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RESUMEN:

La marca se haya vinculada a los estimulos
sensoriales y motivaciones que generan emociones
que fortalecen la fidelidad hacia ella. A través de un
estudio cuantitativo-cualitativo, transversal y analitico
basado en una muestra de 450 personas, se
demuestra como la marca se vincula a los sentidos de
la vista y oido, generando en grupos de personas de
40 a 50 afios la marca nostalgica, la cual se basa en
actitudes de aceptacion vy fidelidad.
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ABSTRACT:

The brand has been linked to sensory stimuli and
motivations that generate emotions that strengthen
loyalty. Through a quantitative-qualitative, transversal
and analytical study based on a sample of 450 people,
it demonstrates how the brand is linked to the senses
of sight and hearing, generating in groups of people
from 40 to 50 years the nostalgic brand, which is
based on attitudes of acceptance and loyalty.
Keywords: Behavior, emotion, sense, hearing

1. Introduccion

Los altos niveles de competitividad entre participantes de una industria y en categorias de
bienes o servicios considerados como tradicionales, han generado un auge de nuevas
estrategias de comunicacion usados para el fortalecimiento de marcas y la transferencia de
sus valores a nuevas generaciones de consumidores. Las marcas se conectan con los
clientes con el objetivo de generar valor y relacionarse mediante el desarrollo de
experiencias memorables para los consumidores (Vasquez & Rueda-Barrios, 2018).

En el desarrollo de nuevas vias de generacidn de experiencias para los consumidores, en los
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ultimos afios se ha podido observar el crecimiento de estrategias de comunicacidén enfocadas
en la nostalgia como un argumento que las marcas usan para fortalecer los vinculos con sus
consumidores actuales, asi como desarrollar relaciones con los potenciales. Segun Marconi
(1996) citado por Clemente, Buitrago y Sendra (2013), “Cada vez mas, las empresas
utilizan el concepto retro para llegar a los consumidores con mensajes de libertad y
juventud” (p.10). La estrategia de utilizar una marca que ya tuvo éxito en el pasado y
revivirla, no es un caso nuevo; la marca al mostrarse consistente con el tiempo gana
fidelidad. Los efectos de la nostalgia estan directamente relacionados con la experiencia que
un consumidor ha vivido con una marca en el pasado, y que es evocado por la memoria de
largo plazo, lo que tiene una consecuencia positiva al poder recordar atributos experienciales
tales como sabores, olores, sensaciones, colores, sonidos y otros elementos sensoriales
vinculados con dicha marca (Solomon, 2017).

Dentro de este contexto, una de las industrias que se ha apalancado en la nostalgia es el
entretenimiento. Acorde a la UNESCO en el 2015 la industria de entretenimiento aporté al
3% del PIB mundial y gener6 29,5 millones plazas de empleo a nivel mundial (EFE, 2015),
donde la industria cinematografica estadounidense domina el mercado mundial siendo tan
poderosa que mas del 50% de los ingresos de Hollywood provienen de salas de cine de fuera
de Estados Unidos (Doherty, 2007), ademas de representar el 3,2% de los bienes y servicios
de este pais (El Universal, 2013); la Motion Picture Asociation of America (MPAA, 2018) hace
énfasis en los aportes millonarios de la industria cinematografica a la economia
estadounidense.

En Ecuador, Larrea (2016) indica que, las franquicias norteamericanas fueron las que
lograron mayor éxito de taquilla y el consumidor mostré mayor afinidad por la animacion
infantil dada la gran cantidad de familias que consideran el cine como un momento de sano
entretenimiento y accion. Como se observa, la industria cinematografica ha alcanzado una
amplia acogida por el publico, tanto latino como norteamericano, reflejada en la taquilla y
los ingresos generados en cada produccion en el 2017. Por otra parte, Weaver (2011) afirma
que uno de los recursos claves que generan estas emociones y conexiones con los productos
gue consumimos es la nostalgia, asociandola “con un pasado empaquetado y sentimental y
puede evocarse a través de la musica, el cine, la publicidad, los productos alimenticios, la
indumentaria y el turismo” (p.57).

