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La musica no convencional, las preferencias musicales y el big data en la publicidad

RESUMEN EJECUTIVO:

La musicay las preferencias musicales influyen en la atencién prestada hacia el reclamo
publicitario. La musica popular es la que mas se utiliza en la publicidad, no obstante, no
se ha estudiado la predisposicion de los individuos a recibir publicidad con musica no
popular. El objetivo de esta investigacion es indagar en la predisposicidn de los jévenes
universitarios de recibir publicidad que incorpore musica de su agrado dependiendo de
la no convencionalidad de sus gustos musicales. Los resultados muestran que hay
predisposicion a prestar mas atencion ante muasica del agrado del usuario, y que la

oscuridad musical tiene importancia a la hora de recibir publicidad con musica.
Palabras clave: Musica no popular, oscuridad musical, publicidad, preferencia, jovenes
ABSTRACT:

Music and musical preferences influence the attention paid to the advertising claim.
Popular music is most used in advertising, however, the preference of individuals to
consume advertising with non-popular music hasn’t been studied yet. The objective of
this research is to investigate the predisposition of young university students to receive
advertising that incorporates music of their liking depending on the unconventionality of
their musical tastes. The results show that there is a predisposition to pay more attention
to music that the user likes, as well as the fact that musical darkness is important when

it comes to consume advertising with music.
Key words: Unpopular music, obscurity score, advertising, preference, youth
RESUM EXECUTIU:

La musica i les preferéncies musicals influeixen en Il'atencié prestada cap al reclam
publicitari. La musica popular és la que més s'utilitza en la publicitat, pero, no s'ha
estudiat la predisposicié dels individus a rebre publicitat amb mdusica no popular.
L'objectiu d'aguesta investigacié és indagar en la predisposicio dels joves universitaris
de rebre publicitat que incorpori musica del seu gust depenent de la no convencionalitat
dels seus gustos musicals. Els resultats mostren que hi ha predisposicio a prestar més
atencioé davant musica de preferéncia de l'usuari, i que la foscor musical té importancia

a I'nora de rebre publicitat amb musica.

Paraules clau: Musica no popular, obscuritat musical, publicitat, preferéncia, joves

Grado en Administracion y direccién de empreses y gestion de la innovacion mas Marketing de comunidades digitales



La musica no convencional, las preferencias musicales y el big data en la publicidad

indice
1.  RELEVANCIA CIENTIFICA DEL TEMA A INVESTIGAR......cuiteteeeeeeeeeeeeeeeeeeee e e 5
2. ANTECEDENTES MARCO TEORICO ....oveieieeieeeeeeeeeeeeeeeee ettt et en e 10
A. Introduccidon ala musicay la relacidon con el marketing.....cccoecveeeivciieiieciee e 10
B. Divisiones de gNeros MUSICAIES ......ccccuuiiieiiiieeeiiiee et ccre et e et e e e sare e e seareee s 11
C.  Musica en PUBBCIAAd .......oeeiiiiiee e e e 12
B R Y TV TY [or= =Y ] o1 =T oL TSR 13
S Y [V (o VA o To T o U] =T e F= o SR 15
G. Conclusiones del Marco tEOFICO: .......uiiiviee et 17
3. PREGUNTAS DE INVESTIGACION / OBJETIVOS ......ecuieeeeeeeeeeeeeeet et en e en e 19
A, IMETODOLOGIA. ...ttt e e et e e e e e e e ettt e e s e e eeeeets b aeeeaeeaessanansasaaans 21
F N |V (U T=E] o =T P PPPP PRSPPI 22
S Y T =1 o] 1TSS 22
C. Metodologia de analisis de Datos .......ccccueeeieiiiieiiiiiee et eree e e 27
5. RESULTADOS ...ttt nnnnn 28
A. Caracterizacion de 1a MUESTIA......c.uiii ettt et e e et e e e e stte e e e e reeeeeebeneaeeans 28
B. Andlisis descriptivo de 1as variables .........occvvveieiii e 29
C. TeSt @ NIPOLESIS .eveiiiiieei it e e e bee e e e sabae e e enabreeeesanees 34
6. CONGCLUSIONES ....coieieectie ettt ettt e st e st e st e e ve e e s tee e saeessteesnseeessseesnseeenaeeenseeenseeas 37
7. BIBLIOGRAFIA ....ouetieiteiceeteiee sttt sttt b s s s s snseses 41
8.  ANEXO 1: ENcuesta GOOEIE FOIMS.......cuieiecieiesieste e ettt stertee e e seestestestesreseesse s essessansaenn 44

Grado en Administracion y direccién de empreses y gestion de la innovacion mas Marketing de comunidades digitales



La musica no convencional, las preferencias musicales y el big data en la publicidad

indice de ilustraciones

llustracién 1: Evolucién temporal (2001-2019) ventas indUstria muasica en billones de

llustracién 2: Tabla Caracteristicas musicales para producer diversas expresiones

EMOCIONAIES ... 8
llustracion 3: Ejemplo oscuridad MUSICAl ...........eeeiiiiiiiiiiiiiiiieiieee e 21
llustracion 4: Tabla muestreo metodologia cuantitativa.............ccccooeeiiiiieeieieeniniiinnee. 22
llustracion 5: Tabla variables de [a eNCUESEA ..............uuuiriiiiiiiiiiiiiiiiiiee. 22
llustracion 6: Tabla caracteristicas sociodemograficas ...........cccccouvviiiiiiieiieeeiniiniinne, 28
llustracion 7: Tabla red social de 0CI0 faVOrita .............oocuviiiiiiiiiiiiiieee e 29
llustracion 8: Tabla género musical y preferencia tipo popularidad en publicidad ....... 30
llustracion 9: Grafico variable PIMAB.............uuuuuuiiiiiiiiiiiiiieiiiiiiiaeeeeneee—.s 31
llustracion 10: Gréfico Tiempo de Escucha Diaria...........cc.evveeeieeiiniiiiiiiiieiiee e 32
llustracion 11: Tabla tiempo de escucha diaria por Plataformas Streaming ................ 32
llustracién 12: Tabla cruzada Redes Sociales Yy PUYNP .........c.oooiiiiiiiieecee e, 33
llustracién 13: Tabla regresion lineal altMB y OS..........cooiiiiiiiiiiiiicc e, 34
llustracién 14: Tabla test de Hip6tesis 1 — Atencién prestada en publicidad si incorpora
LU (o= Mo [T | = To [ LU UUUPPPPRURRt 34
llustracién 15: Tabla descriptiva de la variable Oscuridad Musical.............cccccceeee..... 35
llustracién 16: Tabla test Hip6tesis 2 - Regression Lineal PMABY OS ... 35
llustracién 17: Tabla test de Hip6tesis 3 - Eleccion musica popular vs No Popular por

(@S 0 USSP UPRSRRRR 36

4

Grado en Administracion y direccién de empreses y gestion de la innovacion mas Marketing de comunidades digitales



La musica no convencional, las preferencias musicales y el big data en la publicidad

1. RELEVANCIA CIENTIFICA DEL TEMA A INVESTIGAR

La masica es un pilar fundamental del marketing y la publicidad (Bruner, 1990), y como
se vera a continuacion, las investigaciones realizadas en estos campos coinciden en
sefalar la relevancia de estudiar la relacién de la musica con el comportamiento de
consumo. Actualmente el 97% de anuncios contienen musica con la finalidad de apelar
a las emociones del publico, generar recuerdo de marca y alentar la intencién de compra
del consumidor (Cook, 2004). Su uso se puede ver en la publicidad tradicional, pero
también la musica ambiente en el punto de venta (Bruner, 1990) o mas recientemente
en los nuevos canales publicitarios online (publicidad en redes sociales y plataformas
web). La musica ha estado vinculada a la publicidad desde los inicios de la mass media
en los afios 30 del siglo XX, y gracias a la popularizacién de la radio y la television se
empezo a utilizar de manera mas efectiva. Sin embargo, a pesar de la gran importancia
econdmica y cultural, la relacion entre muasica y marketing es un tema que ha sido

analizado de forma parcial y poco exhaustiva.

A pesar de que articulos, investigaciones y estudios indican que la variable de la musica
es clave para generar una respuesta emocional en el potencial consumidor, autores
como Kotler (1973), Yalch & Spangenberg (1990), Bruner (1990) y mas recientemente
Dunn (2011) sugieren que hay una necesidad de indagar més en como afecta la musica
a los individuos en escenarios de consumo o publicidad. Desde que Kotler (1973)
relacionara la musica con la atmésfera de consumo, las investigaciones acerca de la
musica y su efecto en el consumidor han analizado aspectos tan diversos como el
estado de animo generado por la muasica en el consumidor (Bruner, 1990; Thompson,
2001), la popularidad de la mausica utilizada (Broekemier, 2008), la coherencia de
imagen, sonido y marca, las preferencias musicales (Mulder, 2007; Dunn, 2011), la
personalidad (Dunn, 2011; Langmeyer, 2012), las caracteristicas demogréficas del
consumidor (Anderson, 2012; Broekemier, 2008; Santos, A, et altri 2013) o el género
musical (Spangardt, 2017; Rentfrow & Gosling 2003, 2006). De entre todos ellos, la

cuestion de la popularidad es de los menos investigados, por lo que esta investigacion
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dara lugar a complementar las lagunas de la literatura acerca de la musica populart, no

popular? y las percepciones que los individuos tienen de éstas en su uso publicitario.

La musica tiene afectaciones directas en campos de marketing como el comportamiento
del consumidor y el neuromarketing, aparte de la ya mencionada area publicitaria y
ambiente de consumo. ElI comportamiento del consumidor se haya influenciado por la
masica, especialmente en atmosferas de consumo, llegando a provocar que el individuo
permanezca mas tiempo en la tienda, consuma productos que provoguen mejores
ventas para el negocio (Anderson, 2012) o apelando las emociones del individuo a
través de musica conocida y de preferencia. Los impulsos cognitivos que se producen
bajo determinadas caracteristicas musicales influyen en la decision de compra de los
individuos (Bruner, 1990). Por esta razén, es relevante conocer las preferencias del
publico objetivo de una marca o mercado para poder optimizar el efecto de la musica
en tiendas o anuncios, causando estados alterados favorables a los intereses de la
empresa. Adicionalmente, se puede afiadir informacién complementaria a los tipos de
publico objetivo de las empresas, contemplando las caracteristicas musicales y

preferencias generales de consumo musical de determinados grupos de individuos.

