informacion de perciben a lo largo del
dia. Debido a ello, lo mas inteligente seria utilizar otros sentidos para tratar de despistar
al consumidor dentro de esta sobreestimulacion, aunque sin dejar de cuidar el aspecto del

marketing visual.

3.3.5 Marketing auditivo

El sentido del oido, junto con el olfato, no puede ser apagado o controlado
voluntariamente. Al estar siempre activo se convierte en un medio muy poderoso dentro
del plano comercial, que puede influir en el consumidor de manera consciente e
inconsciente. Se trata del segundo sentido que desarrollamos en nuestra vida asi que
“resulta vital para la comunicacién y el aprendizaje, pues es el Gnico sentido que puede

proporcionar sefiales de advertencia desde todas las direcciones posibles” (Lukacs, 1993).

Las personas expresan su identidad por medio del sonido: los estilos que
escuchamos, los artistas, los géneros y las canciones dejan entrever mucha informacion
sobre nuestra personalidad. Al igual que las personas, las marcas también son capaces de
mostrar sus identidades a través de la musica (Hultén et al, 2009). La musica constituye
un factor muy relevante dentro del proceso de compra vy, si se utiliza inteligentemente,

puede resultar una estrategia muy efectiva para la marca (Holgado, 2019).

Existen muchas maneras de incorporarla dentro del marketing sensorial, pero la
forma mas comun es utilizdndola en los puntos de venta para influir en las decisiones de
los consumidores (Avendafio, Paz y Rueda, 2015). Crear una atmosfera adecuada, acorde
con nuestros objetivos comerciales puede resultar una herramienta crucial para favorecer

la compra. Si la seleccion de musica dentro del establecimiento es la correcta, se puede
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influir de forma instantdnea y directa en el consumidor (Hultén et al, 2009). Por ejemplo,
dependiendo de la afluencia de clientes, se deberia emitir un tipo de musica en el hilo
musical u otra. La musica movida, actual y fuerte incita a los clientes a realizar una
compra rapida, algo que puede favorecer en los momentos de gran afluencia cuando se
necesita rapidez. Por el contrario, en momentos de baja afluencia, se deberia de introducir
musica tranquila y suave, ya que estd comprobado que esta incita a los clientes a pasear
tranquilamente por la tienda, alargando la experiencia de compra (Laza, 2018). La
explicacion detrds de estos fendmenos reside en el hecho de que la musica nos sirve para
crear ambientes concretos y, a nuestro antojo, podemos elegir qué ambiente nos conviene

mas en cada situacion. (Hultén et al, 2009).

Dentro del marketing auditivo existe el concepto de Audio Branding, en el que se
utiliza el sonido para ayudar a crear la identidad de una marca y hacer que los
consumidores la relacionen directamente al escucharla. Hablaremos de este concepto

dentro de nuestro apartado de analisis.

3.4 Branding vy marketing sensorial

Existen muchas definiciones que tratan de explicar el significado del concepto de
“branding”. Entre todas ellas, la proporcionada por Olle y Riu (2004) resalta por la
profundidad y el sentido concreto que el concepto adquiere. Segun los autores, el branding
es la captura de la esencia de una marca o producto. Esta captura es conseguida a través
de un trabajo de creacion donde se busca la personalidad concreta de la marca/producto
de una manera atractiva y diferente, que esté llena de significado para el cliente potencial.
El branding busca, ademas de crear esta esencia, conectarla a un nivel emocional y dotarla
de cierta magia que resuene en las mentes de los consumidores. Esta definicion puede

resumirse, en palabras de Riezebos (2003), en:

“Una disciplina que tiene como propoésito generar un concepto favorable de una
marca en la mente del consumidor, lo que se logra a través de los sentimientos y las

asociaciones positivas" (Riezebos, 2003, p.51)