El cine influye en la realidad social y en la vida cotidiana del ser humano (Astudillo &
Mendinueta, 2008). Por medio de las imagenes y sonidos la memoria almacena un impacto
emocional e intelectual en quien lo visualiza y asocia las experiencias propias o incluso
idealizadas que provocan empatia; de esta manera se puede afirmar que el cine es un
catalizador de las emociones. Tal es asi que Marvel Studios lanzé en el afio 2014 el
largometraje Guardianes de la Galaxia Vol. 1, basado en la franquicia del mismo nombre y
distribuido por Walt Disney Studios Motion Pictures, logrando una recaudacion de $773,3
millones segun las cifras reveladas por el estudio productor (SensaCine.com, 2019); sin
embargo, esta marca tuvo su aparicion en la primera edicion de Marvel Super-Heroes # 18,
un comic que data de enero de 1969. Acorde a diario El Comercio (2014), la musica en la
pelicula es clave en su desarrollo, considerando que esta se relaciona con su contenido,
convirtiéndola en una pelicula diferente a otros filmes del universo Marvel (ABC, 2017). La
musica se convierte en otro elemento que mantiene su propio protagonismo ademas de la
historia (Criollo, 2017) sirviendo para definir los momentos y a los personajes de la pelicula
(Quinteros, 2017). Acorde a Cerff (2017), la banda sonora es una mezcla de emociones
junto con el personaje principal de la pelicula, Starlord, lo que la hace muy especial. Esto
permite observar que, siendo una marca relativamente antigua para las nuevas
generaciones, su éxito no parecer ser compatible con su realidad como marca.

De esta forma, Weaver (2011) citando a Caton y Santos (2007), Dann (1994) y Kim (2005),
afirma que el consumidor desea retroceder el reloj, y el producto o la experiencia prometen
satisfacer ese deseo siendo la nostalgia un elemento central para la disponibilidad de
identidad para comprar porque construye el pasado como una serie de experiencias pasadas
e ideales que los consumidores supuestamente quieren volver a visitar. De igual forma,
Busquet (2016) citado por Freire (2016) indica que existen momentos de crisis en el cual es
necesario recordar tiempo pasado en blusqueda de elementos positivos, resultando mas facil



ver un componente generacional en la musica y en el cine. Bajo esta perspectiva, con el
presente estudio se busca demostrar como la banda sonora se convierte en un elemento que
influye en la nostalgia y en los comportamientos de fidelidad por parte de la audiencia, para
el caso de la pelicula Guardianes de la Galaxia.

1.1. El consumidor y el sentido auditivo

Los estudios que abordan el comportamiento del consumidor desde la complejidad de los
procesos asociados a la seleccion, compra y uso de productos o marcas, indican que el
despertar de emociones y deseos hacia estos se basan en estimulos internos y factores
externos que se relacionan con la motivacion desarrollada por el individuo (Hawkins, Best, &
Coney, 2011). Estos aspectos inciden en la generacidon de experiencias memorables, debido
a que los estimulos sensoriales se relacionan con la generacidon de recuerdos, mismos que
juegan un rol importante al momento de establecer vinculos entre marcas y consumidores
(Kim, Kim, & Petrick, 2019). Los sentidos actuan como un vehiculo entre el mundo exterior y
los estimulos sensoriales que rodean a los individuos, siendo estos los responsables de
construir una percepcion sobre la realidad que se afronta en cada decision de compra
(Degermen Erenkol & Merve, 2015). Segun lo estudiado por Alvarez (2011) y Braidot (2013)
la dinamica de los sentidos y el mundo que se percibe se basa en gran medida en la manera
en que los individuos procesan la informacién que pueden capturar, procesar y recordar; es
asi que la vista y el oido perciben cerca del 80% de la informacién. Desde la perspectiva del
neuromarketing, existe una activacion emocional proveniente de la informacion captada por
los sentidos, el mismo que contiene cddigos simbdlicos que se vinculan con los elementos
del denominado valor capital de marca (Acevedo, Quintana, & Cortazar, 2015). Los estudios
de neuromarketing han identificado reacciones directas entre los individuos y estimulos
como logotipos, imagenes, olores, sensaciones, sonidos y sabores, que facilitan los procesos
cognitivos para vincularse con productos o servicios (Quintero & Martinez, 2018). En ese
contexto, el sentido auditivo posee vital relevancia, puesto que la percepcién auditiva hace
posibles funciones de comunicacién interpersonal, el proceso de captacidon y procesamiento
de los sonidos y la interpretacidon del lenguaje; el sistema auditivo identifica los elementos
provenientes de los sentidos tales como: el tono, color, flexiones de voz, volumen y ritmo
(Zurawicki, 2010). Los estimulos auditivos se trasladan desde el oido, hasta el cerebro. Una
vez alli no solo se logra excitar o motivar la memoria auditiva, sino también a activar
imagenes sensoriales que inundan varias regiones de la corteza cerebral con sensaciones y
vibraciones (Legrenzi & Umilta, 2011). Dentro del procesamiento cerebral de los sonidos, la
excitacion musical estimula y despierta los estados emotivos alojados en la memoria
auditiva, la misma que esta compuesta por reacciones fisioldgicas transitorias que producen
emociones (Malfitano, Arteaga, & Romano, 2007) entre las cuales, la nostalgia aparece
acompanada con asociaciones de sonidos, los que aparecen como un complemento en las
experiencias, para quedar retenidos en la memoria (Pradeep, 2010) y se presentan como
una forma de mejor asociacion con las marcas debido a que el sentido auditivo no puede
“apagarse” y puede crear ambientes de percepcion (Hultén, Broweus, & Dijk, 2009).

