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Resumen

La presente investigacion pretende constatar el papel moderador de la nostalgia en la actitud
hacia los anuncios, la imagen de marca, la lealtad, y en las relaciones entre estas tres variables.
Se estudia, asimismo, la congruencia anuncio-musica, y la familiarizacién con esta Gltima como
antecedentes a esas relaciones; y dicha familiarizacién, junto con la edad, como moderadores de
la nostalgia. Para ello, se han efectuado dos experimentos sobre anuncios manipulados con
musica cinematografica, divididos por alta y baja nostalgia, mostrados a 204 sujetos, y
contrastados con Modelos de Ecuaciones Estructurales, Anélisis de Varianza, y regresion lineal.
La nostalgia s6lo moderd la imagen, pero influyé en la fuerza de las relaciones apuntadas, que
si eran significativas y quedaban determinadas por la influencia directa entre la congruencia y
la actitud. La generacion no moderaba la nostalgia, pero si la familiarizacion. Se alude a la
diferencia poco acusada del anhelo sentido entre experimentos y a la generacion de sentimientos
indeseados como principales reductores de los efectos nostalgicos. Aun asi, se observa que un

adecuado uso de la mismay de la musica podria predecir el éxito de los anuncios.
Palabras clave

Nostalgia, musica cinematografica, actitud hacia el anuncio, imagen de marca, lealtad hacia la

marca, marketing emocional.
Abstract

This research aims to verify the moderating role of nostalgia in the attitude towards
advertisements, brand image, loyalty, and in the relationships between these three issues.
Likewise, the ad-music congruence and the familiarization with the latter as antecedents to these
relationships; and such familiarization, together with age, as moderators of nostalgia, are
studied. For this, two experiments have been carried out on advertisements manipulated with film
music, divided by high and low nostalgia, shown to 204 subjects, and contrasted with Structural
Equation Models, Analysis of Variance, and linear regression. Nostalgia only moderated the
image, but it influenced the strength of the relationships noted, which were indeed significant and
were determined by the direct influence between congruence and attitude. The generation did not
moderate the nostalgia, but familiarization did. It alludes to the slight difference in the longing
felt between experiments and the generation of unwanted feelings as the main reducers of
nostalgic effects. Even so, it is observed that an adequate use of it and of the music could predict

the success of the advertisements.
Keywords
Homesickness (nostalgia), film score, advertisement attitude, brand image, brand loyalty,

emotional marketing.
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INTRODUCCION

En un mundo dominado por la Web 3.0 y sus facilidades para la produccién, gestion y
difusién de ingentes cantidades de informacion, acabamos viéndonos sumidos en un constante
bombardeo de innumerables estrategias publicitarias que provoca en nosotros cierta hostilidad y
desdén hacia aquello que se nos quiere comunicar, siendo cada vez méas escabroso lograr atencion
y persuasion (Baraybar, et al., 2017). En este contexto, el marketing emocional, guiado por el
neuromarketing, parece ir abriéndose paso, paulatina, pero inexorablemente, ante su poder para
solventar esas dificultades en un publico predispuesto a reaccionar favorablemente a estimulos
colmados de emocidn, que modifican sus actitudes y decisiones inconscientes (Bafios, et al., 2021;
Baraybar, et al., 2017; Herva, 2019). Es aqui donde entra en juego uno de los elementos de mayor
idoneidad para emocionar, y el més estimulante del anuncio publicitario (Herget, et al., 2020): la

musica.

El poder de la emocién evocada por este estimulo en publicidad qued6 representado por
Batra y Ray (1986) bajo su Modelo de Jerarquia de Efectos (1986). Con él, se demostro la
existencia de un impacto en cadena donde las opiniones que los sujetos tuviesen acerca de los
anuncios influian en la imagen de marca, y esta, a su vez, en la lealtad hacia la misma, quedando
todo subordinado al nivel afectivo logrado por la musica. Este modelo sirvid de inspiracion para
investigadores posteriores, quienes descubrieron que el empleo de la muasica para emocionar,
requeria, ademas, de una congruencia entre esta y el anuncio (Herget et al., 2020; Hsuan-Yi y
Nai-Hwa, 2014; Lavack et al., 2008; Martin, et al., 2015), y de una familiarizacion con la cancion
(Hsuan-Yi y Nai-Hwa, 2014; Geoffrey y Lincoln, 2012; Zentner et al., 2008); antecedentes que

podian influir en la actitud hacia el anuncio y, consecuentemente, en el resto de variables.

Por otro lado, mientras Batra y Ray (1986) estudiaban los efectos de la mdsica y el nivel
afectivo en los componentes integrantes de su modelo, otros autores investigaban la influencia de
una emocidn en especial, también, en publicidad: la nostalgia. A pesar de las controversias
asociadas a esta por originar efectos contradictorios (Barret, et al., 2010; Holbrook, 1993; Kim,
et al., 2019; Merchant et al., 2015; Muehling y Pascal, 2012), su estudio comenzé a ir al alza
cuando se descubrid su potencial como estrategia de marketing para incrementar las ventas (Baker
y Kennedy, 1994). Este auge investigador sirvidé para conocer que sus efectos se extendian,
también, hasta las actitudes hacia los anuncios, la imagen de las marcas y la lealtad, habiendo
resultados mas favorables cuanto mayor era la nostalgia (Baker y Kennedy, 1994; Chou y Lien,
2010; Hsuan-Yiy Nai-Hwa, 2014; Latour et al., 2013; Marcheguiani y Phau, 2010; Marcheguiani
y Phau, 2013; Merchant et al., 2015; Muehling y Pascal, 2012; Muehling y Sprott, 2004; Pascal

et al., 2002). Gozaba, pues, de un efecto determinante en las variables integrantes del Modelo de
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Batra y Ray (1986) que podria replicarse en sus relaciones. No obstante, gran parte de los
estudiosos de este sentimiento vieron que podia quedar supeditado, de nuevo, a la familiarizacion
que el espectador tuviese con la musica para que esta pueda ser vinculable a los recuerdos (Barret
et al.,, 2010; Chou y Lien, 2010; Hsuan-Yi y Nai-Hwa, 2014), y a la generacion a la que
perteneciesen, ante la posible relacién entre este sentimiento y el nimero de experiencias vividas
(Holbrook y Schindler, 1991; Marchegiani, C. y Phau, 1., 2012; Muehling y Sprott, 2004).

Estas manifestaciones nos empujan, aqui, a demostrar el poder de la nostalgia como
emocion en la efectividad de los anuncios mediante el estudio de sus posibles efectos moderadores
sobre la actitud hacia estos, la imagen de marca, la lealtad y, con ello, sobre las relaciones del
Modelo de Jerarquia de Batra y Ray (1986). No obstante, la comprension de su impacto requiere
tanto de la observacion de aquellos antecedentes que podran influir en las opiniones sobre el
anuncio (familiarizacién con lamusicay la congruencia entre esta y el anuncio), como de aquellas
variables que podrian determinar la fuerza y el sentido de los efectos moderadores de la nostalgia
(familiarizacion y generacion). Todo ello se hara abogando por la musica como evocador de
anhelo, pero desde un género ausente de estudio en este ambito y que, sin embargo, se compone

integramente para lograr altos niveles de emocion: la musica cinematografica.