La manera mas sencilla de conseguir provocar sentimientos y asociaciones

positivas, como ya hemos podido comprobar, es el marketing sensorial. Vemos, por ende,
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una potente relacion entre ambos conceptos. La base de esta relacion es la utilizacion de
experiencias sensoriales para construir una imagen de marca (Gomez y Mejia, 2012). En
estas experiencias sensoriales se persiguen crear un factor de diferenciacion, asi como la
creacion de sinergias que consigan estas asociaciones positivas que busca el branding
(Lindstrém, 2005). Vemos, por lo tanto, 5 fuertes herramientas que pueden ayudar a
conseguir un branding efectivo y fuerte, que consiga pervivir en las mentes de los
consumidores. Si bien es cierto que esta estimulacion sensorial debe estar correctamente
planificada y alineada con la esencia de la marca, ya que de no estarlo podria suponer

incoherencias insalvables a los ojos del mercado (Ortegon et al., 2015).

Durante nuestro analisis, nos centraremos en el sentido del oido y su relacion

directa con el branding a través del concepto de Audiobranding.

“La mausica es la vida emocional de la mayoria de la gente”. Leonard Cohen.

4. ESTUDIO DE CASO- AUDIOBRANDING: LOS JINGLES Y SU
IMPACTO EN LA SOCIEDAD ESPANOLA

En este apartado se mostraran imagenes dotadas de un sonido integrado. Pulsar doble

click sobre la imagen para escuchar el audio insertado.
4.1 Audiobranding

El audiobranding es un concepto basado en “la creacion de la identidad sonora de una
marca de forma consistente, diferencial y apropiable, a través del disefio de sonido y de

la composicion musical.” (Falco, 2021)

Cuando hablamos de identidad sonora, no estamos hablando tnicamente de
composiciones musicales y canciones, sino de sonidos caracteristicos que pueden ser mas
cortos y, a priori, menos importantes. Pero no es asi, ya que cada sonido que se utiliza
dentro del marketing no se usa de manera trivial. El sonido de una puerta de un coche

cerrandose, el crujido de una patata, el chasquido de una lata al abrirse; todos son
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escogidos concienzudamente para proyectar una marca en el consumidor (Manzano et al,

2012).

Puede sonar poco concreto, pero estamos seguros de que todos reconocemos el
famoso “ta-dum” de Netflix, que suena cada vez que accedemos a la plataforma. También
reconocemos el sonido que hace la papelera de los ordenadores de Apple, cada vez que
se lleva un archivo hasta ella. O si no somos usuarios de esta interfaz, quiza nos resulte
familiar el sonido de alerta de Windows, cuando ocurre un error o salta una notificacion.
Se trata de sonidos atractivos, que tras escucharlos de forma repetida terminan grabandose
en tu cerebro, de manera que cuando suena por ejemplo la notificacion de mensaje de un
moévil, muchos consumidores son capaces de distinguir si procede de un mévil Android
o si se trata de un [Phone. Estas pequefias identidades sonoras resultan muy faciles de
recordar, sobre todo porque se repiten en cada uso, estableciendo una asociacion directa

con la marca e influyendo sobre nuestro comportamiento y emociones.

(doble click en la imagen para reproducir)

Este fendmeno no ocurre s6lo con estos cortos sonidos identitarios, sino también
composiciones melddicas completas, que son en las que pensamos inconscientemente
cuando nos introducimos por primera vez en este concepto. Un campo muy comun en el
que se utiliza este tipo de audiobranding es en la industria del cine, justo antes de la
proyeccion de la pelicula. A continuacién, mostramos dos famosos ejemplos cuya

melodia podria reconocer facilmente cualquier aficionado o consumidor de cine.
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(doble click en la imagen para reproducir)

Todos estos ejemplos son variaciones de audiobranding que no incluyen ningiin
tipo de letra en la forma melddica. A continuacidn, en nuestro analisis, nos centraremos
en lo que llamamos jingles, que son herramientas de audiobranding que si contienen letra
y son originales y exclusivos de la marca. Explicaremos su diferente tipologia, ya que
podemos encontrar dos tipos: jingle-marca y jingle-Adsong. Analizaremos tres casos
concretos en total y exploraremos cémo estos jingles en particular han afectado de manera

cultural en la sociedad espafiola

4.2 Jingle-marca

Se trata de una composicion original, con letra melodica y pegadiza, que persigue la
memorizacion por parte del oyente. Un factor importante del jingle-marca es la inclusion
de la marca, nombre del producto o beneficios dentro de la letra de este. Es lo que se
conoce como el jingle ideal, ya que la letra incluye el mensaje publicitario a comunicar

de manera simple, normalmente breve, atrayente y facil de recordar.