1.2. La nostalgia y su rol en las decisiones de compra

La nostalgia se puede definir como un sentimiento directamente vinculado con emociones
positivas o negativas, proveniente de experiencias pasadas del individuo, que crean una
realidad aforada de los recuerdos alojados en su memoria (Chen, Yeh, & Huan, 2014), y
puede estar basada en objetos, lugares, personas, situaciones o acontecimientos especiales
que se conectan con sensaciones o recuerdos emotivos (Holak & Havlena, 1998). Las
experiencias pasadas asociadas a la nostalgia, pueden comprender tanto dimensiones
cognitivas como afectivas, y se basa en preferencias por determinados productos o servicios
con los que el individuo ha interactuado (Jain, Merchant, Roy, & Ford, 2019).

Estos estimulos se procesan por el individuo en la denominada caja negra del consumidor,
por medio de dos elementos que establecen una futura respuesta, la motivacion y la
memoria (Schunk, 2012). La motivacidon actla como una fuerza impulsora que evoca
sentimientos y emociones que definen las decisiones de compra (Holbrook, 2002), mientras



que los sentidos pueden traer al presente asociaciones de estos elementos que se han
alojado en la memoria de largo plazo previamente, funcionando como puentes al umbral de
percepcién del individuo (Marchegiani & Phau, 2012); por ello la nostalgia es usada con
frecuencia para facilitar los procesos de memoria y aprendizaje, puesto que permite crear
asociaciones entre recuerdos y marcas que los individuos han usado en el pasado,
desarrollando soluciones a la complejidad de los procesos de compra (Clemente, 2011).

1.3. Memoria y procesamiento de las emociones en el contexto
de la nostalgia

La memoria es uno de los aspectos mas estudiados del cerebro en accion sobre todo en
comportamientos de compra; es obvio que si no existen recuerdos no hay estimulos dentro
de una situacidon de compra por lo que las acciones de marketing son importantes para
generar atencién y emocién (Pradeep, 2010).

La activacidon de los mecanismos de memoria en el contexto publicitario usando la nostalgia
como elemento comunicacional, genera emociones que desarrollan actitudes positivas ante
situaciones de compra de productos o servicios (Chou & Singhal, 2017) y la respuesta
esperada de la comunicacidon asociada a la nostalgia, se relaciona tanto con el contexto en el
gue se desarrolla, cdmo en la eficacia de los estimulos que se usen como impulsores de
emociones positivas (Li, Lu, Bogicevic, & Bujisic, 2019); es decir, la memoria ayuda a crear
una mejor asociacién de una idea y la marca, segun la efectividad de los estimulos que el
cerebro perciba (Schiffman, Kanuk, & Wisenblit, 2010).