Queremos, asi, constatar la importancia de apostar por un marketing mas emocional y
menos transaccional, que logre un valor afiadido y diferencial con la creacion de experiencias
enriquecedoras y de valor que permitan establecer fuertes vinculos marca-consumidor,
sostenibles en el tiempo, trasladandolos hasta sus recuerdos mas entrafiables relacionados, en esta

ocasion, con el magico mundo cinematografico.
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1. REVISION DE LITERATURA

1.1. PRIMEROS APUNTES SOBRE LA NOSTALGIA

1.1.1. Historia

Volver a escuchar nuestra cancion favorita de la adolescencia, probar de nuevo el sabor
de nuestro helado favorito de cuando éramos pequefios, oler una vez mas el olor caracteristico de
la casa de nuestros abuelos... Son muchas las situaciones que nos evocan recuerdos especiales y
gue nos hacen suspirar ante el anhelo de algo a lo que tenemos un carifio especial, pero que

sabemos que s6lo permaneceré en nuestra memoria, que no volveran a repetirse.

Pero, ,cuando comenz6 a sentirse ese sentimiento asociado a la nostalgia? Algunos de los
autores de mayor trascendencia en el estudio de este concepto vinculan sus origenes a un trabajo
realizado por un médico en el siglo XVII (Hofer, 1688, citado por Baker y Kennedy, 1994; por
Marchegiani y Phau, 2013; y por Muehling y Sprott, 2004). No obstante, en otra de las
investigaciones que supuso un punto de apoyo para el resto, remontaban su nacimiento a los
inicios de la vida, con Adan y Eva, ante ese deseo de anhelo sentido por recuperar el paraiso del
que fueron desterrados (Holbrook y Schindler, 1991). Ha sido, en cambio, una cuestiéon de gran
controversia y, muy probablemente, tab a lo largo de muchos afios. Esto es debido a que, el
mismo investigador del siglo XVI1I, relacionaba a la nostalgia con una enfermedad mental de gran
semejanza a la depresion (Hofer, 1688, citado por Gineikiené, 2013). Barrett, et al. (2010) vieron,
asimismo, que esta aparecia con mayor facilidad con estados animicos de tristeza o inestabilidad
emocional. De hecho, durante la busqueda de informacion de este término, observamos que, en
ocasiones, se denominaba a la nostalgia como homesickness (enfermedad del hogar) de manera

gue el propio nombre nos indicaba esa historica asociacion con una enfermedad.

El estudio de Hofer (1688) pareci6 tener, ademas, gran admisibilidad y difusién, ya que
no vuelven a aparecer investigaciones sobre esta tematica hasta 1979; afio en el que hubo un punto
de inflexién con el trabajo de Davis (1979), citado por Holbrook y Schindler (1991), y su
comunicacion sobre el potencial de la nostalgia, que parecié motivar a las investigaciones
posteriores a volver a observar este sentimiento, al ser citado en gran parte de las mismas. A partir
de aqui, su estudio fue in crescendo, hasta producirse un boom notable en la década de los 90. El
motivo mas extendido que se le otorgaba a este fendmeno hacia referencia a la consciencia por

parte de profesionales del marketing del gran potencial con el que contaba este sentimiento como
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estrategia en sus acciones publicitarias para incrementar las ventas, y de la idoneidad del momento
debido al cambio de siglo y la incertidumbre que esto suponia (Muehling y Sprott, 2004). Esta
Gltima cuestion quedaba justificada por la necesidad humana de refugiarnos en el pasado y en
nuestros recuerdos positivos ante la inminencia de grandes cambios y nuestra aversion a los
mismos (Barbery, et al., 2019; Gineikiené, 2013; Pascal, et al., 2002), habiendo, probablemente,
un gran protagonismo de las transformaciones, sobre todo tecnolégicas, que tendrian lugar en los
afios venideros. Asi: «cuanto mas insatisfechos estén los consumidores con la vida como es hoy,
mas querran volver al pasado. Por lo tanto, en tiempos econdmicos dificiles, la nostalgia es una

herramienta de venta mas Util» (Baker y Kennedy, 1994: 170).

No obstante, a pesar de su ya alentadora consideracion, se siguio (y se sigue) haciendo
alusion a su sabor «agridulce» (Barret, et al., 2010; Holbrook, 1993; Kim, et al., 2019; Merchant
et al., 2015; Muehling y Pascal, 2012), debido a su capacidad para evocar tanto sentimientos
positivos, como negativos, agregando, pues, complejidad a su correcta aplicacion en el &mbito
del marketing. En cambio, no ha sido motivo suficiente para obviar su potencial, por lo que, como
veremos mas adelante, las investigaciones empiricas acerca de sus efectos en el marketing

contindan sucediéndose.

Figura 1. Infografia cronoldgica de los hitos méas relevantes sobre el estudio de la nostalgia.

Boom investigador por profesionales
del marketing (década de los 90)

_________________________________________

Se reconoce su
potencial en
tiempos de crisis
para incrementar

Se retoma su estudio Surge la

v se empieza a defimeion
reconocer su més

Primer estudio

¥ asociacion a
la depresion

potencial extendida ventas
Hafer, citado por Baker Davis, citads por Holbrooky  Holbrooky Schindler Baker y Kennedy
v Kenmedy (1994) Schindler (1001)
AdinyEva 1688 1979 1991 1994
S — | ' S
& @ @ @
i 5 _P‘“‘“? en su ™ S?‘ge s RS Estudio empirico de sus efectos .
{Orngen? 3 investigacion > clasificacion ‘\ - ™
= K : - *., en la efectividad de los anuncios y
o (1688-1979) | . mas exte_ndea o el comportamiento de los .
Holbrooky (histérica y " consumidores (1994 — Actualidad)
Schindler (1991) E R S

Haviena y Holak, citados por
Marcheguiani y Phau (2013)

Nota: los apuntes integrados en las flechas discontinuas corresponden a aquellos hitos que se han
ido alargando en el tiempo, mientras que los afios especificados con un circulo en la linea del

tiempo y los bocadillos que las acomparian (arriba o abajo) reflejan hechos puntuales.

Fuente: elaboracion propia.
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1.1.2. Definicién y tipologias: la nostalgia personal

Han sido mdltiples las definiciones dadas a la nostalgia (véase Tabla 1), como: anhelo
hacia el pasado (Davis, 1979, citado por Holbrook y Schindler, 1991); una mezcla de recuerdos
y emociones (Latour, et al., 2013); el recuerdo de personas, eventos u objetos asociados al pasado
y experiencias positivas (Tsali, et al., 2020), entre otras. Pero, la definicion més extendida fue la
que hicieron Holbrook y Schindler (1991: 330): «preferencia (gustos generales, actitudes
positivas o afectos favorables) hacia objetos (personas, lugares o cosas) que eran comunes
(populares, de moda o muy recurrentes) cuando uno era mas joven (en la etapa adulta,
adolescencia, la infancia, o incluso antes de nacer)». Esta definicion ha sido la més citada en los
articulos posteriores (Holbrook, 1993; Latour, et al., 2013; Marchegiani y Phau, 2010, 2012 y
2013; Merchant, et al., 2015; Pascal, et al., 2002).