La creacion del jingle-marca requiere un proceso arduo y estratégico donde
participan compositores, letristas, productores, técnicos, cantantes e ingenieros de sonido;
pero también publicistas y especialistas en marketing; todo ello para tratar de encontrar
la féormula perfecta. La formula perfecta es aquella que consigue que el jingle supere la
barrera de la popularidad y trascienda, pasando a formar parte de la memoria colectiva de
la sociedad y convirtiéndose en la identidad sonora de la marca o producto. Es por ello
por lo que se elige incluir referencias directas al producto o marca para que se produzcan

las asociaciones deseadas. El hecho de que sean canciones originales creadas
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especificamente para cada caso aumenta las posibilidades de, si se produce este paso hacia
la identidad corporativa, utilizarlas para futuras campafias y mantenerlas como parte de
la marca. Hablamos de poder incorporarlas a ella, casi como si fuera una parte mas, como

el logo, los colores corporativos o el nombre.

Se trata de un proyecto costoso, lo que ha ocasionado que los anunciantes apuesten
menos por €, ya que supone mucho riesgo invertir en la creacion de un jingle que puede
ser que no conecte con el publico. A pesar de ello, los expertos admiten que, si se hace
correctamente, el jingle-marca es la forma mas eficaz de utilizar la musica en publicidad

de marca (Palencia, 2009).

A través del audiobranding en formato de jingle-marca, se busca llamar la
atencion del publico, conectar con sus gustos e incitarles a recordar de manera divertida
las bondades de la marca o producto. De esta forma, recordando la cancion y la letra estan
recordando directamente las caracteristicas de lo que se anuncia, fortaleciendo el branding
de la marca o producto (Alonso, 2002). “Siempre que la persona recuerde un buen jingle-

marca, estd recordando el producto.” (Palencia, 2009)

Algunos de los jingle-marca que han llegado a trascender y a convertirse en parte
de la memoria colectiva de la sociedad espafiola son Fontaneda: “qué buenas son las
galletas Fontaneda” y Puleva: “batidos Puleva, me va, me va, me va”. Pero pasaremos a
analizar 3 casos mas que resultan diferentes entre ellos y que corresponden a épocas
histéricas diferentes. De esta manera podremos analizar casos de éxito de diferentes

tipologias y contextos historicos.

COLA-CAO- La cancion del Cola-cao (1955)
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Cola-Cao

LA CANCION DEL COLA-CAO

Cola-cao es una marca de cacao soluble que nacié en el afio 1946 en nuestro pais. En sus
inicios se trataba de una marca modesta, con tan solo 17 empleados, dirigida por José
Maria Ventura y José Ignacio Ferrero. La empresa decidi6é lanzar su primer anuncio 9
afios después de su creacion, en el 1955, y el medio elegido fue el que para entonces era

el medio predilecto: la radio.

Tras ser presentada por primera vez en la radio, La cancion del Cola-Cao se
extendié como la poélvora, ocasionando que un ano después esta misma cancidon
patrocinara la conocida radionovela Matilde, Perico y Periquin en la Cadena SER. El
¢xito de la cancidon provocd una considerable subida de ventas y esos primeros 17

empleados pasaron a ser mas de 100 para principios de los sesenta.