La demostrada capacidad de influencia de la muasica sobre el consumidor alcanza un
potencial mayor si incorporamos las recientes innovaciones en redes sociales y Big
Data. A partir de las nuevas tendencias en la industria musical, se puede afirmar que el
big data se ha posicionado como una herramienta estratégica para segmentar
audiencias de marca, asi como para generar un vinculo emocional mas potente entre
individuo y empresa. Esto se debe al fuerte crecimiento del consumo de musica via
streaming que permite el almacenaje de datos y su posterior analisis. En 2019 los
ingresos por streaming fueron cerca del 55%? del total de la industria de la misica, una
tendencia que parece ird a mas en los proximos afios (Federacién Internacional de la

Industria Fonografica o IFPI, 2019).

! Musica popular: Se denomina a aquella serie de géneros musicales que disponen de un gran atractivo
para el publico masivo y que es producida por la industria de la musica. Es una idea amplia basada en el
lugar, tiempo y significado especifico que cada poblacion construye. (definicion ABC)

2 Musica no popular: Contrario a musica popular. Aquella musica que no es consumida en masa por una
mayoria de la poblacidn, que no tiene una composicién accesible para todos los publicos y no suele
tener presencia en cadenas de radio. (definicion ABC) (Uniacc)

3 55%: Equivalente a 11.4 billones de délares americanos (USS)
6
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llustracién 1: Evolucién temporal (2001-2019) ventas industria musica en billones de USS

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 201 2012 2013 2014 2015 2016 2077 2018 2019

Tu;alsriﬁﬁzﬁi 23.4 219 204 203 198 19.2 188 1B.7 156 148 147 147 144 148 145 158 178 18.7 20.2

M Total Physical M Total Streaming B Downloads and other digital Performance rights M Synchronisation

Fuente: IFPI Global Music Record 2019

Las empresas que quieran acceder a musica para su publicidad suelen escogerla a
través de dos opciones: (1) licenciar musica y sonidos ya existentes o (2) contratar el
servicio de creacion de jingle* o cancién promocional especifica. El coste de dedicacién
a este apartado publicitario varia en funcidon de distintas variables, proveedores y
intencionalidades del cliente. Una variable relevante es el alcance de la campafa, por
lo que hay distintos precios segun alcance nacional o internacional (Legismusic, 2021).
Por ejemplo, en el portal de venta de licencias musicales para publicidad HookSounds,
la licencia nacional en Espafia tiene un coste Unico de 49% por cancion y el internacional
de 580% por cancion (Hooksounds, 2021). En el portal Bensound, los precios son
bastante similares, 65€ por cancién de uso local en televisién o radio, y 580€ por
cancion de uso internacional en television o radio (Bensound, 2021). También hay la
posibilidad de licenciar musica perteneciente a discograficas. Por ejemplo, Unviersal
Studios licencia la musica de sus artistas y cobra un precio u otro dependiendo del
tamafio del artista, alertando que el uso de musica popular de artistas muy conocidos
“conlleva normalmente una importante inversién de tiempo y dinero” (Universal, 2021).

4 Jingle: una melodia breve y sencilla, a menudo con palabras, que es facil de recordar y se utiliza para
anunciar un producto en la radio o la television. (Cambridge Dictionary)
7
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La licencia de productos musicales gratuitos de Creative Commons sélo se destinan a
uso no lucrativo, mientras que para el uso profesional se debe citar al autor de los
derechos, y no suele ocurrir por parte de los anunciantes (Legismusic, 2021). La masica
en la publicidad cobra especial relevancia en los canales de publicidad auditivos, como

las cufias radiofonicas.

Bruner (1990) afirma que a través de la alteraciébn de seis caracteristicas de las
composiciones musicales (modo, tempo, tono, ritmo, harmonia y volumen) se pueden
alterar el estado de animo del consumidor a partir de generar hasta nueve tipos de
emociones distintas. Por tanto, resulta importante para los anunciantes conocer las
combinaciones de caracteristicas que producen el impacto emocional esperado en el

receptor

llustracion 2: Tabla Caracteristicas musicales para producer diversas expresiones emocionales

Emotional Expression

Musical

Element Serious Sad Senti | Si H Happy Exciting Majestic Frightening
Mode Major Minor Minor Major Major Major Major Major Minor
Tempo Slow Slow Slow Slow Fast Fast Fast Medium Slow

Pitch Low Low Medium Medium High High Medium Medium Low
Rhythm Firm Firm Flowing Flowing Flowing Flowing Uneven Firm Uneven
Harmony Consonant Dissonant Consonant Consonant Consonant Consonant Dissonant  Dissonant  Dissonant
Volume Medium Soft Soft Soft Medium Medium Loud Loud Varied

Fuente: Music, Mood and Marketing (Bruner 1990)

Por lo que hace a las plataformas de streaming y a la publicidad online, Spotify permite
a los anunciantes ofrecer mensajes publicitarios con avanzadas opciones de
segmentacién (dilsecreativo, 2021). La eleccibn de la musica para el reclamo
publicitario es relevante, y algunas caracteristicas que se tienen que tener en cuenta
son el tipo de consumo musical del publico objetivo, la coherencia entre musica,
narracion y mensaje, o la duracién de la cufia. Las cufias en Spotify tienen un precio de
40€ CPM (coste por mil impresiones) en la version desktop y 75€ CPM en la version
movil. También se puede optar por publicidad promocionada como el patrocinio de
playlists y podcasts, o la creacion de banners, aunque el precio es significativamente

mayor debido al impacto esperado (Spotify, 2021).

La relevancia del tema a investigar se centra en relacionar musica, publicidad y
preferencias musicales para extraer conclusiones que puedan permitir a las empresas
ser mas atractivas para sus clientes. Con esta investigacion se busca idealizar un
modelo de negocio consultor basado en la investigacion de tendencias musicales del
publico objetivo de la empresa cliente, con el objetivo de innovar en publicidad y
posicionar-se de manera singular en la mente del consumidor. Combinando las

herramientas big data y un servicio asesor adecuado, las empresas pueden encontrar
8
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nuevas maneras de promocionarse mas eficientemente, que el publico objetivo reciba
mensajes auditivos publicitarios acordes con sus caracteristicas, preferencias
musicales y necesidades, y que se puedan generar experiencias auditivas innovadoras

para los clientes.

El estudio sin embargo no se centra en la predisposicion de las empresas ante un
servicio de tales caracteristicas, sino en cual es la predisposicion de los jovenes

universitarios por recibir mensajes publicitarios acordes con sus preferencias musicales.

Personalmente el tema escogido es de especial relevancia para mis inquietudes e
intereses personales, ya que la mayor motivacion que mueve mi mundo es la musica,
la cual me genera tipo de emociones y me acompafia en el dia a dia. Estudiar qué
afectaciones puede tener la muasica en el mundo de la publicidad y la empresa me
parece un tema fascinante, y poder aprender mas acerca de cédmo los consumidores se

dejan influenciar por este aspecto es de especial relevancia para el futuro de la industria.
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2. ANTECEDENTES MARCO TEORICO

A. Introduccién a la musica y la relacién con el marketing

La musica es un componente importante en el marketing de consumo, tanto en punto
de venta cémo en publicidad (Bruner, 1990), y se han realizado diversos estudios en
este campo a lo largo del tiempo para observar como afecta al consumidor. No sélo se
ha estudiado el impacto de la musica en el marketing, sino que también se han realizado
diversos estudios para entender como afecta la musica al comportamiento de las
personas, persiguiendo la obtencién de resultados empiricos relevantes. Es sabido que,
si la musica se utiliza con una estructura apropiada, se activa una reaccién emocional
en el sistema nervioso, y puede influir en el factor cognitivo y afectivo de los individuos
(Bruner, 1990) para inducirlos a estados esperados. Ademas, evidencia cientifica
confirma que la excitacion y el estado de animo afectan al desarrollo y rendimiento de
ciertas tareas cognitivas, y que estos efectos son evidentes al realizar cambios
moderados en la musica (Thompson, 2001). Por tanto, el rendimiento y la excitacién de
los individuos varia en funcién de si suena masica o no, y del tipo de musica que

perciben.

A pesar de los diversos estudios contemplados en este trabajo, aun hoy en dia es
impredecible el efecto de la muasica en los consumidores a través de la publicidad, ya
que depende de otros factores externos (sociales, tecnolédgicos, contextuales...). Segun
Spangardt y Ruth (2017) a menudo los profesionales de la publicidad suelen fiarse de
su criterio, y s6lo hacen uso de reglas sencillas para determinar qué musica escoger,
como por ejemplo el agrado general de la masica en el publico, la coherencia con el
publico objetivo o la activacién de los oyentes. Algunos de los efectos en los que la
musica influye a la publicidad son el entretenimiento, la estructura, la capacidad de

recuerdo, el lenguaje lirico, la definicién de publico objetivo o el poder de autoridad.

El primer nivel de marketing en la muasica es el interpersonal, en el cual la idea de
autoexpresion y pertenencia a grupo social (Ogden, 2011) son aspectos clave para
definir el comportamiento de escucha musical del individuo y el marketing que se
produce en la industria musical. La personalidad es otro factor clave para determinar
las preferencias musicales, y esta afirmacién es compartida por los individuos, los
cuales creen que la preferencia musical es un fuerte indicador de personalidad y, por

tanto, se puede llegar a definir grupos sociales a través de ella (Dunn, 2011). Esta

10
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afirmacion refuerza la idea de definir el publico objetivo a través del aspecto musical, y
contribuye a la idea de clasificar grupos de mercado por preferencias musicales
comunes. La identidad musical y el deseo de pertenencia a un grupo social también
juegan un rol importante en dicha afirmacion, ya que es probable que algunos individuos
modifiquen sus preferencias musicales en consecuencia del deseo de aceptacién social
por un determinado grupo. Sin embargo, tras los estudios realizados por Dunn (2011),
en los que analiza la relacion entre la personalidad, las preferencias musicales vy el
comportamiento de escucha, las conclusiones fueron que existian pocas correlaciones

entre la personalidad y las preferencias musicales.

El estudio de Dunn (2011), ocurrido en Holanda, consistia en hacer que 395
trabajadores de una misma empresa (Royal Philips Electronics) rellenaran un informe
indicando sus preferencias musicales, escucharan musica de una base de datos con
70.000 canciones de 16 géneros musicales distintos durante tres meses, y realizaran
un test de personalidad a posteriori. A pesar de que las conclusiones entre personalidad
y preferencias musicales fueran poco concluyentes, si que se observé una correlacion
entre aquellos individuos que escuchaban jazz y tenian una personalidad abierta a
nuevas experiencias, y los que escuchaban musica clasica se relacionaban con el rasgo
de personalidad de neuroticismo. También se detectd una alta correlacion entre el
comportamiento de escucha y los géneros musicales preferidos indicados por los
participantes, por lo que coincidieron en relacionar sus preferencias con su

comportamiento.