Tabla 1. Algunas definiciones dadas para la nostalgia.

Autores Definiciones

Davis (1979) Anhelo hacia el pasado.

«Preferencia (gustos generales, actitudes positivas o
afectos favorables) hacia objetos (personas, lugares o
) cosas) que eran comunes (populares, de moda o muy
Holbrook y Schindler (1991: 330) o
recurrentes) cuando uno era mas joven (en la etapa
adulta, adolescencia, la infancia, o incluso antes de

nacer)».

Tsai, et al. (2020) Recuerdo de personas, eventos y elementos provenientes
sai, et al. o N
del pasado o de experiencias positivas.

Latour, et al. (2013) Mezcla de recuerdos y emociones.

Fuente: elaboracion propia.

De igual modo que observamos una gran diversidad de definiciones durante la revision
bibliogréfica, también contemplamos multitud de clasificaciones (véase Figura 2. Evolucién
cronoldgica de las tipologias dadas para la nostalgia.; una variabilidad que se encontraba latente,
sobre todo, en los primeros trabajos que la trataban (a finales de los 90). Asi, siguiendo un orden
cronologico, se ha ido clasificando en analitica, reflexiva y expresiva (Davis, 1979, citado por
Holbrook y Schindler, 1991); personal, interpersonal, cultural y virtual (Holak et al., 1979, citados
por Gineikiené, 2013); real, simulada y colectiva (Baker y Kennedy, 1994); cultural (Havlena 'y
Holak, 1996, citados por Merchant, et al., 2015); personal o colectiva, y directa o indirecta (Holak,

et al., 2006, citados por Muehling y Pascal, 2012). Percibimos, pues, cierta incertidumbre sobre

Péagina| 11



cémo discernir entre una tipologia u otra, debido, seguramente, a la complejidad de la nostalgia
por su subjetividad, al depender en gran medida de las caracteristicas psicolégicas de los
individuos o de sus experiencias personales, entre multitud de cuestiones adicionales. Asi, se dice
gue «la nostalgia es una construccion borrosa y algo desordenada debido a los diferentes niveles

o formas en las que pueden ocurrir reflexiones nostalgicas» (Baker y Kennedy, 1994: 171).

En cambio, pudimos comprobar que, al igual que ocurria con la definicién, habia una
cierta recurrencia a una distincion concreta que aparecia, también, en los primeros estudios sobre
lamismay que ha sido empleada en los mas recientes: personal e historica (Batcho, 1995, Havlena
y Holak, 1991, Hirsch, 1992, Stern, 1992, citados por Marchegiani y Phau, 2013; Hsuan-Yi y
Nai-Hwa, 2014; Merchant, et al., 2015; Muehling y Pascal, 2012). La principal distincion entre
una tipologia y otra residia en que la nostalgia personal provenia de un vinculo directo con las
experiencias y recuerdos propios de cada persona, era mas individual, mas autobiogréfica;
mientras que la histérica se asociaba mas a un sentimiento social de anhelo por algun
acontecimiento historico que el sujeto no llegd a experimentar (Marchegiani y Phau, 2013; Stern,
1992, citado por Marchegiani y Phau, 2012).

Figura 2. Evolucion cronoldgica de las tipologias dadas para la nostalgia.

Analitica,
reflexiva y
expresiva
Davis, citado por
Holbrook y Schindler
(1991) Real, Personal o
simulada y Cultural colectiva, directa
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Citados por Marchegiani y Phau, 2013

Nota: los afios y autores situados en la parte inferior de la linea temporal corresponden a aquellos

que distinguieron la nostalgia como personal o historica.
Fuente: elaboracion propia.

Atendiendo a estas descripciones y a nuestro deseo de medir el poder que tendrian en la
efectividad de los anuncios los recuerdos individuales vinculados a las peliculas a través de su

mausica, fue la nostalgia personal la que tomamos como foco de atencién. Quedamos respaldados,
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ademads, por las evidencias manifestadas en los estudios de los ultimos afios en los que se
comprobaba una mayor efectividad de esta en las respuestas de los encuestados con respecto a la
histdrica (Brocato, et al., 2014; Latour, et al., 2013; Marchegiani y Phau, 2013; Muehling y
Pascal, 2012; Muehling, 2013, citado por Gineikiené, 2013; Pascal, et al., 2002; Sujan, Bettman,
and Baumgartner 1993, citados por Muehling y Sprott, 2004). Los trabajos mas ilustrativos en
este sentido fueron el de Muehling y Pascal (2012), y el de de Marcheguiani y Phau (2013). Los
primeros, realizaron una comparativa de sus efectos en publicidad sobre la marca y el anuncio,
distinguiendo por nostalgia personal, historica y sin nostalgia, contrastados con varios Analisis de
Varianza (ANOVA). Los resultados permitieron ver que la primera incitaba unas actitudes
significativamente mas favorables para sendas variables, que los dos grupos restantes. Los
segundos, equipararon, también, los efectos de este anhelo sobre las mismas variables, empleando
fotografias que aludian a nostalgia historica y a nostalgia personal. Esta vez, los resultados fueron
contrastados con Correlaciones de Pearson y pruebas t de Student, que arrojaron un incremento
positivo y significativo mayor en el dltimo grupo.

1.2. MUSICA CINEMATOGRAFICA

Se define a la musica cinematogréafica o film score como aquella composicion musical
que uno o varios compositores realiza de manera original y exclusiva para una pelicula, con objeto
de enfatizar las emociones que pretenden generarse con cada escena, momento 0 personaje
(Elfman, 2020). Es importante destacar aqui su distincién con la banda sonora (BSO) o
soundtrack, siendo esta aquella misica que aparece en la pelicula pero que, a diferencia de la
cinematografica, no se hace por y para aquella, sino que pueden conformar una seleccién de

canciones ya hechas que se introducen en la misma (Elfman, 2020).

Esta ha estado presente desde los inicios del cine, con los filmes mudos, incluso, donde
las historias narradas tras la pantalla quedaban embriagadas por una masica que, ante la ausencia
de diélogo, ejercia un papel mas determinante aln en la consecucion de la atencion del publico
(Cisneros, 2005). Desde entonces, ha ido tomando distintas formas (mas o menos orquestada, con
melodias, tonos o instrumentos diferentes, etcétera) y niveles de protagonismo, pero siempre
acompafiando a la pelicula en su misién de llegar, trasladar y emocionar al espectador. Los inicios
de su posterior apogeo podrian remontarse a la década de los setenta, momento en el que
comenzaron a aparecer los primeros sintetizadores, que facilitaron en gran medida la produccién
de un sinfin de melodias sin grandes inversiones econdémicas, haciendo que la creacion de esta

mausica fuese accesible, también, para peliculas de bajo presupuesto (Cisneros, 2005). A pesar de
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que la ética tras su empleo fue cuestionada y objeto de polémica durante afios™, esta logré alcanzar
su punto mas algido en los 90, habiendo, por ende, un mayor nimero de piezas de mdusica
cinematografica (Cisneros, 2005). Como hemos podido atisbar durante las Gltimas décadas, se ha
seguido haciendo uso de estas herramientas que, actualmente, parecen dominar el mundo de la
musica cinematogréafica, empujado, seguramente, por su mayor facilidad a la hora de conseguir
esa emocion buscada ante la mezcla de sonidos y la consecucion de complejas melodias que llevan
a la creacion de piezas majestuosas sin el requerimiento de hacer frente a los gastos de una gran

orguesta.