Ferrero y Ventura, tras ver el triunfo radiofonico, decidieron dar el salto al mundo
audiovisual, preparando un spot con la misma cancioén en la que utilizaban dibujos
animados creados por los Estudios Macian. Para el afio 1962, el spot publicitario ya
aparecia tanto en cines como en la television, reforzando el éxito rotundo del jingle y

pasando a formar parte, de manera muy exitosa, de la memoria cultural colectiva del pais.
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(doble clic en la imagen para reproducir)
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Podemos comprobar que la canciéon cumple con las caracteristicas del jingle-
marca. Se trata de una composicion original, con una letra que habla sobre las bondades
del producto y de la marca. Segun la letra, extraemos que el Cola- Cao es un producto
que se consume en desayunos y meriendas. Ademas, es utilizado por deportistas ya que

segun el spot es una gran fuente de energia.

“Yo soy aquel negrito
del Africa tropical,
que cultivando cantaba

la cancion del Cola Cao.

Y como veran Ustedes,
les voy a relatar
las multiples cualidades

de este producto sin par.

Es el Cola Cao desayuno y merienda.
Es el Cola Cao desayuno y merienda ideal.
iCola Cao, Cola Cao!

Lo toma el futbolista para entrar goles,
también lo toman los buenos nadadores.
Si lo toma el ciclista, se hace el amo de la pista

y si es el boxeador, (bum, bum), golpea que es un primor.
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Es el Cola Cao desayuno y merienda.
Es el Cola Cao desayuno y merienda ideal.

iCola Cao, Cola Cao!

El tnico apunte es, que se trata de una cancion de alrededor de 1 minuto y
normalmente los jingles por lo general suelen ser mas cortos. Sin embargo, debemos
mencionar que el extracto mas conocido de la cancion, que realmente forma parte de la
memoria colectiva y pasa a ser identidad de marca es el fragmento de: “Es el Cola-Cao,

desayuno y merienda”.

Segun en los estudios y encuestas realizadas por Cabrera (2017), el 80% de los
encuestados mencionaba directamente a La Cancion del Cola-Cao como el jingle que
mas recordaban de esta época. Ademas, el 100% de los encuestados reconocia la cancion
al mostrarles unos segundos de ella. En su estudio, incluia también la siguiente pregunta
“;Has cantado alguna vez un jingle a tu hijo o algun nifio?”. Ante ella, el 96% respondia
afirmativamente, pasando a demostrar como los jingles pueden formar parte de la red
emocional y tradicional que compone una sociedad, transmitiéndose entre generaciones.
Como apunte personal, debo aportar a esta reflexion que si he vivido de primera mano
cémo en mi hogar se cantaban diversos jingles populares, entre ellos, La Cancion del

Cola-Cao.

La cancion se ha mantenido intacta como jingle de la marca desde entonces hasta
el afo 2020, afio en el que la cancion sufrié modificaciones en la letra mientras respetaba
la melodia. Las modificaciones se hicieron debido a las acusaciones de racismo de la letra
original, que involucraba a “un negrito del Africa tropical” que recogia cacao. Resulto
una decision de la marca que pretendia una renovacion cultural que, con suerte, reviviria

el ya conocido éxito, pero esta vez trasladandolo a generaciones mas jovenes.

CHICFY- Chic para ti, chic para mi (2016)
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Para este caso daremos un salto temporal de casi 60 afios, situdndonos en el afio 2013,
donde naci6 la aplicacion espanola para moévil Chicfy. Esta aplicacion servia de
intermediario entre las usuarias que necesitaban hacer un hueco en sus armarios y vender
toda esa ropa que ya no necesitaban y las que querian rellenar un hueco en el armario. En
el momento en el que nacié Chicfy, la crisis azotaba a los espafoles y estos cambiaron
sus habitos de consumo. Es por ello por lo que desde su lanzamiento la aplicacién tuvo

muy buena acogida, ya que respondia a una necesidad que la sociedad tenia.