B. Divisiones de géneros musicales
Con relacion al género musical y sus derivaciones, los estudios analizados son dispares

para definir qué caracteristicas comunes deben tener los géneros musicales (Dunn,
2011; Spangdart, 2017), aunque si que se ha determinado que el género de la musica
influye en la impresion de la audiencia y en el estado de &nimo transmitido (Spangdart,
2017). Debido a esta falta de acuerdo universal a la hora de definir los limites de los
géneros musicales, distintos autores proponen modelos de preferencia musical.
Rentfrow y Gosling (2003) hablan sobre un modelo de cuatro factores determinado por

los siguientes grupos de preferencias musicales:

e Reflectiva y compleja (Blues, Clasica, Folk, Jazz)
e Intensay rebelde (Alternativa, Heavy Metal, Rock)
e Upbeat y convencional (Country, Pop, Religiosa, Soundtracks)

e Energética y ritmica (Dance / Electronica, Rap / Hip-hop, Soul / Funk)

11
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Dicho modelo se ha aplicado a distintos estudios posteriores con cierto reconocimiento
(Desling et al., 2008; George et al., 2007; Rentfrow y Gosling, 2006; Zweigenhaft, 2008),
entre los que destaca el de Rentfrow y Gosling (2006) que representd un punto de
inflexion sobre la medicién de las preferencias musicales segun el género y su relacion
con la personalidad (Dunn, 2011). La complejidad acerca de cédmo clasificar la musica
por géneros indica que hay un desencuentro de opiniones en este campo, y se
propondran modelos de clasificacién de géneros por conveniencia contextual para el

presente estudio.

Cada género musical cuenta con un tipo de popularidad acorde a su tiempo, y a pesar
de que los artistas tienen una caducidad, parece que algunos estilos musicales se
mantienen por generaciones (Mulder, 2007). La edad es una de las variables
demogréficas de mayor importancia para determinar grupos, ya que tiene una alta
asociacion con diferencias de preferencia en formato musical (Yalch, R & Spangenberg,
E, 1990). Dicha afirmacién refuerza la segmentacion por edad y género musical, ya que
es mas probable que un grupo social con individuos de edades similares escuchen
géneros musicales similares. Segun Yalch y Spangerberg (1990) es posible segmentar
a los consumidores por tipo de musica preferida, pero es mas comun el uso de musica
popular (preferida por una mayoria de la poblacion determinada por caracteristicas

demograficas) en la ambientacion del punto de venta.

C. Musica en publicidad

La musica en la publicidad tiene como a objetivo facilitar el recuerdo de la marca y
potenciar las sensaciones y emociones de los receptores. Es el camino publicitario mas
completo para Bassat (1993), quien afirma que dificilmente se puede encomendar una
sensacion o estado de animo de otra mejor manera que a través de la musica. Al tener
un cardcter subjetivo, la musica es una herramienta capaz de hacer sentir emociones
distintas a individuos distintos. Por lo que segregar por colectivos de preferencias
musicales dispares puede ser contemplado cémo una herramienta de segmentacion

eficaz para las campafias publicitarias.

Histéricamente la musica usada en publicidad se ha sustentado en el uso de melodias
sencillas que fueran reconocibles para la audiencia (Gomez Rodriguez, 2005; Barsa &
Montafiés, 2006), logrando tener un impacto mayor que la narrativa (Fraile, 2012) y
formando parte fundamental de la estructura discursiva del anuncio, ayudando a
transmitir el mensaje esperado de forma mas profunda (Sedefio, 2006). Los jingles

12
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precisamente son muy populares debido al gancho de sus melodias pegadizas, que
habitualmente se quedan grabadas en la memoria colectiva de una sociedad a pesar

de llevar tiempo fuera de emision (Bassat, 1993).

La musica utilizada en publicidad no solo es un mero acompafiamiento de la imagen,
sino que forma parte de la identidad corporativa de la marca (Fernandez Gémez, 2005)
y da lugar a un reconocimiento de marca a través del sonido. Fernandez Gémez (2005)
también afirma que es complicado rentabilizar al completo el logro sonoro, aunque en
ocasiones se trata de un elemento fundamental para la planificacién estratégica de
negocio. También expone que las empresas deben afrontar la decision de emplear
musica preexistente o realizar la contratacién de una composicién especifica, como ya
se ha comentado previamente en el apartado de relevancia. También existe el “cover”,
basado en cambiar la letra y por tanto, la intencionalidad del mensaje, aprovechando la
base instrumental inalterada o alterada de forma moderada de musica preexistente.
Russell y Lane (1988) afirman que obtener la licencia de una cancion preexistente
conocida “siempre es muy caro” aunque desencadena una respuesta positiva por parte
del publico general y por tanto es eficaz. El presente estudio se centra en lo contrario,
observar si a través de la muasica preexistente menos popular se puede obtener una

respuesta favorable de determinados grupos de individuos.

D. Mdusica ambiente

El efecto de la masica ambiental en atmosferas de consumo fisico ha sido estudiado
por diversos autores a lo largo de la historia, siendo Kotler (1973) el primer investigador
en definir el concepto de atmésfera en punto de venta, y hablar de la importancia de
aspectos como la luz, el color, la temperatura o la mudsica para influir al consumidor
hacia un efecto esperado positivo para incentivar la intencién de compra. El ambiente
de las tiendas tiene que satisfacer al consumidor, y la muasica percibida debe encajar
con la imagen de la marca para generar un efecto positivo en el tiempo de compra
(Anderson, 2012). Estudios académicos concuerdan en que la evaluacién de productos
por parte de los consumidores es mas positiva si se presenta la experiencia de compra
junto a musica de su agrado. También se ha resaltado que la musica ambiente en
tiendas fisicas influye de manera distinta a diferentes grupos de consumidores, por lo

gue se debe adecuar la musica al tipo de consumidor (Anderson, 2012).
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Broekemier (2008) realizé un estudio acerca del efecto de la agradabilidad por la musica
y la popularidad de ésta, concluyendo en que la correlacion entre muasica gustada,
popular e intencionalidad de compra era significativamente positiva. La metodologia
empleada en el estudio de Broekmeier (2008) se fundamenta en el visionado de cintas
de video mostrando una presentacion visual de una pequefia cadena de tiendas de ropa
con distintas musicas de fondo, donde se buscaba la opinidn cualitativa de los
individuos (con una muestra de 126 individuos) acerca de diversos temas relacionados
con las intenciones de compra. Algunas de las conclusiones fueron que (1) los
individuos suelen identificar el mismo estado de &nimo que evoca una misma cancion,
(2) escuchar musica de preferencia del individuo en un contexto de consumo refuerza
la percepcion de la marca y viceversa, (3) es mas probable volver a un punto de venta
si la musica de ambiente ha sido del agrado del individuo. Con estas conclusiones, se
induce a pensar que es probable que los individuos prefieran escuchar musica de su
agrado en la publicidad. Asimismo, Broekemier (2008) anima a los lectores de su
investigacion a que se investigue mas sobre los efectos de la musica en el consumidor
en distintas variables de marketing y afirma que es mas probable extraer ventaja de la
manipulacién ambiental en tiendas con targets mas especificos, es decir, en marcas de

nicho de mercado.

La diferencia de género es otra de las variables que ha mostrado mas resultados
significativos con respecto a las pautas de consumo. Anderson (2012) afirma que el uso
de la musica de ambiente con volumen suave y tempo lento genera una satisfaccion
mayor en el género femenino, mientras que para los hombres es mas adecuado el uso
de un volumen alto y un tempo rapido. Dicho estudio lo realiza a partir del modelo PAD®
(Pleasure, Arouse, Dominance), confeccionado por Mehrabian y Russell (1974), en el
que las variables de placer y excitacion estan asociadas positivamente a una
predisposicion favorable a consumir. Anderson (2012) también afirma que el uso de un
tempo lento en la musica ambiente genera unas mayores ventas. Otras conclusiones
acerca del género del consumidor y la musica ambiente en tiendas son que los hombres
son menos sensibles a variaciones en el ritmo musical, mientras que las mujeres son
mas sensibles a la decision de compra dependiendo del género musical que suena de
fondo (Santos, A, et altri, 2013).

> Modelo PAD: El modelo de estado emocional PAD es un modelo psicolégico desarrollado por Albert
Mehrabian y James A. Russell para describir y medir estados emocionales. PAD utiliza tres dimensiones

numeéricas, placer, excitacién y dominacidn para representar todas las emociones. (Mehrabian y Russell)
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Es importante dotar relevancia al estudio de la influencia de la masica ambiente en el
consumidor, no solo en ambientes de consumo clasicos, sino también en ambientes de
potencial induccién a compra. Conocer con exactitud el efecto de la musica ambiente y
las variables que pueden influirla puede abrir nuevas puertas a la innovacion
empresarial en distintos &mbitos. Por ejemplo, a la creacién de experiencias para el
consumidor en un entorno online, o a la creacién del modelo de negocio consultor

propuesto en el apartado de relevancia en el presente trabajo.

E. Mdusica y popularidad

Uno de los aspectos menos investigados es la popularidad de la musica, y cémo ésta
afecta al consumidor. Si bien es cierto que la musica popular es la mas adecuada para
entornos fisicos de consumo (Yalch, 1990; Broekemier, 2008) debido a la mayor
probabilidad de gustar a un numero de personas elevado, ésta puede volverse
inefectiva si la repeticién hace que la cancién resulte demasiado familiar (Bruner, 1990),
como por ejemplo ocurre con los hits de la masica pop contemporanea (Russell, 1987).
Mulder (2007) realizé6 un estudio para su trabajo, en el que trataba de observar
problemas de comportamiento de los grupos de individuos segun sus preferencias
musicales, en el que la comparacion de adolescentes con gustos musicales “desviados”
con los de gustos convencionales (“mainstream”, segun el trabajo) sefialaba una peor
conducta por parte del primer grupo (mayor tendencia a un comportamiento violento).
Con su estudio, Mulder (2007) concluyé que los adolescentes con gustos “Middle of the
road” (aquellos con gustos mas populares) basados en pop-charts y musica
mainstream, mostraban un bajo aislamiento social, un nivel de ansiedad bajo y un
caracter poco transgresor. Mientras que otros grupos como por ejemplo los “elitistas”
(gustos musicales por el jazz y la musica clasica) sufrian de aislamiento social y
problemas de ansiedad ya que sus gustos se diferenciaban mucho de sus coetaneos.
Hay que comentar también que el grupo de “omnivoros”, aquellos con gustos musicales
muy variados, necesitan mas el efecto de la musica para alterar sus estados de animo
que los demas, ademas de ser uno de los grupos con mayor indice de problemas
(aislamiento social, somaticos, ansiedad). Esta informacién sugiere que los individuos
con gustos musicales mas vastos y distintos a los mainstream, requieren un mayor
efecto por parte de la musica para controlar sus estados de animo, por lo que pueden

ser mas sensibles a elementos publicitarios que incorporen musica de su agrado.
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Otros hallazgos interesantes de Mulder (2007) fue que la probabilidad de que los
adolescentes con los mismos comportamientos eran mas propensos a escuchar el
mismo género musical, que el rechazo hacia determinados géneros musicales
disminuye con la edad, y que la musica es un factor relevante y sustancial para detectar

ciertos problemas de comportamiento.