1.2.1. Grandes compositores y bandas sonoras

Son muchos los compositores que han dejado una huella imborrable a lo largo de la
historia del cine con sus aportaciones musicales. No obstante, por cuestiones de extension,
citaremos Unicamente a cuatro que, bajo nuestro juicio, gozan de mayor relevancia por su
influencia en el mundo cinematografico y por ser compositores de renombre para la audiencia
espafiola. Lideran, ademaés, la mayoria de rankings de esta tematica (Film Symphony Orchestra,
2020; Planeta Musik, 2018; Vidal, 2020).

Asi, siguiendo un orden cronolégico, podemos comenzar haciendo alusién a Ennio
Morricone (1928) y John Williams (1932), que iniciaron sus andaduras a finales de los 60 y que
dieron vida a las bandas sonoras de los filmes méas destacados surgidos entre esta década y
principios de los 90. Del primero, cabe hacer mencion a piezas para El bueno, el feo y el malo
(1966), La mision (1987), o Cinema Paradise (1991). Por su parte, John Williams ha
protagonizado, quiza, un mayor nimero de bandas sonoras reconocidas en nuestro pais, de entre
las que destacan: Tiburdn (1975), la primera entrega de La Guerra de las Galaxias (1977), E.T
(1982), Jurassic Park (1993), o La Lista de Schindler (1993), entre muchas otras.

Para el periodo comprendido entre finales de los 90 y principios de los 2000, la musica
cinematografica quedo liderada, quiza, por James Horner, autor de la banda sonora de Braveheart
(1995), Titanic (1997), o Avatar (2009). Mientras que de los 2000 hasta la actualidad,
consideramos que el liderazgo de esta tipologia musical lo asume Hans Zimmer; compositor cuyo
reconocimiento surgio con El Rey Ledn (1994), y que, desde entonces, ha dado vida musical a un
sinfin de peliculas, como Gladiator (2000), Piratas del Caribe (2006), Interestellar (2014), el

1 Cisneros (2005: 90), menciona la duracion de dicha polémica desde los 70 hasta, incluso, los 2000, ya
que «algunos consideraban que las bandas sonoras debian usar instrumentos tradicionales, es decir, una

orquesta sinfénica; mientras que otros planteaban el uso de instrumentos electronicos».
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Cadigo Da Vinci (2006), o la actual Dune (2021). Su masica ha llegado, incluso, a protagonizar

el Gltimo audio branding de Netflix que suena al inicio de sus producciones??.

Dada su trascendencia, la préctica totalidad de las canciones escogidas para el Pretest de
la presente investigacion fueron extraidas de estos compositores, a excepcion de la muasica de Toy

Story y El Sefior de los Anillos.

1.2.2. Laimportancia de los leitmotivs

Dentro de esta tipologia musical gozan de especial relevancia los denominados leitmotivs
o leitmotifs. Este término, adaptado, en este caso, al mundo cinematografico, hace referencia a
aquella melodia que se suele emplear de manera recurrente en momentos destacados del film,
como la aparicién de un personaje, lugar o situacion determinada (Davis, 2016), tomando gran
trascendencia, hasta el punto de ser considerada, incluso, el tema principal de la pelicula
(Chetkowska y Paliga, 2020).

Se trata, por tanto, de la melodia méas facilmente recordada e identificada. Una muestra
de ello seria aquella que conseguia inquietarnos y alarmarnos en la mitica pelicula de Tiburdn
(1975) en los momentos previos a la aparicion del animal; en Piratas del Caribe cuando su
protagonista (Jack Sparrow) predominaba en la escena; o en El Sefior de los Anillos, cada vez que
el anillo y su historia tomaba énfasis en el guion®3. Pero la complejidad y simbolismo de estos
temas va mas allad. En ocasiones, ocultan informacion reveladora de la trama de la pelicula
codificada en forma de acordes representativos de personajes o0 situaciones que, a veces, se
mezclan en una Unica pieza intencionadamente para representar una asociacion entre los

mismos*.

Vemos, pues, que los leitmotivs conformarian la parte musical mas trascendental de toda

la banda sonora al ser empleados en los momentos determinantes de la pelicula y, como

12 Este sonido puede ser consultado a través de la siguiente referencia: Anabel Nerina (2020)

13 Los temas a los que nos venimos aqui refiriendo pueden ser consultados a través de las siguientes
referencias: Kbadelt (2018); Lord of the Rings Music (2018); Weerck (2011).
14 Nos vemos aqui en la necesidad de hacer mencidn al ejemplo expuesto por Jaime Altozano (2021), quien

nos ilustra un avance de la trama en Stars War, donde a inicios de la pelicula ya se revela la identidad de
Darth Vader siendo aln un nifio al sonar las notas del leitmotiv representativo de este personaje; o de la
muerte de uno de los protagonistas de Perdidos al mezclar el tema principal de la situacién de fallecimiento
con el tema del personaje en cuestién. Dicha informacion puede ser consultada a través del video de la
referencia: Altozano, J (2021).
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consecuencia, al recopilar el nivel més culminante de emocion y atencion por parte del espectador.
Consideramos, por ello, que son estas figuras musicales las que deberian tenerse en cuenta en las
acciones de marketing a fin de evocar una mayor intensidad emocional. Asi, podrian emplearse
de manera estratégica seleccionando, por ejemplo, un leitmotiv asociado a un momento heroico o
al fallecimiento de un personaje principal para acentuar la conexion con el receptor e incrementar

las probabilidades de éxito.

1.3. NOSTALGIA Y MUSICA A TRAVES DEL NEUROMARKETING Y EL MARKETING EMOCIONAL

En la década de los 80, varios cientificos desmintieron la afamada, pero equivoca
consideracion del ser humano como ser consciente y racional, al demostrar que hasta el 95% de
los procesos mentales se producen en la parte no consciente de nuestro cerebro, siendo,
precisamente, donde residen los mecanismos que condicionan nuestras decisiones, que,
generalmente, son automaticas e intuitivas (Bafios, et al., 2021; Baraybar, et al., 2017; Herva,
2019). Esa parte no consciente corresponderia al denominado cerebro primitivo o reptiliano, una
zona de dificil estimulacion y control, donde la activacion del sistema limbico (el que gestiona
las emociones) parece jugar un papel trascendental (Bafios, et al., 2021). Por tanto, para orientar
nuestras decisiones al objetivo deseado, es fundamental emocionar; accion que, en cambio, resulta

facilmente alcanzable con un estimulo en especial: la musica (Herget, et al., 2020).

Desde la neurociencia, se ha demostrado que la musica es capaz de generar reacciones
psiquicas, fisioldgicas y de comportamiento al trasladarse desde el oido hasta la memoria auditiva,
activar el sistema limbico e influir en el sistema nervioso; generando asi endorfinas que consiguen

modificar nuestra energia y actitudes (Barbery, et al., 2019; Jauset, 2017).