Aunque ya les iba bien, el éxito rotundo para la aplicacion lleg6 tras su campana
de publicidad #Claroquesiguapi realizada por la agencia PS21. La campaiia se lanzd a

través de un anuncio que contenia una pegadiza cancion que decia asi:

“Yo compro ropa
luego la vendo
Asi consigo este rollo que yo tengo
Chic para mi, chic para mi, chic chic chic
Hazme una rebajita
Claro que si, guapi
Chic para mi, chic para mi, chic chic
Chic para mi, chic para ti
Chic para mi, chic para mi, chic chic
Chic para mi, chic para ti
Chic para mi, chic para mi, chic chic
Chic para mi, chic para ti
Chic para mi, chic para mi, chic chic
Chic para mi, chic para ti
Yo compro ropa
luego la vendo

Cambiar de armario no me lleva nada de tiempo”
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(doble click en la imagen para reproducir)

En el anuncio podemos ver como, mientras suena la cancidon, dos chicas
interactuan en una compra virtual. Al terminar el trato, una de ellas, comienza a bailar
twerk con un vestido de brillantes. Coral Gonzélez, una de las dos actrices protagonistas,
ademas de bailar sensualmente en el anuncio, es también la encargada de pronunciar la

famosa frase que calaria en la juventud espafiola: “Claro que si guapi”.

Lo primero que destacamos de esta campafia es que entendemos perfectamente el
propdsito y funcionamiento de la aplicacion a través de la letra del jingle. Lo segundo, es
el ritmo pegadizo que la acompafaba junto a las catchphrases “Claro que si guapi” y
“Chic para mi, chic para ti”. La campana se considerd un éxito rotundo ya que, al mes de
lanzar esta campana, sus cifras se dispararon. Estas aumentaron un 120% en las descargas

de la aplicacion, un 150% en las vendedoras y un 100% en las prendas subidas.

El anuncio no solo tuvo un impacto en las cifras de la marca, sino en la sociedad
del momento. El hashtag #claroquesiguapi fue TT en Twitter en numerosas ocasiones y
las bisquedas de Google también se dispararon gracias a ello. Si bien es cierto que esta
popularidad se debid a una division de opiniones: habia gente que opinaba que era uno de
los mejores anuncios que habian visto, y otra gente que opinaba que era el peor. Esta

controversia se vio traducida en un debate tanto en internet como en la vida real.
Dejando a un lado si era o no era un buen anuncio, lo que si podemos afirmar es

que el jingle de este cumpli6 su funcion. Consiguid que todo el mundo supiera que existia

Chicfy y que también conocieran para qué servia. Debemos afiadir que asimismo era
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recordado cada vez que alguien contestaba “claro que si guapi” en contexto de burla o

broma, o cuando alguien canturreaba “chic para ti, chic para mi”.

Ademas de influir en la marca y en la sociedad, el éxito del anuncio también afectod
a la actriz que hemos mencionado anteriormente, Coral Gonzalez. Ella dej6 de ser ella
misma y pasoé a ser conocida como “la chica del guapi” o “la chic, chic”. A pesar de poder
resultar algo agotador y poder haberse tornado en una experiencia y situacion negativa,
Coral supo aprovechar este movimiento en su beneficio. Tanto que, lejos de dejarse llevar
por los dedos que le sefialaban, los utiliz6 para ganar popularidad en redes sociales y
publicitarse como actriz, acrébata y bailarina. Estos esfuerzos son traducidos, incluso
afios mas tarde, en los mas de los 120mil seguidores que Coral posee actualmente en la

red social Instagram.

En cuanto a Chicfy y su afamado jingle, la aplicaciéon gozd de unos anos de
bonanza y éxito, pero la competencia termino por causar la desaparicion de la marca. Esta
acabo siendo vendida a la actual hegemonica del sector, Vinted, por valor de 10 millones

de euros.