F. Big Data en la industria musical

Respecto a estos estudios sobre la relacion entre géneros musicales y comportamiento
de los individuos debemos afadir las ventajas que, en el momento actual, puede ofrecer
utilizar técnicas de big data para profundizar en estas investigaciones y extraer
conclusiones para generar ventajas competitivas. Definimos el big data cémo aquella
coleccion de datos archivados que se analizan para obtener insights® y mejorar los
negocios en ventas o costes (Hujran, O; Alikaj, A; Durrani, U; Al-Dmour, N, 2020). La
industria musical se ha visto afectada por la irrupcion de nuevas tecnologias, y la
digitalizacion ha sido un factor clave de éxito para las discogréficas y empresas del
sector musical. Asimismo, las empresas que han utilizado técnicas de big data han
obtenido informacién clave para mejorar sus servicios y, especificamente en el sector

musical, destacan Spotify y Shazam (Hujran, O; et altri, 2020).

Shazam usa los datos obtenidos del uso de su software para ayudar a los negocios y
artistas del mercado musical a conocer mejor las preferencias de los usuarios, asi como
analizar caracteristicas de potenciales consumidores y tener la capacidad de adivinar
qué cancion sera el proximo “gran éxito”. Utilizan el interés de los usuarios por descubrir
nueva musica para observar qué artistas tienen mas probabilidad de triunfar acorde con
el nimero de veces que se ha utilizado la aplicacion para descubrirlos (Hujran, O; et
altri, 2020). Es un ejemplo de cédmo se puede sacar provecho al consumo musical

utilizando herramientas big data, como por ejemplo, segmentar por audiencias.

Por otro lado, Spotify almacena y analiza los datos generados por sus usuarios en
beneficio de sus clientes, con la finalidad de ofrecer un servicio mas personalizado.
Analiza tipos de comportamiento de grupos de usuarios para detectar insights del
consumidor y ofrecerle nuevas caracteristicas musicales tales como compartir playlists

basadas en sus datos (casos como “Your summer rewind” en el que a partir de usar los

8 Insight: Forma de pensar, sentir o actuar a los consumidores y que generan oportunidades de nuevos

productos, estrategias y comunicacion accionable para las empresas.
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datos de sus usuarios les permitia compartir por redes sociales sus canciones y artistas

mas escuchados en un periodo de tiempo). (Hujran, O; et altri, 2020)

Asi pues, el uso del big data es necesario para ofrecer experiencias personalizadas y
conocer los habitos y preferencias de cada usuario. El big data ha cambiado la forma
en la que se decide qué es lo que los consumidores prefieren escuchar, basado en sus
estadisticas de consumo (Hujran, O; et altri, 2020), y puede ser una herramienta de
segmentacion segun gustos musicales para detectar caracteristicas comunes de los
grupos de individuos. Esta informacion puede representar una herramienta mas para
alcanzar ventajas competitivas para aquellas compafilas que quieran innovar en
publicidad y ofrezcan reclamos publicitarios basados en las caracteristicas del

consumidor.

G. Conclusiones del marco tedrico:

Tras haber indagado de manera general en los apartados en los cuales mdasica,
marketing y negocio se encuentran, hay diversos puntos interesantes a destacar, y

algunas lagunas de la literatura que explorar.

Los individuos asignan un elemento emocional a la muasica y son capaces de
experimentar reacciones afectivas de manera no aleatoria (Bruner, 1990), por lo que la
musica puede evocar una respuesta afectiva e influenciar al consumidor. La musica
causa emociones y comportamientos en particular segun el individuo que la recibe
(Mulder, 2007). Con lo que se infiere que la musica en la publicidad es una herramienta
de alteracién emocional con la finalidad de persuadir al individuo a tener una percepcion
positiva de marca o producto. Si bien es cierto que la musica popular es la que mas se
usa, la repeticibn excesiva de una cancion acaba siendo molesta si es demasiado
familiar (Bruner, 1990) y suele ocurrir con la musica pop (Russell, 1987). Por lo que hay
una laguna en la literatura acerca de las afectaciones de la muasica no popular en la
publicidad, y en la reaccion de los individuos que compartan preferencias musicales no

populares.

El género musical influye en la percepcién del producto por parte de la audiencia (Ruth,
N & Spangdart, B, 2017), por lo que es posible segmentar audiencias por preferencias
musicales (Yalch, R & Spangenberg, E, 1990), a pesar de que se hayan dificultades

para delimitar los géneros musicales. Los individuos evalUan los productos de manera
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mas favorable bajo circunstancias de consumo en las que suena musica de su agrado
(Yalch, R & Spangenberg, 1990), por lo que inferimos que aquellas personas con gustos
menos convencionales no suelen disponer de reclamos publicitarios a su medida del
mismo modo que los individuos con preferencias musicales populares. También existe
una alta correlacion entre preferencias musicales y escucha activa de musica (Dunn, P,
2011), lo que ayuda a identificar qué es lo que escuchan los individuos si asi lo afirman.
Por dltimo, el Big Data permite un mejor posicionamiento y entendimiento de la
audiencia a los artistas (Hujran, O; et altri, 2020) por lo que se infiere que puede ser
aplicable al conocimiento de consumidores para las empresas, y segmentar publicos
objetivos segun aquello que escuchan o las preferencias que tienen en cuanto a musica

preferida.

Las preferencias musicales y el conocimiento de musica o artistas no convencionales
pueden permitir al individuo sentirse diferenciado y son una sefia de identidad personal.
La publicidad tradicionalmente ha usado musica popular, y no se han realizado trabajos
cientificos que busquen relacionar la musica menos convencional con la respuesta
afectiva en publicidad de los individuos que comparten preferencias musicales menos
populares. Por ello, las conclusiones que se extraen del marco tedrico son que hace
falta una investigacion en el campo del comportamiento del consumidor, relacionado
con las preferencias musicales en publicidad y la no popularidad de las preferencias

musicales de los consumidores.
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3. PREGUNTAS DE INVESTIGACION / OBJETIVOS

Tras haber indagado en la literatura previa, se pueden detectar diversas variables que
han sido tomadas en cuenta de manera poco precisa o inexistente. La variable de
popularidad y no popularidad musical es una de dichas variables que cuentan con pocos
estudios. Si bien los autores y profesionales de la publicidad concuerdan en que el uso
de la musica popular es el de mayor impacto y recuerdo de marca para el espectador
(Yalch & Spangeberg, 1990), no existen estudios que documenten los estimulos,
comportamiento y asociacion cognitiva que despierta la musica no popular en los
consumidores. Investigar qué tipo de musica no convencional es la més adecuada para
dirigirse al publico objetivo puede generar un mayor interés por la marca en detrimento
de usar masica popular. Mayormente, es probable que esto ocurra en aquellos
mercados de nicho con publicos objetivos mas delimitados, que se puedan agrupar por
preferencias musicales. Los reclamos publicitarios pueden tener un mayor impacto en
el recuerdo o predisposicion a compra si se conoce la preferencia musical del grupo al
que nos dirigimos. Con el uso del big data en las plataformas streaming se detecta qué
musica es la mas escuchada de cada individuo, qué estilos o canciones le gustan, y
con que artistas se sienten mas identificados. El uso de estas herramientas puede
generar un valor afadido para el anunciante, al proponer escenarios publicitarios con
un mayor grado de con el fin de lograr un vinculo emocional potente con los

consumidores.

En términos generales, la investigacion se centra en observar qué predisposicion tienen
los usuarios a recibir publicidad con musica de su agrado, y observar a través de
herramientas big data, si cuanto mas alejadas son sus preferencias musicales de la
media, existe una mejor percepcion y predisposicion a escuchar masica no popular en

la publicidad que reciben.

Algunas de las preguntas de investigacion tratan variables cémo el sexo, las edades de
los participantes, su preferencia de uso de redes sociales de ocio, qué plataformas
utilizan para escuchar musica, cuéales son sus géneros musicales favoritos’, alteracion
de la percepcion de marca debido a la masica que se usa en publicidad, reclamos

publicitarios con musica de preferencia, atencion prestada, tiempo de escucha, etc.

7 a partir de un modelo hibrido que coge prestamos de otros modelos previos, explicado en el

apartado de metodologia.
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Se trata de observar cuales de estas variables influyen en la predisposicién de los
jévenes universitarios de Catalunya a recibir publicidad con musica de su agrado, y si
prefieren escuchar masica popular o no popular en la publicidad. El estudio se encara
exclusivamente a los jévenes universitarios por diversos motivos. Primeramente, los
jévenes han adoptado habitos e intereses de consumo en plataformas streaming
(Pedrero, E., 2019) y son el grupo que mas utiliza el smartphone para escuchar musica.
Por tanto, es el grupo que mayor informacion de datos musicales de escucha puede
aportar. También, para realizar la metodologia ha sido méas sencillo y directo enfocar el

estudio con alumnos universitarios.

1- Hipodtesis 1: Los jovenes (18-30 afios) matriculados en universidades
catalanas de ambos sexos tienen predisposicion a prestar mayor atencion ante
publicidad que incorpore musica de su agrado.

2- Hipodtesis 2: Cuanto mayor es la oscuridad musical® del individuo, mas
predisposicion tiene a querer recibir reclamos publicitarios con musica de su

agrado.

3- Hipo6tesis 3: La mayoria de los individuos con una oscuridad musical superior

a 50 prefieren escuchar musica no convencional en publicidad.

La investigacion tratara de discutir la viabilidad de las futuras facetas de negocio
planteadas durante el trabajo como la segmentacién de audiencias segun géneros
musicales escuchados, la posibilidad de incorporar reclamos publicitarios por géneros
musicales, o la posibilidad de creacién de modelo de negocio consultor musical. Para
ello se persigue el objetivo de conocer la predisposicion de los individuos a recibir

musica de su interés en reclamos publicitarios, para confirmar o rebatir las hipotesis.

Estas hipotesis buscan demostrar que la musica no popular puede ser una herramienta

mas eficiente para llegar a la audiencia.