Ademas, dichas reacciones pueden variar en funcion de las caracteristicas musicales. Por
ejemplo, se sabe que el tempo réapido, los acordes mayores o los sonidos agudos, inducen estados
euféricos; mientras que el tempo lento, los acordes menores y los sonidos graves, estimulan
sensaciones de calma o de tristeza (Jauset, 2017; Sanchez, 2014). Albergan, pues, un gran
potencial al prever cuales pueden ser las emociones evocadas y, con ello, obtener una orientacion

de los resultados esperados.
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Figura 3. Esquema de los efectos de la musica en las actitudes y decisiones inconscientes

mediante la activacion de los sistemas limbico y nervioso.
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Reacciones psiquicas Reacciones fisiologicas y de comportamiento

Fuente: elaboracion propia.

Pero, ¢qué relacion mantiene la masica con la nostalgia? Como hemos podido comprobar,
esta Gltima no es mas que la representacion de emociones sentidas, generalmente asociadas a la
disforia®®, provenientes del anhelo por el pasado evocado por un estimulo, que, en este caso, seria
la masica. Esta Ultima, por tanto, lograria activar el sistema limbico y generar diversas emociones
entre las que se encontraria dicho anhelo, influyendo en el sistema nervioso y, consecuentemente,
en nuestras actitudes y comportamientos, que, en esta ocasion, estarian condicionadas tanto por
las caracteristicas musicales aludidas, como por la propia nostalgia. Habria, pues, una
interconexion entre los efectos de la musica y de la nostalgia. Unicamente nos quedaria saber cual

es el papel, en concreto, de la musica cinematografica en esos efectos de la nostalgia.

1.3.1. Lanostalgia a través de la musica cinematografica

Como habremos podido percibir en algin momento de nuestra vida, la nostalgia puede
ser despertada por cualquier estimulo sensorial. Sin embargo, nuestro fin aqui es manifestar el

papel predominante de la musica cinematogréfica frente al resto de evocadores de anhelo.

15 Entendida la disforia como la representacion de sentimientos negativos, como la tristeza, la ansiedad, o
la depresion, que, como veremos mas adelante, estuvo estrechamente relacionada con la nostalgia (Davis,
2016).
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Varios autores mostraron su predileccion por la masica y las peliculas al considerarlas
como los mejores evocadores de nostalgia personal (Holbrook y Schindler, 1989, citados por
Muehling, y Sprott, 2004), habiendo una mayor conexion y, por ende, preferencia, entre sendos
productos y los consumidores (Holak y Havlena, 1992, citados por Muehling, y Pascal, 2012). A
estas declaraciones se les agrega el potencial revelador de los leitmotivs, capaces de acrecentar
las emociones sentidas, la atencion, y de reforzar los vinculos que el espectador pueda establecer
inconscientemente con los personajes. Es esta Gltima cuestién la que podria determinar la
diferenciacion en el nivel emotivo sentido por una pelicula con respecto al resto de elementos, ya
que puede llegar a evocarnos recuerdos relacionados tanto con esta, como con el contexto social
asociado a las misma. La memoria no se limita a la experiencia personal con el film, sino también
a las sensaciones surgidas durante ese momento de ocio y reunion con amigos o familiares en los
momentos previos y posteriores a aquel. Asimismo, aun considerando Unicamente las emociones
sentidas en el momento de inmersidn durante la proyeccion de la pelicula, creemos que estas
pueden llegar a ser mas intensas que aquellas emanadas de otros incentivos, como una cancion
popular. Los filmes tienen una historia detras, personajes con los que conectamos y empatizamos;
que llegan a provocar en nosotros un fenémeno conocido como relacién parasocial, representada
por el vinculo imaginario que mantenemos con personajes ficticios'® (Horton y Wohl, 1956
citados por Kim, et al., 2019), hasta el punto de generar un fuerte sentimiento de apego y carifio.

La fuerza de todos esos estados emotivos sentidos con las peliculas y enfatizados con la
musica que las acompafia (hecha, recordemos, para emocionar), asi como las experiencias
generadas durante el visionado de la misma, se proyecta, afios después, en una mayor nostalgia
gue lleva al sujeto a involucrarse con el estimulo evocador y a influir positivamente en sus

actitudes y comportamientos (Kim, et al., 2019).

1.3.2. El marketing emocional: ejemplos de los usos de la nostalgia y la musica en publicidad

El marketing de las emociones o marketing emocional podriamos identificarlo, pues,
como aquellas estrategias empleadas por las marcas para conectar con su publico objetivo
mediante la evocacién de emociones, a fin de establecer vinculos afectivos y sentido de
pertenencia, que fomenten la compra y fidelizacion (Molvinger, 2021). En este sentido, la

nostalgia se posiciona como el estado emotivo de mayor potencial para la obtencion de estos

16 Esta se produce, asimismo, cuando percibimos sentimientos de afecto y proximidad con personas reales,
pero que nunca hemos llegado a conocer, como en el caso de las celebridades y los influencers (Montagud,
s.f)
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resultados (NUfez, 2020), y la musica, como hemos podido comprobar, la mejor evocadora de

emociones.

Considerando estos apuntes, interceden en nuestra memoria dos spots publicitarios que,
de manera personal, lograron llamar nuestra atencion y cumplir su cometido. Nos referimos, en
primer lugar, al anuncio de la Loteria de Navidad del afio 2015'" donde humildad, ternura y
solidaridad se unieron en una emotiva historia presentada en un cortometraje acompafado por la
cancion Nuvole Bianche, del compositor italiano Ludovico Einaudi. La pieza original de esta
Gltima queda compuesta integramente por piano, pero a la aqui integrada se le afiadieron a
posteriori instrumentos de cuerda para enfatizar ain mas aquellas partes en las que se buscaba
generar emocion. El anuncio consiguid asi conmover al pais, siendo muy difundido en redes

sociales.

En segundo lugar, queremos hacer alusién al anuncio lanzado por Atresmedia durante el
primer confinamiento por la COVID-19*8 en el que se mostraba la Espafia vacia y desolada por
las consecuencias del virus y la necesidad de volvernos a levantar y llenar las calles en la nueva
normalidad. El video fue perfectamente encajado y acompafiado por The Show must go on, la

mitica cancion del afamado grupo de los 70 y 80: Queen.

Ya aqui podiamos observar el empleo de la nostalgia a través de la masica. En cambio,
durante este Gltimo afio hemos podido atisbar, asimismo, una mayor recurrencia en la evocacion
de este estado animico en marketing a través de estimulos relacionados con el mundo
cinematografico. De esta manera, percibimos una venta asidua de productos textiles por parte de
varias multinacionales de moda con tematica de peliculas Disney de los 80 y 90; asi como una
tendencia ascendente del reestreno en las grandes pantallas de filmes estrenados hace cerca de
dos décadas, como la Trilogia de El Sefior de los Anillos o Harry Potter. Esta coyuntura nos invita
a plantearnos tres cuestiones. En primer lugar, si estas acciones, aparentemente dirigidas al
publico Millennials, mantienen relacion con la utilizacién de la nostalgia en momentos de crisis
(como aludian Baker y Kennedy, 1991), considerando, en este caso, la situacion marcada por la
COVID-19 y sus posteriores efectos en distintos ambitos (econémicos, o sociales, sobre todo).
En segundo lugar, si establece vinculacion con la consideracion de esta generacion como la mas
propensa a dicho sentimiento (ABC Play, 2017; NM, 2015). Y, finalmente, si la tendencia a acudir
al cine como evocador de aquella, refleja su mayor idoneidad para evocar esa afioranza buscada

con respecto a otros estimulos.