1.4. El valor de marca a través de los sentidos y las emociones

El término capital de marca se refiere al valor inherente que confiere un nombre de marca
reconocido. Este valor es el resultado de la percepcidén del consumidor respecto de la
superioridad de la marca y de la estima social que su uso ofrece, asi como de la confianza y
la identificacion del consumidor de la marca (Schiffman et al., 2010). El capital de marca es
la percepcion y experiencias que el consumidor ha tenido con esta, es decir, es la preferencia
de los consumidores hacia una marca generando una asociacion a la que Alvarez del Blanco
(2011) define como la base en la decisiéon de compra y el fundamento de la fidelidad. Esta
asociacion se crea y fortalece mediante los sentidos generando un mejor impacto y
mejorando las tasas de recuerdo en los consumidores (Abril, 2011 citado por Guerra &
Gomes-Franco, 2017), logrando, los sonidos, llamar la atencidén y crear una experiencia
sensorial mas efectiva y completa (Spence, 2016). De hecho, el sentido del oido vincula la
musica a estados de animo, generando ademas, recuerdos, emociones y sentimientos ya
gue tiene la capacidad de crear sinestesias, es decir, oir sabores, olores o colores
(Avendafo, Paz, & Rueda, 2015). Aunque las emociones son dificiles de medir en
comparacion con la cognicion, son relevantes en los comportamientos de compra en los
individuos y en la toma de sus decisiones (Babiloni, Meroni, & Soranzo, 2007) por lo que es
importante descubrir cuales son aquellas que estan asociadas a las marcas y el nivel de
compromiso que existe para comprender la intencién de compra y su fidelidad (Risitano,
Romano, Sorrentino, & Quintano, 2017).

2. Metodologia

El estudio realizado es cuantitativo-cualitativo, transversal y analitico, basado en una
muestra de 450 personas (n=450) bajo un sistema de estratificacion por afijacion simple de
tres grupos de edades, siendo estas: a) personas de 18 a 29 anos; b) personas de 30 a 39
afnos; c) personas de 40 a 50 afios que hayan visto la pelicula Guardianes de la Galaxia. De
esta forma y acorde al tipo de estratificacidn, cada grupo tiene 150 encuestados a quienes
se les entregd un cuestionario estructurado con siete preguntas basadas en la pelicula.

Para el analisis de datos se aplicé la prueba de dependencia chi-cuadrado en las variables de
edad, emocion, musica y recomendacién, para determinar las siguientes hipétesis:

H1: Las emociones generadas dependen de la edad a la que pertenece la persona que vio la



pelicula.

H2: La influencia de la musica para generar recuerdos depende de la edad a la que
pertenece la persona que vio la pelicula.

H3: La emocion generada depende de la influencia musical para crear recuerdos.

H4: La recomendacidon de la pelicula depende de la influencia de la musica para crear
recuerdos.

H5: La recomendacion de la pelicula depende de las emociones que tienen las personas que
la vieron.

Las hipotesis planteadas definen el modelo de estudio segun las variables seleccionadas tal
como se presentan en la figura 1 en la que se muestra la relacidn de cada una de ellas.

Figura 1
Modelo de influencia musical en las emociones
H; 3 Hs
Emocion
Edad Hs Recomendacion
H, . Hs
Musica

Adicional al estudio cuantitativo, se realizaron tres grupos focales divididos bajo el mismo
criterio de los estratos manejados en el estudio cuantitativo. Para profundizar en las
respuestas se manejaron técnicas proyectivas en las que se usaron elementos caracteristicos
de la pelicula para determinar su percepcidn, reconocimiento y motivacion, planteando las
siguientes preguntas:

P1: ¢Cuales son los factores que influyen en la motivacidon para ver la pelicula?
P2: ¢Cuales son los factores influyentes que generan la busqueda de la pelicula?
P3: {Qué sentimiento se desarrolla luego de ver la pelicula?

3. Resultados

3.1. Nivel de agrado segun la edad

La primera pregunta se enfocd en determinar los niveles de agrado de los encuestados
quienes en su mayoria definieron su aceptacion hacia la pelicula, tomando en cuenta la
suma de sus calificaciones excelente y muy bueno. De esta forma en la tabla 1, se observa
gue los mas jévenes brindan una calificacién de un 82%, mientras que las personas de 30 a
39 afnos suman un 93% vy las de 40 a 50 ahos, un 87%, demostrando que el grupo
intermedio es el que siente mas gusto por la pelicula.