8 Oscuridad Musical: Algoritmo que encuentra su calificaciéon de oscuridad, comparando la popularidad
global de los artistas en su historial de Spotify con los otros usuarios de la plataforma Obscurify en su pais.
Una calificacién alta de Oscuridad indica que su gusto musical es mas exclusivo que el de la mayoria,
mientras que una calificacion baja puede significar que su gusto tiende a ser mas popular o identificable.

(Alex Olivero, 2020)
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4, METODOLOGIA
Para conocer informacion referente a las hipétesis planteadas, se constituye una fuente

de datos primaria usando una metodologia cuantitativa. Todos los participantes en la
metodologia son parte del alumnado de la escuela universitaria Tecnocampus Mataro,
perteneciente a la universidad Pompeu Fabra.

a) Metodologia cuantitativa: Encuesta electrénica via Google Forms (hallada en los
anexos del presente trabajo) por conveniencia al colectivo de jévenes universitarios de
la escuela universitaria Tecnocampus, en la localidad de Matar6. El visionado de la
entrevista se ha realizado a través del aplicativo de videoconferencias Zoom para lograr
la participacion activa de un mayor nimero de participantes, y para contar con apoyo
del autor del trabajo para cualquier duda. En la parte introductoria de la encuesta, se
les pide a aquellos participantes con usuario en Spotify que accedan a la plataforma

https://musictaste.space/, y sigan una serie de pasos que conllevan a obtener la

informacioén referente a su ratio de oscuridad musical.

Musictaste.space es una plataforma web en la que los usuarios se pueden registrar con
su cuenta de Spotify, y obtienen un panel con informacion referente a sus artistas mas
escuchados®, canciones mas escuchadas, porcentaje de musica relacionada con
estados de animo y distintas variables'®, géneros mas escuchados, y puntuacion y
porcentaje de oscuridad musical respecto a los otros usuarios que han participado en

su paistt.

llustracion 3: Ejemplo oscuridad musical

Your Obscurify Score

{The |jfer the score, s ore obscure your taste)

more obscure than
Your score is based on the popularity of your

favorite artists. The lower the score, the more

obscure your taste. The higher the score, the

more mainstream - think of it as being more
relatable. Calculated using the Obscurify

. algorithm.
of 136,274 other users in ES

Fuente: musictaste.space

9 Desde que se abrid la cuenta, desde hace un afio y desde hace tres meses
10 Bailable, Feliz, Acustico

11156.783 usuarios de Espafia a 26 de mayo de 2021
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A. Muestreo
llustracion 4: Tabla muestreo metodologia cuantitativa

Metodologia cuantitativa

Poblacion Alumnos matriculados en universidades de Catalufia de entre
18 y 30 afios.
Elementos Alumnos matriculados en el Tecnocampus con asistencia a

asignaturas telematicas durante el curso 2020/2021.

Tamarfo de muestra | 145 elementos

Justificacion Utilizando SurveyMonkey? con un tamafio de poblacion de
213.380 (alumnos matriculados en universidades catalanas
en el curso 2018/2019 segun ldescat) se decide usar una
muestra de 145 individuos, lo que equivaldria a un nivel de

confianza del 90% y un margen de error aproximado del 7%.

Tipo de muestreo Muestreo no probabilistico de conveniencia.

Fuente: Elaboracion propia

B. Variables

llustracion 5: Tabla variables de la encuesta

Variables de interés en la metodologia cuantitativa
Variable Definicion | Definicibn | Dimensi Tipo Codificacion

conceptual | operativa -6n

Sexo Identidad de | Género Género Cualitativa (0) Hombre
género identificado nominal

Etiqueta: identificada por el (1) Mujer

(sexo) . .
por el usuario. | sujeto. (2) No binario

12 plataforma web que incluye un calculador de muestra con las variables poblacidn, nivel de confianza y

margen de error.
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Edad Tiempo de | Numero de | Tiempo Cuantitativa Respuesta abierta
vida. veces que discreta
Etiqueta: ha cumplido
(edad) ~
afios.
Red social | RRSS mas | RRSS que | Eleccién Cualitativa (0) Facebook
de ocio de | usada por el | mas tiempo nominal
. (1) Instagram
mayor uso usuario. usa.
Etiqueta: (2) Youtube
(red) (3) Tik Tok
(4) Twitter
(5) Twitch
(6) Otra
Obscuridad Desviacion Porcentaje Porcentaje | Cuantitativa Respuesta numérica
musical del consumo | € ) discreta abierta
) canciones y
. . medio de artistas de
Etiqueta: -
musica en | escucha
©9) Spotify ~ en | activa
N diferentes a
Espania. .
los mas
populares a
través de
informacion
de lo datos
de usuario
de Spotify.
Géneros Géneros Estilos de | Eleccion Cualitativa (0) Pop (GMO)
musicales musicales de | muasica que | mdltiple nominal
preferidos?® mayor mas multivariable (1) Latina /
agrado. agradan al Reaggeton (GM1)
Etiqueta: individuo
(GM) (2) Electrénica / EDM
(GM2)
(3) Hip-Hop / Rap
(GM3)
(4) Clasica (GM4)

13 Clasificados en funcién de una adaptacién por géneros de chosic.com al territorio de actuacién de la

investigacion (chosic.com).
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(5) Techno /
Hardcorde (GM5)

(6) Rock / Heavy
Metal (GM6)

(7) Alternativa / Indie
(GM7)

(8) Oftro: Respuesta
abierta (GM8)

Percepcion Influencia de | ¢Afecta la | Percepcié Cuantitativa (0) Nada
de marca | la misica en | misica en | n del | reactivo de
L, . . . (5) Mucho
afectada por | la percepcion | la idea de | usuario de | likertdelab
musica en | de marca del | marca que | nada a
publicidad. individuo. tiene el | mucho
individuo?
Etiqueta:
(alt MB)
¢ Te gustaria | Relacion Musica del | Predisposi | Cuantitativa (0) No me gustaria
recibir positiva entre | interés del | cion a | reactivo de | nada
reclamos musica de | individuo escuhcar likertde1a5b
publicitarios agrado y | usada en | musica de (5) Me gustaria
. i . mucho
con musica | percepcion de | publicidad agrado en
de tu | la marca. tiene publicidad
agrado? afecciones
positivas.
Etiqueta:
(PMAB)
¢ Prefieres Relacion Qué tipo de | Eleccion Cualitativa (0) Musica popular
escuchar entre musica dicotdmica
. . . Q) Musica no
musica preferencia (Comercial
convencional
popular o no | de consumo | vs. No
convencional | de publicidad | comercial)
en la | delindividuoy | genera
publicidad? popularidad mayor
de mausica. interés en el
Etiqueta: individuo.
(PVNP)
Uso de la | Percepcion Responder Eleccion Cualitativa (0) si
musicacomo | del asi, nootal dicotémica
parte de la | encuestado vez sobre la (1) No
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identidad de | sobre el | pregunta
una marca pensamiento que asocia
que la musica | la  mausica
Etiqueta: .
puede seruna | como
(Mid) . .
herramienta herramienta
para dotar de | para
mayor reforzar la
identidad a | identidad de
una marca marca
Tiempo de | Cantidad de | Cuantas Tiempo Cualitativa (0) <1 hora
escucha de | tiempo diario | horas de ordinal
musica diario | destinado a | musica de (1) -2 horas
_ . escuchar media (2) 2-3 horas
Etiqueta: .
musica. escucha el
(TED) individuo en (3) 3-4 horas
un dia.
(4) + 4 horas
Qué Tipo de | Que Eleccion Cualitativa (0) Spotify (PS0)
plataforma software en el | plataforma nominal
o (1) Apple Music
usas para | que el | usa el multivariable
escuchar individuo usa | individuo (PS1)
musica para escuchar | para (2) YouTube (PS2)
musica. escuchar
Etiqueta: musica. (3) SoundCloud
(PS) (PS3)
(4) Amazon Music
Unlimited (PS4)
(5) Pandora (PS5)
(6) Tidal (PS6)
(7) Otro (PS7)
Atencion Suponiendo Interés Interés Cualitativa (0) si
prestada a | que un | hacia un dicotémica
L . (1) No
reclamo anuncio utiliza | anuncio que
publicitario una cancién | tiene
que del agrado del | musica del
incorpore encuestado, agrado del
musicade su | ¢le prestaria | encuestado.

agrado.

mayor

atencion?
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Etiqueta:
(AtM)
Busquedade | ¢El Interés por | Interés Cualitativa 0) si
musica tras | encuestado una cancion dicotdmica
escucharla alguna vez a | con (1) No
en un | buscado el | presencia
anuncio. nombre y | publicitaria
. artista de una | traducida en
Etiqueta: cancion tras | busqueda
(bus) oirfla en un | de
reclamo informacion.
publicitario?

Fuente: Elaboracion propia
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C. Metodologia de analisis de Datos

Al tratarse de una muestra no probabilistica, se realiza una inferencia estadistica al
analizar una muestra (N=143)!* representante de la poblacién Jévenes (18-30 afios)
matriculados en universidades catalanas. A través de un andlisis estadistico descriptivo
se podran observar qué resultados existen respecto a las variables con asociacion
directa a las hipétesis, y con un andlisis de datos se podran observar diferencias y

similitudes con las variables de preferencia y habito.

Para el analisis general de las variables cualitativas se utilizan métodos descriptivos
basicos tales como el recuento de casos de cada una de las variables, el valor relativo
porcentual que representan, y la creacién de tablas estadisticas basicas. Para las
variables cuantitativas se realizan tablas dénde se muestran minimos, maximos y media
de las respuestas numéricas. Con el objetivo de confirmar o desestimar las hipétesis se
realizara un test de hip6tesis con las variables indicadas y con las variables de opinién
que incorporen la escala Linkert se haran analisis de regresién lineal junto a la variable

independiente de oscuridad musical (rango del 0 al 99).

Para realizar el analisis estadistico con datos de mayor relevancia para detectar
informacién adicional se realiza una separacion de dos segmentos no contrarios: Todos
los participantes (N=143) y aquellos posean una respuesta numérica en la variable
oscuridad musical (N°=76). Cabe destacar que también se realizaran analisis
descriptivos para ver diferencias entre los que aportan informacion de la variable OS y
aguellos que no (N°-1=67). De este modo se podran realizar andlisis de datos con el
colectivo de individuos que hayan prestado informacion a partir de las técnicas big data
de musictaste.space y extraer informacion adicional acerca de las correlaciones

existentes entre OS y otras variables, tales como el andlisis de regresion lineal.