17 El anuncio puede ser visualizado a través de: Reason Why (2015).

18 El anuncio puede consultarse a través de: La Sexta Noticias (2020).
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Sin embargo, son simples conjeturas de las que no tenemos certeza, pero que se mantienen
en linea con la tematica que aqui tratamos, y que no dejan de ser exponentes ilustrativos de la
capacidad de la que gozan la musica y el cine para evocar nostalgia y conseguir asi una potente

estrategia de marketing.

1.4. LA INFLUENCIA DE LA NOSTALGIA EVOCADA POR LA MUSICA EN LA ACTITUD HACIA EL
ANUNCIO, LA IMAGEN DE MARCA Y LA LEALTAD: EL MODELO DE BATRA Y RAY (1986)

Como se podria vaticinar, el conocimiento de las reacciones psiquicas y fisiologicas
generadas tanto por la nostalgia, como por la mdsica, pronto se hizo eco en el mundo del
marketing. Asi, surgié un gran material investigador (que sera aqui comentado) sobre los efectos
gue estas tendrian en las actitudes y comportamientos de los consumidores en diversos ambitos,
entre los que destaca la publicidad audiovisual. En este contexto, surgi6 el denominado Modelo
de Jerarquia de Efectos de Batra y Ray (1986), donde quedaron reflejadas unas influencias en
cadena entre la actitud hacia los anuncios, la imagen de la marca promocionada y su lealtad,
determinadas por las respuestas afectivas que generaba la mdsica del anuncio. Sin embargo, en
estudios posteriores se dejo ver la trascendencia de dos cuestiones que podrian anteceder a dicho
modelo y que, sin embargo, no fueron estudiadas por sus creadores: la congruencia entre el

anuncio y la musica que lo acompafia, y la familiarizacion que el espectador tenga con la misma.

El presente epigrafe comenzard, pues, introduciendo sendos antecedentes, para continuar
atendiendo a las relaciones existentes dentro del modelo citado, relaciones que seran tratadas,
seguidamente, desde el poder moderador de la nostalgia personal. Finalmente, ante la posible
significacion de la familiarizacion para el grado de nostalgia sentido, concluiremos atendiendo al

efecto moderador que pueda tener, también, la primera sobre esta Ultima.

1.4.1. Lacongruenciay la familiarizacién: antecedentes del Modelo de Batra y Ray (1986)

De manera precedente a la presentacion de las influencias integrantes del Modelo de Batra
y Ray (1986), nos vemos en la necesidad de exponer el papel determinante que tendrian en este
y, sobre todo, en las emociones por las que se veria condicionado, la cohesion entre la musica y

el anuncio y el empleo de una musica familiar para el espectador.
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a.  Congruencia mdsica-anuncio

Esta ha sido contemplada desde la coherencia entre la musica y gran diversidad de
elementos presentes en la publicidad, como el mensaje publicitario, el producto, la marca, u otros
rasgos mas especificos, como la compleja sinergia entre la pieza musical y el estado emocional
del receptor (Herget, et al., 2020). Quiza es este abanico de alternativas lo que ha provocado que
su definicidn esté algo desdibujada, al no haber un consenso comun entre autores (Herget, et al.,
2020). No obstante, podria ser definida como el grado en el que los elementos abstractos evocados
por la misica, como imagenes, pensamientos o0 emociones, encajan con el resto de componentes

presentes en el anuncio, como el mensaje, la marca o el producto (Lavack, et al., 2008).

Los beneficios de su correcta aplicacion, por el contrario, si parecen haber sido mas
evidentes, hasta el punto de ser considerada como una de las causas de mayor trascendencia en la
efectividad de los anuncios (Maclnnis y Park, 1991, citados por Herget, et al., 2020), siendo varios
los autores que han corroborado su relevancia. Asi, respetando un orden cronoldgico, North, et al
(2004) elaboraron varios experimentos que discernian entre un mayor o menor nivel de
congruencia musica-anuncio, donde vieron que, cuando este era mayor, los espectadores

arrojaban opiniones mas favorables hacia el anuncio y hacia la intencion de comprar el producto.

Cuatro afios mas tarde, Lavack et al. (2008) estudiaron las influencias de la congruencia
existente, esta vez, entre la musica y la marca en las actitudes hacia esta Ultima y hacia los
anuncios de radio, distinguiendo, ademas, entre aquellos que requerian de una mayor o menor
atencion y procesamiento del mensaje (alta o baja cognicién). Asi, a través de varios experimentos
y Anélisis de Varianza (ANOVA) de dos factores, comprobaron que la sinergia entre la musica y
la marca culmind en unos resultados mas positivos en sendas cuestiones; siendo mas resefiables
en aquellos de alta cognicion, que en los de baja. La tematica de la congruencia en los anuncios
de radio fue abordada, también, por Martin, et al. (2015). A diferencia del estudio anterior, estos
autores extendieron los resultados a nivel cognitivo, afectivo y conativo para comprobar sus
influencias en la efectividad global del anuncio. A nivel cognitivo, vieron que, a mayor coherencia
entre la musica y los productos o marcas, mayor era el recuerdo de los mismos. Estos resultados
se reiteraron en el trabajo de Guido et al (2016), quienes observaron, ademas, que, aunque la falta
de congruencia reducia la memoria, también llamaba més la atencién del espectador, gozando,
pues, de distintos beneficios en funcion del objetivo perseguido. A nivel afectivo, los receptores
reportaban unos pensamientos y sensaciones mas alentadoras hacia el anuncio congruente, siendo
un «factor crucial en la determinacion de futuras compras» (Martin, et al., 2015: 767), hecho que
pudieron corroborar durante el tratamiento del nivel conativo, al observar una mayor propension

a la compra en los anuncios congruentes.
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Mas recientemente, Herget et al. (2020), evaluaron las influencias de la musica en la
actitud hacia los anuncios distinguiendo hasta cuatro niveles de congruencia (sin, Unica, doble y
perfecta). De este modo, a través de varios Andlisis de Covarianza (ANCOVA), obtuvieron que,
cuanto mas baja era la congruencia, mas negativas eran las opiniones hacia la publicidad; y

conforme esta iba in crescendo, las valoraciones mejoraban.

Finalmente, hubo otros autores que, aunque no llegaron a elaborar un estudio empirico,
también dejaron constancia, a nivel tedrico, de la significancia de la congruencia para el éxito
publicitario. Nos referimos, por un lado, a Geoffrey y Lincoln (2012), quienes destacaron que una
ausencia de congruencia entre los elementos de los anuncios suscitaria confusion y, con ello,
opiniones desfavorables. Por otro lado, Hsuan-Yi y Nai-Hwa, (2014), mencionaban, asimismo, la
mejora de las actitudes hacia la marca, la intencién de compra y el recuerdo del mensaje

publicitario ante el incremento de la congruencia musica-anuncio.