Tabla 1
ivel de agrado segun la edad



Rangos de edad Excelente Muy bueno Bueno Regular Malo

18-29 afios 48% 34% 10% 6% 2%
30-39 aios 45% 48% 6% 0% 1%
40-50 aiios 46% 41% 12% 0% 1%

3.2. Emociones generadas por edad

Las emociones generadas demuestran amplia diferencia para el grupo de personas mayores
(40 a 50 afos) al detectar la nostalgia como emocion predominante en la mitad de los
encuestados, a diferencia de los otros grupos que expresan su emocion como alegria (65%
para los mas jovenes y 61% para el grupo de 30 a 39 anos). En la tabla 2, se puede
identificar entre los otros dos grupos, que la nostalgia alcanza un 25% para el grupo de 30 a
39 anos, lo que determina un valor superior al 15% alcanzado por el grupo de 18 a 29 afios.

Tabla 2
Emociones generadas acorde a la edad

Alegria Nostalgia Sorpresa Enojo Miedo Asco
18-29 anos 65% 15% 18% 0% 0% 2%
30-39 aiios 61% 25% 12% 1% 1% 0%
40-50 anos 39% 50% 9% 1% 1% 1%

3.3. Elementos que generaron la emocion

Entre los elementos que se colocaron como alternativas detonantes de emociones se tiene a
los efectos visuales, los personajes principales, la banda sonora, el contenido de la historia
(o guion) y productos que hacen referencia a la cultura de la década de los ochentas
(walkman, casetes, vestimenta). Los resultados de la figura 2 demuestran que el contenido
de la historia es el mayor generador de emociones para las personas de 18 a 39 anos,
presentando 135 casos entre ambos grupos de edad, en contraste a los mayores que ellos,
quienes definen que los productos que hacen referencia a los ochentas son los mas
influyentes en sus emociones, con un total de 79 casos.

Figura 2
Elementos de la pelicula que generan emociones acordes a la edad
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3.4. La musica como influyente del recuerdo

Al preguntar a los encuestados sobre la influencia de la mUsica para despertar emociones de
experiencias pasadas, se obtiene una gran diferencia entre aquellos que afirman dicha
influencia: el 89% del grupo de mayor edad indican estar de acuerdo y en total acuerdo con
relacidn a los grupos menores que muestran un 60% (30-39 afios) y 58% (18-29 afios)
acorde a la tabla 3.

Tabla 3
La musica como influyente en los
recuerdos de las personas, segun la edad

Total acuerdo Acuerdo Imparcial Desacuerdo des::::laelrdo
18-29 aiios 23% 35% 30% 6% 6%
30-39 aiios 21% 39% 37% 1% 1%
40-50 aiios 27% 62% 9% 2% 0%

3.5. Recomendaciones segun la edad

Existe un alto nivel de recomendacién dado por el grupo de personas de 40 a 50 afos,
alcanzando un 96% entre el total acuerdo y acuerdo acorde a la tabla 4. Si bien este niumero
representa el mayor valor entre los tres grupos, el grupo de menor edad es el que posee el
mayor porcentaje (59%) de recomendacién con un total acuerdo.

Tabla 4
Recomendacion de la
pelicula segun la edad

Total

Total acuerdo Acuerdo Imparcial Desacuerdo
desacuerdo



18-29 anos 59% 28% 11% 1% 2%

30-39 aios 53% 41% 5% 0% 1%

40-50 afios 44% 52% 3% 0% 1%

3.6. Pruebas de dependencia de variables

Una vez obtenidos los datos descriptivos, se procedid a la elaboracién de pruebas de
dependencia chi-cuadrado. Los datos obtenidos en la relacion de la edad con las variables de
emociones (H1) e influencia de la musica (H2) muestran que p<.05 lo que expresa la
dependencia de dichas variables con relacién a la edad. Adicional a ello, la prueba V de
Cramer muestra que .244<V<.258 lo que define una asociacion baja, a diferencia de la
prueba mediante el coeficiente de contingencia en la cual .326<C<.342 lo que expresa una
asociacion ligeramente superior a la obtenida con V de Cramer; sin embargo, no demuestra
una asociacion fuerte en la dependencia de las variables de estudio tal como se presenta en
la tabla 5.