14 |_os datos de dos participantes han sido excluidos del estudio por no encajar con la poblacién

en términos de edad (< 30 afios).
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5. RESULTADOS

En este apartado se mostraran los resultados de la investigacién a partir de la
metodologia explicada en el apartado anterior. El objetivo del analisis es observar
cuales de las hipotesis se cumplen, y discutir las potenciales oportunidades de mercado
y beneficios o limitaciones que deriven de los resultados. La positiva resolucién de las
hipétesis planteadas en el estudio tendra como obijetivo identificar si la existencia de
interés por parte de los individuos a los temas planteados merece una investigacion
mas extensay en profundidad, o por el contrario se descarta la posibilidad de considerar

el tema del estudio como relevante.

La creacion de la base de datos se ha realizado a través del aplicativo Google Forms,
el cual ha permitido una recoleccién de respuestas y transformacion de datos a través
de Microsoft Excel, trabajados de manera parcial a posteriori con el software Stata.
Para el disefio de la base de datos se han seguido los pasos del proceso de
transformacién de informacién cualitativa a cuantitativa, a través de la identificacion y

descripcion de variables, codificacion de variables y estandarizacion de datos (tabla 3).

A. Caracterizacion de la muestra

Un 65,03% de los alumnos son hombres, la edad media de la muestra es de 20,75 afos,
y existe al menos una muestra por cada una de las edades que comprenden desde los
18 afios hasta los 30, con la excepcion de las edades: 28 y 30 afios. La edad mas
repetida es la de 18 afios, con una representacion sobre el total de la muestra del
26,57%. De los participantes, el 51,74% ha aportado informacion de la variable
oscuridad musical (s6lo usuarios de Spotify) a pesar que el 74,12% responde que

Spotify es una de sus plataformas streaming de uso para el consumo musical.

llustracion 6: Tabla caracteristicas sociodemogrdficas

Frecuencia |Forcentaje

Sexo
Hombre 93 65,03%
Mujer 49 34,27%
No Binario 1 0,70%
Edad
18 afios 38 26,57%
19 afios 23 16,08%
20 afios 12 8,39%
21 afios 12 8,39%
22 afos 22 15,38%
23 afios 16 11,19%
24 aiios 7 4,90%
25 afios 7 4,90%
26 afios 4 2,80%
27 afios 1 0,70%
28 afios 0 0,00%
29 aiios 1 0.70%

0

3

30 afios 0,00%
Total 14: 100%

Fuente: Elaboracion propia (Excel)
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B. Analisis descriptivo de las variables

En este apartado se muestran tablas de variables que ayudan a definir las relaciones
entre variables y a observar rasgos de preferencia de los participantes. Con esta
informacion se pretende hallar condiciones en la muestra que indiquen existencia de
informacion relevante para el estudio. En primer lugar, se analiza la variable de red
social de ocio favorita, para posteriormente hallar correlaciones con las preguntas
binomiales de interés.

llustracion 7: Tabla red social de ocio favorita

Frecuencia |Porcentaje

Redes Sociales Fav N= 143

Facebook 1 0,70%
Instagram 73 51,05%
YouTube 28 19,58%
Tik Tok 9 6,29%
Twitter 18 12,59%
Twitch 8 5,59%
Otros 6 4.20%

Fuente: Elaboracion propia (Excel)

La red social de ocio favorita de la mayoria de los participantes es Instagram, con un
51,05% de respuestas. Le siguen YouTube con cerca de un 20% y Twitter con 12,59%
de ratio de eleccién. Tik Tok y Twitch muestran nimeros muy similares con cerca de un
6% de representacion ambas, mientras que Facebook es la menos favorita con una
eleccidn. Inicialmente esta informacion indica que los jovenes universitarios de entre 18
y 30 afios prefieren usar Instagram en su mayoria, por lo que las potenciales campafias
de marketing con incorporacion de musica del agrado del consumidor se podrian
plantear en Instagram. Otros datos interesantes que deja la eleccion de plataforma
social preferida en términos de género es que el 75% de los usuarios que prefieren
YouTube son hombres, el 12,24% del total las mujeres optan por Tik Tok cémo su red

social favorita y que la red social Twitter es elegida por un 14% dl total de hombres.

Relacionado con las variables binomiales de interés como la preferencia por muasica
popular o no popular en publicidad, se puede observar que los 6 usuarios que han
preferido otras redes sociales a las planteadas (Reddit y Tumblr como a més
destacadas), tienen preferencia por musica no convencional en publicidad. Twitter y Tik
Tok son las Unicas dos redes sociales en las que las respuestas relacionadas con la
variable PvNP han obtenido més votos a favor de la musica no popular, 66,66% en el
caso de Twitter y 77,77% en Tik Tok. Mientras que Twitch y YouTube muestran un

equilibrio entre preferencia de muasica popular y no popular en publicidad.

29

Grado en Administracion y direccién de empreses y gestion de la innovacion mas Marketing de comunidades digitales



La musica no convencional, las preferencias musicales y el big data en la publicidad

Con el objetivo de visualizar cuales de los géneros musicales tienen mayor relacion con
la preferencia de musica no convencional en publicidad se ha realizado una tabla
cruzada descriptiva en la que se analiza tanto la frecuencia cémo el valor relativo de las
respuestas a la variable multiple “Géneros musicales favoritos” (GM) con la respuesta a
la variable dicotdbmica “Preferencia por tipo de musica (popular vs. no popular) en
publicidad (PvNP).

llustracion 8: Tabla género musical y preferencia tipo popularidad en publicidad

Pop |Lat./Reagyg. | Elect. / EDM | Hip-Hop / Rap | Cldsica | Tech/ Hard | Rock / Heavy |Alt. /Indie | Otros
Popular 37 38 21 30 4 18 17 21 16
No Convencional 32 17 27 31 11 22 35 35 11
Total general 69 55 48 61 15 40 52 56 27

% Popular 53,6% 69,1% 43,8% 49,2% 26,7% | 45,0% 32,7% 37,5% |59,3%

% No Convencional | 46,4% 30,9% 56,3% 50,8% 73,3% | 55,0% 67,3% 62,5% |40,7%

Fuente: Elaboracion propia (Excel)

Los géneros musicales de relacion mayoritaria con respuestas a favor de los reclamos
publicitarios que incorporen musica no convencional son: Clasica (73,33%), Rock /
Heavy Metal (67,31%) y Alternativa / Indie (62,50%). Seis de los nueve géneros
(incluyendo otros) tienen asignada la respuesta de preferencia por musica no
convencional en publicidad (mas del 50%) mientras que los tres restantes tienen
asociada la preferencia por musica popular: Pop (53,62%), Latina / Reaggeton (69,09%)
y Otros (59,26%). Ademas, observamos que los géneros musicales favoritos mas
repetidos son la musica pop con 69 menciones, seguida del Hip-Hop / Rap con 61,
Alternativa / Indie con 56 y Latina / Reaggeton con 55. En cuanto a los menos favoritos
destaca la musica clasica con 15 menciones, como resultado, es coherente que el
género musical de menor favoritismo también sea el que prefiera mdsica no
convencional en publicidad. Destacar también que de entre los 27 géneros propuestos
adicionalmente de los ya planteados, destacan con mas de tres repeticiones los

siguientes: Trap, K-Pop, J-Pop, Soundtracks y musica Lo-fi.

Es decir, que aquellos individuos con preferencia por la musica clasica, el rock / heavy
metal y la musica alternativa / independiente tienen mayor predileccién por escuchar
musica no convencional en publicidad. Mientras que los individuos con preferencia por
el pop y el género de musica latino tienen preferencia por escuchar musica popular en
publicidad. De este modo se puede empezar a describir el tipo de perfil de consumidor
gue tiene mayor predisposicion por recibir mensajes publicitarios con musica no
convencional: Aquel individuo el cual los géneros pop Y latina no son de su preferencia

y tiende a escuchar estilos de musica clasica, rock o0 masica alternativa.
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En cuanto a la variable de predisposicion a escuchar su masica de agrado en publicidad,
planteada en formato ordinal cuantitativo con escala de Likert, las respuestas indican
que el 42% de los participantes querrian de forma absoluta escuchar musica de su
preferencia en publicidad (5). El 20% de los participantes responden con un valor neutro

y un tercio (66%)*° de los participantes se inclinan a favor (ilustracion 3).

Ilustracion 9: Grdfico variable PMAB

PMAB
70
60
60
50

40

30 42°%

34
28
20 o
8% 7%
, K K
1 2 3 4 5

Agradibilidad por misica preferencia en publicidad (1-5)

Frecuencia

=]

Fuente: Elaboracion propia (Excel)

Por otro lado, un 8% de los individuos no les gustaria nada escuchar musica de su
agrado en publicidad y un total de un 15% de participantes se inclinan en contra de la
posibilidad. Esta informacion da a entender que, para el grupo de individuos inclinados
en contra de escuchar su musica favorita en publicidad, el elemento de la repeticion de
una cancién de agrado de manera excesiva la puede hacer molesta (Brunner, 1990), y
por tanto podria pasar de ser musica favorita a una molesta y desagradable.

En cambio, los individuos que tienen predisposicion favorable para escuchar su musica
favorita en publicidad se muestran con mayor atencion para el anuncio. Si se relaciona
el grupo de individuos con tendencia favorable a la variable PMAB (4 y 5) con la
respuesta binomial de atencion prestada en publicidad, se observa que el 98,94% de

éstos 94 elementos responden afirmativamente a AtM.

15 porcentaje product de la suma de los dos valores por encima de la mitad de la escala (4)+(5)
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En cuanto a el tiempo de escucha musical (ilustracion 4) observamos que la variable se
halla distribuida de manera irregular. La franja horaria de 2 a 3 horas es la de mas
repeticién y cuenta con una frecuencia de 41 respuestas y 29% sobre el total. Destacan

también con mas de 20% las franjas de 1 a 2 horas y la de mas de 4 horas con f=31.

llustracion 10: Grdfico Tiempo de Escucha Diaria

Tiempo de Escucha Diaria

41
35
A
22
29%
24% 229,
15%

<1 hora 1-2 horas 2-3 horas 34 horas .+ de4 horas
Franjas horarias de escucha musical

@
= 14

Fuente: Elaboracion propia (Excel)

Relacionando TED y la multivariable de plataformas de escucha activa, se muestra la
ilustraciébn 11 con una representacion por frecuencia y porcentaje de los rangos
ordinales de tiempo de escucha diaria segun las plataformas musicales seleccionadas.