4.3 JINGLE ADSONG

El siguiente tipo de jingle que vamos a explorar es el llamado jingle-Adsong. Muchos
dicen que se trata de una variante extrafia de jingle, de hecho, hay autores que niegan que
realmente sea un jingle. Esto se debe a que, a pesar de ser una pieza musical original
hecha especialmente adhoc para un anuncio o campaia publicitaria, en su letra no habla
del producto ni de la marca directamente. Esto ocasiona que, sacada de contexto, pueda

parecer una simple cancion. (Palencia, 2009)

A pesar de ello, y al igual que muchos autores, en este trabajo si lo consideraremos
jingle ya que normalmente estas canciones guardan relacion con los valores de la marca
o producto. Ademas, lo que si utilizan es la musica como factor de marketing sensorial
para transmitir emociones que ayuden a conectar con la campafia en la que se utiliza. Otro

factor diferencial que hace que nos decantemos por su consideracion como jingle, es el
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hecho de haber sido compuesto especificamente para la campafia publicitaria en cuestion.
Por lo tanto, debido a ello, sabemos que ha debido de haber un trabajo previo de analisis
y estudio en el que se ha compuesto una cancion especial para la marca y, aunque no la
mencione en su letra, esta claro que ha sido creada pensando exclusivamente en ella o en
su producto. Para reafirmar nuestra postura, analizaremos el jingle-Adsong mas famoso

en Espafia hasta el momento, creado para la marca de turrones El Almendro.

EL ALMENDRO- Vuelve por Navidad (1980)

(doble click en la imagen para reproducir)
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En el afio 1980, la marca de turrones El Almendro (perteneciente a Delaviuda
Confectionery Group), decide encargar a los compositores Cuadrado, De La Iglesia y
Nieto una cancidon que celebrase el reencuentro entre los seres queridos en las fechas
navidefias. De este deseo nace la cancion Vuelve a Casa por Navidad, interpretada en ese

momento por Maisa Hens, cuya letra dice asi:

“Hace frio, la nieve va cayendo lentamente,
Y hemos encendido el fuego del hogar.
Y solo nos falta que tu vengas

Y sera la Navidad.
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Vuelve, a casa vuelve que te esperamos.
Vuelve, a casa vuelve,
Necesitamos tu risa, tus caricias, tus miradas y tus manos
Vuelve, a casa vuelve,
Vuelve a tu hogar.
Que hoy es Nochebuena

Y manana Dios dira.”

La marca no esperaba que el anuncio tuviera tanta acogida. La musica, la letra de
la cancion y el significado que le dieron a la situacion consiguié emocionar a todo el pais.
El concepto de un producto que vuelve a la casa de los espafioles, al igual que vuelven
los seres queridos, consiguid establecer una potente relaciéon emocional que funcionaria
a la perfeccion para el consumidor. Tanto seria asi, que la marca seguiria lanzando
anuncios anuales en épocas navidefias utilizando la misma cancién y mensaje: “Vuelve a

casa por Navidad”. Este se convertiria por lo tanto en su jingle y también su slogan.

Desde el afio 80 el formato de la cancion ha ido cambiando de estilo y produccion,
pero en esencia se ha mantenido igual durante mas de 40 afios. Si bien es cierto, que la
letra ha sufrido una pequefia modificacién debido al cambio generacional que ya no se
sentia identificada por la frase “y mafiana Dios dird”. Esta fue sustituida por la actual

“vive la felicidad”.

El anuncio ha ido actualizdndose a medida que los afios han ido pasando. El inico
momento en el que la emision del anuncio ha sido cancelada, ha sido en el afio de
pandemia. La marca tomo la decision de no emitir el anuncio, ya que el mensaje Vuelve
a Casa por Navidad no era el mas adecuado para los acontecimientos que estaban dando
lugar. En sus propias palabras: "La decision es no emitir el anuncio y no sustituirlo por
otro. Al final, nuestro mensaje representa los valores inherentes a nuestra marca y no

queriamos modificarlo"- El Almendro, 2020

Esta decision tomada por la marca refuerza nuestra postura de considerar el jingle-
adsong como lo que es: un jingle capaz de causar la misma efectividad, sino mas, que un

jingle-marca. A ojos de los consumidores, esta decision fue también aplaudida en redes
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sociales, generando una respuesta de simpatia hacia la marca por no emitir un anuncio
que fuera en contra de las recomendaciones sanitarias del momento. De manera
“compensatoria”, se dieron movimientos que alentaban a la sociedad a comprar ese afio,

mas que ningun otro, turrones de la marca El Almendro.

5. CONCLUSION
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