Tabla 5
Prueba de dependencia de la edad con
las emociones e influencia de la musica

Significacion

Chi-cuadrado el V de Coeficiente de
de P Df asintotica c t .
e Pearson ramer contingencia
(bilateral) 9
Emociones 54,593 10 0,000 0,244 0,326
Influencia de la musica 60,704 8 0,000 0,258 0,342

Al realizar la prueba de dependencia entre las variables de emocién y recomendacion, se
obtiene un c2 (20, N=450) = 364,415, p=,000, lo que explica la relacién de dependencia
entre ambas variables tomando en cuenta que p<,05. Para determinar el nivel de asociacion
de estas variables, se procedié a realizar las pruebas V de Cramer (V) y el coeficiente de
contingencia (C), con las que se obtuvo los valores de V=,446 y C=,666 demostrando una
asociacion media y ligeramente alta, respectivamente.

La prueba de dependencia entre las variables "musica” y “recomendacién” muestra un c2
(16, N=450) = 151,456, p=,000 mostrando también una relacidon entre la recomendacién y
la musica. Por otra parte, de la prueba V de Cramer se obtiene una V=,288 obteniéndose
una relacion baja, mientras que con el coeficiente de contingencia el valor C=,499 lo que
explica nuevamente que bajo este analisis existe una asociacion media entre ambas
variables.

La prueba de dependencia entre la musica y la emocidn expone nuevamente una aceptacion
de hipotesis tomando en cuenta que el resultado obtenido para este caso es c2 (20, N=450)
= 148,499, p=,000. Por otra parte, las pruebas de asociacion muestran de igual forma que
V=,285 y C=,495 lo que demuestra un nivel de asociacion media tomando en cuenta la
segunda prueba.

3.6. Datos cualitativos: asociaciones de emociones y
motivaciones con la pelicula

Mediante los grupos focales se trabajaron técnicas proyectivas para comprender las
asociaciones conceptuales que existian, segun los distintos grupos de edades. Para ello, se



mostraron imagenes de ciertos elementos que aparecian en la pelicula. Los resultados
demostrados en la tabla 6 indican una gran diferencia perceptual en cada uno de los grupos
de edades.

Tabla 6
Tabla comparativa por edad, de la
percepcién de elementos de la pelicula

Imagen 18 a 29 anos 30 a 39 aiios 40 a 50 ainos

“Me recuerda mucho a “Me recuerda a la
“Me recuerda a Michael ' Han Solo, Terminator, y chaqueta que tenia de
Jackson en Thriller”. Michael Jackson en joven, y a Michael
Thriller” Jackson en Thriller”

“Por supuesto, esa era la
“Nunca tuve uno, pero  transicién de nifio a
lo recuerdo”. adolescente, todos

“Lo recuerdo, mas no
era mi objeto favorito

teniamos uno” en la época”.

A\Y 7
. Grabarlos era lo mas
“Los he visto, mas no . “Los usaba en el auto
. ” dificil del mundo, pero
he tenido uno”.

, . para escuchar musica”.
valia la pena”.

“Yo los coleccionaba
“Los he visto pero no hasta que mi hermana
he tenido uno”. menor me los perdié,

todas teniamos uno”.

“Si tuve uno que otro”.

“Mal guién, mala

, “No parecen amigos los “Lo maximo la liga de la
pelicula, buenos ] g o .
) ) super amigos, mas justicia, eran mis
personajes, oscuridad _ " , ~
seriedad”. héroes de pequeno”.

gotica”

La reaccion ante las técnicas proyectivas resulté natural para los participantes, se
explayaron con facilidad acerca de lo que podian percibir sobre cada elemento.



Al comparar resultados, se puede apreciar razones en comun, como por ejemplo, que la
comunicacidn por parte de la marca contiene colores llamativos en comparacién a otros
afiches de peliculas en el mismo Universo de Marvel e incluso con la competencia. Los
elementos visuales generaron diferentes reacciones en cada uno de los rangos; visualizar la
imagen de Liga de la Justicia tuvo la misma reaccion en todas las edades, una comunicacién
fria y simple.

Al mostrar elementos como, por ejemplo, la chaqueta de cuero que utiliza el protagonista,
los participantes recordaron a Michael Jackson en Thriller, implemento de vestuario usado
para el video cuya cancidon se estrend en 1982. Para otros participantes mostraba rebeldia
recordando al personaje de Han Solo de Guerra en la Guerra de las Galaxias, pelicula
emitida en 1977 cuando empez6 el auge de las aventuras espaciales; un recuerdo de los
personajes ubicados en la misma época.