Adicionales andlisis se comentan a continuacion para hallar méas informacion relevante.

llustracion 11: Tabla tiempo de escucha diaria por Plataformas Streaming

Spoiy | Aopi Wusic
Tiempo Escucha f % f % f % f % f % f % f %o f %o
<1 hora 7 7% 0 0% 12 10% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 1 33%
1-2 horas 24 23% 2 22% 30 25% 3 13% 0 0% 0 0% 2 67% 0 0%
2-3 horas 36 34% 3 33% 32 26% 6 26% 0 0% 0 0% 0 0% 2 67%
3-4 horas 17 16% 2 22% 19 16% 3 13% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
.+ de 4 horas 21 20% 2 22% 28 23% 11 48% 1 100% 0 0% 1 33% 0 0%
105 9 121 23 1 0 3 3
73% 6% 85% 16% 1% 0% 2% 2%

Fuente: Elaboracion propia (Excel)

La plataforma preferida y més utilizada para escuchar musica es YouTube con 85% de
usuarios indicando su uso. La siguiente plataforma mas utilizada por los jévenes
universitarios es Spotify con un 73% de respuestas. Entre estas dos plataformas y la
siguiente hay una diferencia en frecuencia de 82 unidades, informacion significativa que
da a entender que la mayoria de los individuos utilizan estas dos plataformas con mas
asiduidad. La tercera es SoundCloud con el 16% de respuestas y Apple Music con 6%.
La plataforma Amazon Music recibe 1 respuesta y Pandora, O.
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Entrando en un analisis mas exhaustivo de las variables, de la relacion de las franjas de
escucha musical diaria y el uso de plataformas streaming encontramos informacion
adicional significativa. Un total de 20 participantes han seleccionado mas de 3
plataformas de streaming a la vez, y el 75% de las menciones a SoundCloud se hallan
en este grupo. De estas 20 respuestas, el 45% coinciden con la franja horaria de mas
de 4 horas, y el 60% responden que prefieren escuchar masica no convencional en
publicidad. Por ultimo, destacar que, de este grupo de mdultiple elecciéon de plataforma
musical, el 85% ha buscado alguna vez la musica que ha sonado en algun tipo de
publicidad a posteriori utilizando plataformas como Shazam.

Con la informacién captada hasta el momento por las variables analizadas, se puede
describir al tipo de individuo universitario que prefiere masica no popular en publicidad

con mayor detalle:

e Individuo de género indiferente’®

e 20,71 afos de media

e Predileccién por la musica Rock / Heavy Metal, Alternativa / Indie y Clasica

e Usa dos o0 mas plataformas streaming distintas para escuchar musica, siendo
éstas: Spotify, YouTube y en algunos casos SoundCloud.

o Prefiere usar las redes sociales Tik Tok, Twitter y otras (tabla 8).

llustracion 12: Tabla cruzada Redes Sociales y PvNP

Popular No Convencional
Redes Sociales f | % f | % Tot
Facebook 1 100,00% 0,00% 1
Instagram 42 57,53% 31 4247% |73
YouTube 14 50,00% 14 50,00% |28
Tik Tok 2 22,22% 7 77,78% 9
Twitter 6 33,33% 12 66,67% |18
Twitch 4 50,00% 4 50,00% 8
Otros 0 0,00% 6 100,00% | 6
69 74

Fuente: Elaboracion propia (Excel)

Adicionalmente hay que comentar que algunas de estas variables no disponen de la
muestra requerida para llegar a ser significativas, por lo que se hace una inferencia

estadistica con la informacién recopilada existente.

16 El 53,06% de las mujeres prefieren muasica no convencional y el 50,54% de los hombres

también.
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Por lo que hace a la relacién de variables cuantitativas se realiza una regresion lineal
de la variable de alteracion de percepcion de marca debido a la masica y oscuridad
musical, con una muestra de N°5=74. El 83,21% se inclina a favor de afirmar que la
musica es un elemento que altera la percepcion de la marca (4) y (5), 14,68% se
inclina por una afinidad neutra (3). Sélo el 2% afirma que la musica no altera la

percepcién de marca en publicidad.

llustracion 13: Tabla regresion lineal altMB 'y OS

altMp Coef. 5td. Err. t P>t [95% Conf. Interval]
0s .BB48248  .0028931 1.67 ©.1080 - . BBE9A25 8165921
_cons 3.924508  .1637762 23.96 0.000 3.598026 4.25699

Fuente: Elaboracién propia (Stata)

En cuanto a la regresion entre la variable comentada y la oscuridad musical, se observa
que el P valor es >0.05 pero es igual o inferior a 0.10, por lo que es significante para un
indice de confianza del 90%. Por cada unidad de oscuridad musical que aumenta,
también lo hace la percepciéon de 1 a 5 sobre la variable altMB, en 0.0048 unidades. El
intervalo de confianza para el 95% de confianza es de entre -0.0009 y 0.0105, por lo

que las variables se correlacionan positivamente.

C. Test de hipotesis

Para la comprobacion de la hip6tesis 1 se procede a la creacion de una tabla descriptiva
basica en la que se muestra la frecuencia y valor relativo de las respuestas binomiales
a la variable de “atencion prestada en muasica de agrado en publicidad”. Las respuestas
muestran que el 94,41% de los participantes afirman que prestarian mas atencién a
publicidad que incorpore musica de su agrado (tabla 10).

llustracion 14: Tabla test de Hipdtesis 1 — Atencion prestada en publicidad si incorpora musica de agrado

Frecuencia \Porcentaje
AtM N= 143
No 8 5,59%
Si 135 94,41%

Fuente: Elaboracion propia (Excel)

La hipétesis 1 pues, queda comprobada ya que se cumplen las condiciones. Los
individuos universitarios de entre 18 y 30 afios afirman que prestarian mayor atencién a
un reclamo publicitario que incorpore musica de su agrado. Esta confirmacion nos indica
de entrada, que hay una potencial reaccién de afinidad entre marca anunciante que use
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musica del agrado del consumidor y el propio individuo. Por lo que la idea de segmentar
por gustos musicales y realizar acercamientos comerciales con musica del agrado del
target se puede considerar una oportunidad.

Para la comprobacion de las hip6tesis que incorporan la variable oscuridad musical, se
presenta la tabla descriptiva de dicha variable:

llustracion 15: Tabla descriptiva de la variable Oscuridad Musical

Variable Obs Mean std. Dew. Min Max

05 74 49.25676 28.69039 a 99

Fuente: Elaboracion propia (Stata)

Hay 74 observaciones de la variable oscuridad musical. El valor minimo es de 0 y el
maximo de 99, con una media de 49,25%. La desviacion estandar es de 28,09, es decir,
que hay mucha variabilidad en las respuestas. El motivo principal es que la relacién
entre el rango de valores posible es mayor al tamafio de la muestra hallada en esta
variable (tabla 11).

Para la demostracion de la hip6tesis 2 se procede a el andlisis de regresion lineal con
las variables OS y PMAB, con PMAB como a variable dependiente y OS explicativa. El
rango de OS es de 0 a 99 y el rango de respuestas de PMAB se basa en una escala de
Likert con nimeros entre el 1 y el 5, donde 1 es nada de predisposicion por escuchar

musica del agrado del individuo en publicidad y 5 es mucho.

llustracion 16: Tabla test Hipotesis 2 - Regression Lineal PMAB y OS

PMAB Coef. 5td. Err. t Pr|t| [95% Conf. Interwval]
05 .B@97E54  .0843144 2.27  0.826 .B811848 8183861
_cons 3.693677  .2442384 15.12 0.000 3.206796 4.1808557

Fuente: Elaboracion propia (Stata)

El modelo es globalmente significativo ya que el P valor es menor a 0.05 (0.026) para
un indice de confianza del 95%. Si la oscuridad musical sube en una unidad, la
predisposicién por escuchar musica de agrado en publicidad aumenta en 0.0097
unidades. Al 95% el intervalo de confianza aumenta entre 0.0011 y 0.018, por lo que
hay relacién positiva por preferir musica del agrado en publicidad a medida que aumenta
el valor de la oscuridad musical. El R-Cuadrado nos dice que el modelo tiene una
capacidad explicativa del 66,7%, mientras que el R-Cuadrado ajustado indica que la

capacidad explicativa es 53,7%.
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Asi pues, se acepta la hipdtesis 2 ya que P valor <0.05 i es un resultado significativo.
Hay una relacién ascendente positiva entre el aumento de la oscuridad musical y la

predisposicion a preferir la publicidad con musica de su agrado.

llustracion 17: Tabla test de Hipotesis 3 - Eleccion musica popular vs No Popular por 0S>=50

Frecuencia|PvNP
08>=50 N= 36
18(Popular
18|No Convencional

Fuente: Elaboracion propia (Excel)

En cuanto a la demostracion de la hip6tesis 3, consistente en que la mayoria de los
sujetos con OS>=50 prefieren musica no convencional en publicidad, se presenta la
tabla 13. A pesar de la reduccién significativa de la muestra con la limitacién de las
caracteristicas de la hipétesis, esta queda refutada. De los 36 elementos que muestran
un indice de oscuridad musical del 50% o superior, la mitad (50%) prefieren que en
publicidad se incorpore musica no convencional, y el otro 50% prefiere recibir publicidad
con musica popular. Por lo que la paridad de opiniones es absoluta, y se refuta la
hipétesis 3.
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6. CONCLUSIONES

La musica no popular y las implicaciones que puede tener en los individuos con
preferencia por los géneros menos populares queda por investigar de manera profunda.
Pero la inferencia extraida del andlisis de la predisposicién del colectivo seleccionado
para la investigacion da a entender que existe relacion entre las variables tratadas. Por
ende, es de interés seguir indagando en los temas propuestos y discutidos durante la

investigacion.

Debido a que el objetivo de la investigacion es demostrar la existencia de interés por
innovar en el aspecto musical en las propuestas publicitarias de las marcas a través de

conocer la predisposicion de los individuos, se extraen las siguientes conclusiones:

Tras hallar suficiente informacién académica sobre indicios en los que el consumidor
puede ser segmentado por la musica que escucha, los andlisis realizados sobre las
caracteristicas y habitos musicales de los individuos afirman que es factible la
segmentacion de publicos objetivos. A pesar de que en algunas variables no se hallen
grandes diferencias!’, hay suficiente evidencia al relacionar con variables de
predisposicion para afirmar que segmentar es posible. La confirmacion de la
segmentacion de audiencias por géneros musicales preferidos se alinea con los
estudios de Yalch, R & Spangenberg (1990), en los que se daba a entender que era
posible la opcién de segmentacion. La confirmacion la dan los andlisis cruzados de las
variables de preferencia de musica no popular con los géneros musicales favoritos, las
plataformas streaming de escucha musical y la eleccién de red social de ocio favorita.
Donde se puede observar que existen ciertas tendencias para aquellos individuos con
oscuridad musical elevada, cémo por ejemplo que se concentra el nUmero de usuarios
que usan SoundCloud, la preferencia por las redes sociales de Tik Tok o Twitter y el

tiempo de escucha diaria de més de 3 horas.