Vemos, pues, que una ausencia de congruencia podia traducirse en una merma del
impacto del anuncio y, con ello, en efectos negativos sobre la actitud hacia el mismo v,
consecuentemente, sobre la imagen y comportamientos hacia la marca. Si bien es cierto que los
autores citados estudiaron sus efectos sobre distintas variables, es en la actitud hacia la publicidad
donde hay unanimidad en los resultados, siendo, pues, donde centralizaremos nuestra atencion.
Aun asi, durante su tratamiento, atenderemos brevemente los posibles efectos indirectos de la

congruencia en la imagen de marca y la lealtad.
De este modo, planteamos la primera hipétesis a contrastar:

Hi: La congruencia entre misica-anuncio afecta directa y positivamente a la actitud

hacia el anuncio.

b.  Familiarizaciéon con la musica

Por su parte, la familiarizacion hace referencia a un «estimulo con el que un individuo ha
estado en contacto directo, real y personal, ya sea relacionado con otros individuos, un lugar o un
objeto». (Castro, et al., 2020: 1). Esta ha sido tematica de estudio para la neurociencia, desde la
que se demostrd su destacado poder en nuestro cerebro, representado por el denominado efecto
de mera exposicion (Castro, et al., 2020). Este, también Ilamado principio de familiaridad,
sostiene que cuanto mas nos expongamos a un determinado estimulo, es decir, cuanto méas
familiarizados estemos con €él, mas nos gustara (Ruiz, 2021). Los efectos de este principio fueron
demostrados por Castro et al (2020) a través de una recurrente técnica en la neurociencia,
denominada imagen por resonancia magnética funcional, que permite conocer qué areas se

activan en el cerebro. Asi, mediante canciones populares de pop y rock, demostraron que, cuanto
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maés familiar era la mdsica, més actividad se registraba en el sistema limbico y en varias areas
motoras del cerebro (Figura 4), lo que conllevaba una mayor preferencia hacia aquellos elementos

con componente familiar (Castro, et al., 2020).

Figura 4. Areas del cerebro activadas con masica familiar.

Familiar > Unfamiliar

Amygdala Thalamus Putamen Supplementary Motor Area Thalamus

L x=-14

R z=18 L R z=16 L R z=4 L

Anterior Cingulate
% /
R x=8

Nucleus Accumbens Thalamus Subcallosal Cortex Hippocampus

Nota: El sistema limbico, relacionado con las emociones, queda integrado por la amigdala, el
talamo, y el nacleo accumbens, entre otros (Jauset, 2017). El &rea suplementaria motora y el
cingulo anterior estin méas relacionados con el movimiento y la toma de decisiones,
respectivamente. Mientras que el hipocampo esta relacionado con los recuerdos a largo plazo
Castro et al (2020: 7).

Fuente: imagen extraida de Castro et al (2020: 7).

Sustentados en estas manifestaciones, no seria de extrafar, pues, que dicho efecto pudiese
trasladarse a la publicidad, traducido, en este caso, en actitudes positivas hacia aquel anuncio que
emplea una musica familiar. Esta es una conjetura con la que también parecian coincidir los
autores de Emotion Evoked by the Sound of Music (Zentner et al., 2008). Ellos midieron las
emociones positivas y negativas evocadas por distintos géneros musicales, observando que
aquellas relacionadas con la ira o la irritacion aparecian con mas frecuencia en personas que no
estaban habituados con el género musical. Era algo que parecia cumplirse, sobre todo, a través
del Heavy Metal, que generaba opiniones mas favorables, precisamente, en aquellos
familiarizados con esta tipologia, mientras el resto mostraba signos de irritacion (Zentner et al.,
2008). Nos permitieron, asi, conocer sus influencias a nivel afectivo, cumplimentando aquellas a
nivel cognitivo que Guido et al. (2016) lograron observar al haber un mejor procesamiento del
mensaje transmitido en los anuncios. No obstante, las comprobaciones en &mbito actitudinal

resultan mas escasas.

Geoffrey y Lincoln (2012), elaboraron un modelo tedrico sobre las respuestas de los
espectadores hacia distintos anuncios en base a la musica empleada, contemplando, asimismo, los
efectos en cadena de la actitud hacia el anuncio sobre la imagen de marca, y esta sobre la lealtad.

En él, consideraron varios antecedentes explicativos de la primera variable, entre los que se
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encontraba la familiarizacion con la cancion, justificada en la sospecha de que esta influyese
favorablemente en las opiniones formadas por el anuncio. Esta suposicion quedo, al fin, despejada
en el trabajo de Hsuan-Yi y Nai-Hwa (2014), quienes estudiaron los efectos de la nostalgia en
publicidad con varios experimentos en funcion de si las canciones eran mas 0 menos antiguas, y
méas o menos conocidas. Los resultados obtenidos con distintos andlisis de las varianzas
(ANOVAS), dejaron ver que, cuando una cancién resultaba familiar para el espectador, este se
presentaba mas favorable hacia el anuncio, la marca y la intencién de compra; siendo aun mas

benevolente en agquellas canciones antiguas, evocadoras de nostalgia.

Ante la comprobacion empirica de los efectos de la familiarizacion y su factible
extrapolacion a la publicidad, planteamos nuestra segunda hipétesis:

H,: La familiarizacion con la musica afecta directa y positivamente a la actitud hacia el

anuncio.

1.4.2. El Modelo de Jerarquia de Efectos de Batra y Ray (1986): la cadena de efectos de la
actitud hacia el anuncio, la imagen de marca y la lealtad

La congruencia musica-anuncio, y la familiarizacién del receptor con la cancién
determinarian, pues, esa sucesiéon de efectos entre las actitudes y comportamientos hacia la
publicidad y la marca promocionada que integraba el Modelo de Batray Ray (1986). La idoneidad
de este fue tal que, como veremos, comenzd a ser replicado en numerosas investigaciones durante
los afios posteriores. No obstante, de manera previa a su tratamiento, creemos conveniente

esclarecer los términos que aqui nos conciernen.

a. Laactitud hacia el anuncio

Esta se define como la evaluacion y sensaciones, mas o menos favorables, que el
espectador forma durante la exposicion al mismo (Lutz, 1985; Park y Young, 1986; citados por
Geoffrey y Lincoln, 2012), pudiendo quedar influida por diversos precedentes a nivel cognitivo,
representado por la presencia o no de mdsica, o la idoneidad de su ejecucion; y a nivel afectivo,
vinculable a las emociones sentidas (Lutz, 1985, citado por Geoffrey y Lincoln, 2012). Ademas,
es capaz de desemperfiar un papel mediador de considerable trascendencia durante el proceso de
seleccion (Allan, 2007).
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b. Laimagen de marca

Esta segunda variable podria ser definida como aguellas actitudes y evaluaciones internas
que un individuo realiza sobre una marca, conformada por distintas creencias, sentimientos u otras
expresiones actitudinales que perduran en el tiempo (Spears y Sinh, 2004). Esa perdurabilidad
que la caracteriza es la que conformaria, a su vez, un indicador de posteriores comportamientos,

como la intencion de compra (Spears y Sinh, 2004).