Por otro lado, al momento de proyectar el walkman, se habldé de articulos que se
encontraban en casa de sus padres o hermanos, de uno propio y de recordarlo vagamente
como un elemento de entretenimiento. La anécdota para describirlo consistia en dejar la
infancia para pasar a la adolescencia, debido a la experiencia de sentirse independiente al
grabar uno de los casetes, que en esa época resultaba ser un verdadero desafio. Las
generaciones tienen claro el elemento asi no hayan tenido uno.

Con respecto al casete, se llega a la conclusion que estuvo presente en algun momento para
todos los involucrados. Visualmente este elemento trae recuerdos pasajeros para cada grupo
de edad.

Al tocar el tema sobre la banda sonora, el resultado de los grupos focales fue gratificante
debido a la recordacién de las canciones y momentos exactos en los que fueron usadas para
la pelicula, mas no el nombre de cada una de ellas. Cuatro de diez personas poseian la
banda sonora descargada en su plataforma musical y compartieron que en su momento de
moda la escuchaban seguido debido a la alegria que la caracteriza, transmitiendo recuerdos
debido a que son canciones que también fueron usadas en peliculas anteriormente
proyectadas. La banda sonora tiene mayor significancia para el rango de edad, de 40 a 50
afnos, al compartir anécdotas con respecto a lugares de diversidon en los cuales reproducian
las canciones que forman parte de esta.

Al mostrar una imagen de La Liga de la Justicia, pelicula producida por DC, la competencia,
se emitieron comentarios sobre la percepcidén de seriedad y frialdad dentro de la
comunicacion para su contenido de peliculas. Al comparar las imagenes de comunicacion por
parte de La Liga de la Justicia y Guardianes de la Galaxia se pudo identificar el contraste
emitido, al comunicar alegria y psicodelia del Universo de Marvel y la seriedad y poca
relacidon entre los personajes de DC.

Al usar una frase de complemento como: “"Cuando pienso en Guardianes de la Galaxia
siento...”, se obtuvo emociones distintas dentro de cada grupo de edad, siendo estas la
alegria para el grupo mas joven, la sorpresa para el grupo de 30 a 39 afos, y la nostalgia
para el grupo de mayor edad. Estas emociones poseian diversas bases motivacionales
siendo la nostalgia un efecto de los elementos visuales sobre referencias de los 80 vy la
banda sonora. Otro claro ejemplo es la alegria que se muestra por los personajes dentro del
contenido de la historia.

Todos los rangos de edad perciben claramente la comunicacidon con base a una época
pasada, desde los elementos visuales y auditivos se logra percibir la comunicacién retro la
cual genera diferenciacidn con respecto a peliculas con similitud.

Con los resultados de los grupos focales y técnicas proyectivas se puede notar el nivel de
recordacion de las piezas musicales de la pelicula. La recordacién auditiva es significativa en
un rango de edad especifico en comparacién al resto. El elemento auditivo resulta ser un
complemento para la informacion visual transmitida.

4. Conclusiones

Acorde a los datos cuantitativos y cualitativos se explica cdmo los estimulos y motivaciones
varian acorde a la edad; estos estimulos estan asociados a un tipo de sentido, siendo el



visual el mas relevante y el auditivo el complementario para un grupo de edad en particular.
A pesar de que el sentido auditivo no ejerce un rol principal en los tres grupos, se aprecia
que, en el grupo de mayor edad, se presenta la nostalgia como emocién atada a la banda
sonora, creando una actitud de recomendacién, y por ende, de fidelidad hacia la pelicula.

Figura 3
Comportamiento emocional ante estimulos internos y externos para Guardianes de la Galaxia

Estimulo Personajes Edad Sentidos Emocioén Actitud
Motivacion Moda 20-29 anos

Estimulo Contenido — Visual Alegria Aceptacion
Motivacion Aficion 30-39 anos

Estimulo | Referencia de los 80'

Motivacion Anoranza + 40 anos Auditivo H Nostalgia H Fidelidad

Estimulo| Banda sonora

De esta forma, se puede apreciar que los estimulos internos (motivaciéon) varian acorde a la
edad de las personas, asi como la atencion a los estimulos sensoriales que crean una
realidad percibida por cada uno de los grupos (Degermen Erenkol & Merve, 2015). Esta
variacion en la atencion y motivacion es lo que los autores denominan filtro generacional
tomando en cuenta lo definido por Solomon (2013) al explicar cdmo las cohortes de edad
tienen caracteristicas en comun por haber vivido experiencias parecidas y por ende
comparten recuerdos.