Adicionalmente de la segmentacién, la atencién prestada por escuchar musica de
preferencia en publicidad argumenta que la posibilidad de un modelo de negocio
consultor de tendencias musicales de los consumidores es factible. Al menos, en cuanto
a los resultados extraidos de la consulta al colectivo de jovenes universitarios. De hecho,
la conclusion a la hipétesis 1 explica que un 94% de los individuos que han participado

en la investigacion estan dispuestos a recibir reclamos publicitarios que incluyan musica

7 Edad, Sexo
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de su agrado. Se recomienda realizar mas investigacion sobre el campo para diferentes
muestras y temas planteados, ya que el abasto del presente estudio es limitado a un
grupo muy especifico de la sociedad y busca hallar indicios generales acerca de la
musica y el amplio mundo de la publicidad. Al tratar la publicidad como una idea general,
la investigacion da a entender que se requiere indagar en aspectos mas concretos,

cdmo anuncios, publicidad en redes sociales o eventos y acciones experienciales.

Las conclusiones entorno al tratamiento de la publicidad como término genérico
persiguen conocer si existe alguna predisposicion del individuo a distintas variables
planteadas, y si su grado de preferencia por la musica no popular es una variable de
interés para plantear nuevas investigaciones. La inferencia estadistica de este estudio
indica existencia de relaciones entre variables, y confirma el interés por los temas

tratados en el presente trabajo.

En relacién con la hipétesis 1, se pueden discutir diversas causas que puede tener

recibir musica de agrado en publicidad:

- Oir musica de agrado en publicidad implica cambios en la actitud de visualizado

0 experiencia de la publicidad, el individuo presta mayor atencion.

- Con los datos de esta investigacion no se determinan que efectos puede tener
la actitud de mayor atencién por parte del consumidor, solo la existencia de
predisposicién a tener mas atencion por la publicidad. Los efectos positivos o

negativos adheridos a esta actitud se deben investigar en futuros estudios.

- La repeticion excesiva puede hacer una canciéon demasiado familiar (Russell,
1993) y cambiar la emocién que presta la cancién al individuo. No se hallan
pruebas de hasta qué punto una cancién de agrado puede ser usada en

publicidad sin ser molesta.

En cuanto a las conclusiones derivadas de la segunda hip6tesis, se observa que cuanto
mayor es la escucha activa de canciones y artistas de una popularidad inferior a la de
la media espafiola, mayor es la predisposicion por recibir musica de agrado en la
publicidad. Este fendbmeno puede ocurrir debido a que los usuarios con menor ratio de
oscuridad musical escuchan musica més popular, y la musica popular es la escogida
para sonar en publicidad con més frecuencia. Otra conclusion podria provenir del efecto
que tendria escuchar una cancién no popular en algun tipo de publicidad para un

38

Grado en Administracion y direccién de empreses y gestion de la innovacion mas Marketing de comunidades digitales



La musica no convencional, las preferencias musicales y el big data en la publicidad

individuo de alta oscuridad musical que la conozca. Al tener un comportamiento de
escucha alternativo, el individuo quiere escuchar musica de su preferencia en

publicidad, y eso se puede deber a estas causas:

- Al escuchar musica de agrado de caracter no popular, el individuo quiza se siente
mas identificado con el producto o marca promocionada, ya que el hecho de usar
musica no convencional de su preferencia en un reclamo publicitario puede

construir un vinculo emocional con la audiencia.

- El hecho de escuchar musica no popular en publicidad para el individuo puede
ser de naturalidad ambigua. Por un lado, es probable que preste mas atencién
al anuncio y se interese por la marca. Por otro lado, el hecho de oir algo que te
diferencia a nivel de preferencias musicales, puede ser contraproductivo a nivel
de engagement. Si una marca utiliza musica no convencional en su publicidad,
el individuo puede encontrar molesto que una cancién no convencional acabe

teniendo mayor visibilidad y acabe considerandose popular.

Al tratarse de musica no popular, el alcance de audiencias es menor para publicidad
destinada a masas. Los mercados de nicho son los mas adecuados para estrategias de

segmentacién musical, ya que encuentran menos audiencia y menos segmentada.

Analizando los resultados de la hip6tesis dos, se podria relacionar con el tipo de
publicidad personalizada. Al tratar con individuos de gustos musicales no
convencionales, es mas complicado realizar segmentaciones de mercado. Por ende, a
través de sistemas de cookies y técnicas big data, se podria ofrecer contenido
promocional especifico con musica del agrado de los individuos de manera efectiva. La
publicidad online seria el tipo de publicidad que mejor acoge la teorizacion de la

hipétesis 2.

El big data es un tema discutido en este trabajo como a herramienta de segmentacion
musical, y ademas se han aplicado en la metodologia herramientas big data para
obtener mejores conclusiones. Una tarea de potencial realizacion en la consultoria de
audiencias musicales seria el analisis de comportamiento de escucha de los individuos.
Ya sea a través de estudios de audiencias especificos o con algoritmos de estudio de
comportamiento, se podria extraer informacion vital de las caracteristicas musicales de
los usuarios. El comportamiento de su escucha musical también es de relevancia para

definir mejor a los usuarios.

39

Grado en Administracion y direccién de empreses y gestion de la innovacion mas Marketing de comunidades digitales



La musica no convencional, las preferencias musicales y el big data en la publicidad

Finalmente, para concluir con las hipotesis planteadas observemos el rechazo de la
hipétesis 3. El planteamiento tedrico de esta cuestion perseguia la confirmacion que los
usuarios con mayor desviacion musical de la media eran los que mas preferian el uso
de musica no convencional en publicidad. Sin embargo, exactamente la mitad preferia
oir muasica popular en publicidad y la otra mitad musica no popular. Al no tener una

diferencia clara en cuanto a respuestas, se discuten los diversos motivos del resultado:

- Un 50% de los individuos con una oscuridad musical mayor a 50 prefiere
escuchar musica no convencional en publicidad. Esto indica que existe una parte
de los individuos que les gustaria recibir musica no convencional en publicidad.
Para este grupo de individuos, el razonamiento a la contestacién de la pregunta
deriva de querer escuchar su musica favorita en publicidad. Este grupo se puede
argumentar a través de la hipotesis dos, en la que cuanta mas oscuridad musical

mas preferencia por escuchar musica de tu agrado en publicidad.

- EI'50% de individuos con las mismas caracteristicas mencionadas, optaron por
la opcion de preferencia de muasica popular en publicidad. Este grupo se rige por
el pensamiento de no querer compartir sus gustos musicales con la popularidad.
A pesar de que sus gustos musicales son no convencionales y afirman prestar
mas atencién a un anuncio con musica de su agrado, este grupo se inclina por
creer que cuanto mas suene una cancién de preferencia en publicidad peor

vinculacién con la cancién o la marca tendra.

Por ultimo, hay que comentar que la realizacion de este estudio establece el punto de
inicio en el cual empezar a investigar mas detalladamente el campo tratado. El tema
propuesto acerca de las preferencias musicales en publicidad y los individuos con
gustos menos convencionales demuestra tener solidez empirica como para considerar
una investigacion con menor limitacion. El sector de la publicidad y de la musica se
encuentran con el reto de captacion de interés, que conlleva a leads. La implementacion
de investigacion musical de comportamiento del individuo es necesaria para la

innovacién en el mercado, y este estudio demuestra el potencial que puede tener.
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8. ANEXO 1: Encuesta Google Forms

Musica y publicidad

Me llamo Alex y estoy realizando mi proyecto final de grado acerca de la influencia de las
preferencias musicales y la popularidad de la musica en el contexto publicitario.

Este cuestionario es vital para el desarrollo del proyecto final de carrera, agradeceria mucho
que destinaras unos minutos de tu tiempo en responder.

iMuchas gracias por participar!

Esta encuesta es andnima.

* Obligatoria

Antes de empezar con el cuestionario, si tiene cuenta de Spotify, por favor entre

en este link: hitps://musictaste.space/ e indique su porcentaje de obscuridad
musical.

Inicie sesion con Spotify e importe sus datos musicales con "Get my data from Spotify”. Ve a "Go to
dashboard", y seguidamente "My Insights". En este punto, le van a aparecer los artistas y canciones mas
escuchados en Spotify en los dltimos meses, si quiere puede indagar en sus estadisticas mas tarde.
Haga scroll hasta llegar a su "Obscurify Score”. Ahi apareceré un porcentaje que indica su desviacion de
preferencia musical respecto a la media del pais, y es de relevante importancia para el estudio.

Your Obscurify Score

more obscure than
r score is based on the popularity ©

te artists. The low
our taste. The
stream - thini
e, Calculated usir

algorithm

of 136,274 other users in ES
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Género *

O Femenino
O Masculino

O No binario

Intreduzca su edad en numero *

La vostra resposta

Red Social de ocio de mayor uso
Red social & la que destinas mayor tiempo de uso.

Facebook
Instagram
Twitter
Tik Tok
YouTube

Twitch

Altres:

O O0O00O0OO0O0

Géneros Musicales Favoritos *

Pop

Latina / Reggaeton
Electrénica / EDM
Hip-Hop / Rap
Clasica

Techno / Hardcorde
Rock / Heavy Metal

Alternativa / Indie

N I O A I

Altres:

:En qué medida crees que la musica en la publicidad altera la percepcion que
tenemos sobre la marca? *

Nada O O O O O Mucho
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:En qué medida te gustaria recibir reclamos publicitarios que incorporen musica
de tu agrado? *

1 2 3 4 5

Mo me gustaria nada O O O O O Me gustaria mucho

i Prestarias mas atencion a un reclamo publicitario que incorpore musica de tu
agrado? *

() si
ONO

¢ Preferirias escuchar musica popular, o musica no convencional en publicidad? *

Considerando misica popular aguella de presencia global en radios, charts, top's ¥ de mayor numerno de
visitas online en plataformas streaming.

O Musica papular

O Musica no convencional

:Crees gue la musica puede ser una herramienta para dotar de mayor identidad

auna marca? "

O si
() No

¢ Alguna vez has buscado una cancién de algun anuncio por que te ha gustado?
(Por ejemplo, usando Shazam)

() si
ONO

Tiempo medic de escucha musical diaria

Cantidad de horas que destinas a escuchar musica en el periodo de 24 horas de un dia.

() <1hora

1-2 horas
2-3 horas

3-4 horas

O O OO0

+4 horas
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;Qué plataformas usas para escuchar musica?

Spotify

O

Apple Music

YouTube

SoundCloud

Amazen Music Unlimited
Pandora

Tidal

Altres:

O000D0O

47

Grado en Administracion y direccién de empreses y gestion de la innovacion mas Marketing de comunidades digitales