Este filtro generacional influye en el uso de los sentidos siendo la vista el sentido mas usado,
pero el oido, el sentido complementario (Pradeep, 2010) que ayuda a crear una mejor
asociacion de marca (Alvarez del Blanco, 2011) debido a una experiencia mas completa
(Hultén et al., 2009). De esta forma, el sentido auditivo activa la memoria de grupos de
edad superior, lo que los autores denominan memoria generacional de marca y que se
relaciona con el almacén sensorial y el grado de involucramiento de marca (Schiffman et al.,
2010) que tiene la persona, creando recuerdos que los otros grupos no pueden obtener. Esta
activacién es la que genera la prominencia de marca (Solomon, 2013) o aquella notoriedad
que la marca ha logrado alcanzar.

Al final del proceso se evocan emociones (Avendano, Paz & Rueda, 2015) que en el caso de
personas de mayor edad son complementadas con |la nostalgia, debido a los recuerdos
pasados que poseen (Chen, Yeh, & Huan, 2014) y que ha sido activada por el sentido
auditivo, dando como resultado una influencia positiva en sus comportamientos (Babiloni et
al., 2007) y una actitud de fidelidad hacia la marca (Alvarez del Blanco, 2011; Risitano et
al., 2017). La inclusion de la nostalgia con la emocion de alegria y basada en el sentido
auditivo produce lo que se define como marca nostalgica (figura 4), la que los autores
definen como la marca que incluye emociones positivas y de nostalgia que han sido
construidas con una experiencia sensorial donde el sentido auditivo es fundamental para la
generacion de recuerdos.

Figura 4
Modelo de marca nostalgica



Respuesta Actitud hacia la

Sentidos emocional marca
Estimulos
Atencion visual Alegria Aceptacion
Estimulos
sensoriales
Filtro generacional generacional nostalgica
Motivacion
(estimulos propios)
Atencién . e
- 1o Nostalgia Fidelidad
auditiva

La asociacion de marca explicada por Alvarez del Blanco (2011) se explica al analizar los
elementos de Guardianes de la Galaxia (personajes, efectos visuales, referencias a los 80/,
contenido) y la percepcion que cada grupo de edad tiene sobre estos. A partir de la
estimulacion sensorial mediante técnicas proyectivas se identificé que lo visual y auditivo
son factores importantes al entender cémo los participantes reconocian los elementos y
como el sentido auditivo sirve de complemento, mejorando la percepcidon de cada uno con
respecto a la pelicula mientras se reproducian las canciones a la hora de realizar las técnicas
proyectivas, reconociendo el espectador, que los elementos evocan recuerdos gratificantes.

El analisis de las emociones como factor de influencia en la construccién de marcas
demuestra que las personas crean actitud hacia la marca por medio de emociones
diferentes, entre ellas alegria y nostalgia, que se generan por medio de elementos visuales y
auditivos siendo complementarios entre si. La nostalgia se muestra como una emocidén
derivada en los estimulos auditivos y que desarrolla una actitud de fidelidad, lo que puede
ser interpretado como una consecuencia altamente positiva para la pelicula lo que certifica lo
indicado por Spence (2016) al indicar que una experiencia multisensorial es mas efectiva.

Los autores consideran que el estudio sirve de base para comprender la importancia, mas
alla de los sentidos y las emociones, de la nostalgia como un factor que las marcas deben
manejar y experimentar con el publico de mayor edad, para establecer conexiones mas
fuertes con ellos y desarrollar un nuevo segmento con el que se puede experimentar nuevas
formas de prestaciones mezclando lo nuevo y lo cldsico. Por otra parte, los autores
consideran importante que el presente estudio sirve de base para nuevos analisis en los que
la nostalgia se ve involucrada en bienes y servicios de consumo; de igual forma, el presente
documento genera aportes al analisis del comportamiento del consumidor abriendo una linea
investigativa especializada en establecer las diferencias emocionales acorde a la edad.
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