C. La lealtad hacia la marca

Esta Ultima es considerada como un sentimiento de complicidad y confianza resultante,
generalmente, del contacto continuado en el tiempo entre la marcay el consumidor, motivando la
compra reiterada y las preferencias en la seleccion de una marca sobre otra (Newman y Werbel,
1973; Olvier, 1999; citados por Toledo y Lopes, 2016). Zeithaml et al (1996) la contemplaron
como una integracion de la intencion de compra y la intencion de recomendar boca-oido (World
of Mouth) en uno de sus estudios més trascendentales sobre las intenciones del comportamiento.
Es, quiza, la parte mas dificil de lograr en publicidad, pero, para algunos, también la méas
importante (Allan, 2007).

Una vez conocidos estos términos, podemos, ahora, adentrarnos en las investigaciones
gue corroboran las influencias entrelazadas entre los mismos. En primer lugar, Batra y Ray
(1986), realizaron un experimento con 4 anuncios de television procedentes la mitad de una marca
y la restante de otra, ejecutados de manera racional y afectiva a fin de conocer los pensamientos
y sentimientos generados. Los resultados, contrastados con varios ANCOVA vy regresiones,
mostraban coeficientes positivos y estadisticamente significativos en todas las relaciones objeto
de estudio. Surgio, asi, el aludido Modelo de Jerarquia de Efectos de Batra y Ray, que permitié
esclarecer empiricamente la hipotética sucesion de efectos directos e indirectos entre la actitud
hacia el anuncio, la imagen de marca y la lealtad hacia la misma, provocada por las respuestas
cognitivas o afectivas de los sujetos a la exposicién del anuncio, que determinaban la respuesta a

la primera variable y, consecuentemente, a la del resto (Figura 5).
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Figura 5. Modelo de Jerarquia de Efectos de Batra y Ray (1986) resultante ante la

exposicién a un anuncio.
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El mismo modelo, mas o menos extenso, parece haberse aplicado en investigaciones
posteriores de diversas tematicas que procedemos a comentar y que guedan recogidas de manera
esquematizada en la Tabla 2. Asi, Spears y Sinh (2004), consideraron las mismas variables que
aqui nos conciernen, teniendo en cuenta, asimismo, las emociones que explicarian la actitud hacia
el anuncio, discernidas en positivas y negativas. Para ello, seleccionaron hasta 6 anuncios de
marcas poco conocidas. Los datos obtenidos fueron analizados con un analisis exploratorio y
confirmatorio, y las relaciones a comprobar contrastadas con correlaciones estandarizadas. Estas
arrojaban estadisticos positivos y significativos para los efectos directos de las actitudes hacia el
anuncio sobre las actitudes hacia la marca, y para los efectos directos de estas ultimas sobre la
intencion de compra. Adicionalmente, se logré comprobar las influencias de las emociones
positivas y negativas en el resto de variables con resultados significativos, habiendo un
incremento positivo de los valores condicionados por las primeras, a diferencia de las segundas,

que establecian efectos inversos.

En 2010, Chou y Lien estudiaron los efectos de las opiniones hacia la publicidad sobre la
imagen de marca, aunque sin considerar, esta vez, las intenciones de compra. Observaron la
determinacion de las emociones en la fuerza de aquellas a través, aqui, de la nostalgia evocada
por distintas canciones, asi como la relevancia del mensaje en los efectos. De esta manera,
seleccionaron un anuncio de television sobre el que realizaron cuatro versiones: dos destinadas a
la medicion del nivel de nostalgia sentido, y otras dos para medir la relevancia del mensaje
transmitido. Asi, a través de un experimento distinguido por estos dos factores y un Andlisis de
Ecuaciones Estructurales (SEM), observaron que la actitud hacia el anuncio volvia a ejercer un
efecto positivo y significativo sobre las actitudes hacia la marca, siendo la primera influida por el

buen estado de humor generado por los anuncios nostélgicos.
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Fleck et al (2012) estudiaron el impacto de los anuncios en las actitudes y
comportamientos del espectador, pero, esta vez, bajo la imagen de las celebridades que
patrocinaban las marcas. Aqui, volvieron a contemplar la cadena de efectos pertinente, pero sin
considerar a las emociones como antecedentes, sino aspectos como la congruencia entre marca-
celebridad, la actitud de esta dltima en el anuncio, o su relevancia social. Su metodologia se basé
en un experimento sobre dos marcas (Dior e Yves-Saint-Laurent) y cuatro personajes publicos
para cada una de ellas. El analisis de las variables se realiz6 mediante el contraste de las
puntuaciones factoriales ofrecidas por el Analisis Factorial efectuado y los estadisticos de Chi
Cuadrado. En contraposicion a los resultados de las anteriores investigaciones, aqui, la relacion
entre las actitudes hacia el anuncio y hacia la marca eran practicamente inexistentes e
insignificantes. Aquella entre esta Ultima y la intencion de compra, en cambio, si volvian a
presentar un efecto positivo y significativo. EI mismo afio, Geoffrey y Lincoln (2012) aplicaron
el modelo de Batra y Ray (1986) en su ya citada investigacion, pero adaptandolo a su propia
version, mas extendida. Dado el predominio de la musica en su estudio, contemplaron como
antecedentes de la actitud hacia el anuncio la situacion de escucha, los estimulos musicales y las
caracteristicas del oyente. La opinién sobre el anuncio, a su vez, quedaria condicionada por las
impresiones acerca de la musica, e influiria en la actitud hacia la marca, esta en la intencion de
compra, y esta Gltima en la seleccion de marca. No obstante, aunque respaldaron su modelo en la
consulta de una extensa y variada literatura sobre psicologia musical, marketing y publicidad, su

investigacion fue meramente tedrica.

Tres afios mas tarde, Merchant et al (2015) trataron, al igual que Chou y Lien (2010), el
impacto de la nostalgia en publicidad, atendiendo a las variables que aqui nos conciernen, entre
otras. Dada la temética, estos autores tomaron como antecedentes a las actitudes hacia el anuncio
aspectos como la propension a la nostalgia o la soledad. Ademas, contemplaron la seleccion de
marca como consecuencia de las intenciones de compra. Los resultados se contrastaron con un
SEM que mostrd que niveles més altos en la actitud hacia el anuncio, conllevaban mejores datos

en las actitudes hacia la marca y, consecuentemente, en las intenciones de compra.

Finalmente, el estudio mas reciente del que tenemos constancia para corroborar el modelo
de Batra y Ray (1986), corresponde al elaborado por Herget et al (2020), citado, también, en el
epigrafe previo a este. Para la medicion de las influencias de la congruencia mdsica-anuncio,
tomaron las mismas variables a las que nos venimos refiriendo, siguiendo la misma cadena de
efectos. Aplicaron un disefio experimental y los resultados fueron contrastaron con distintos
ANOVAs y ANCOVAs. De nuevo, las estadisticas arrojaron relaciones positivas y significativas
entre la actitud hacia el anuncio y la imagen de marca, y entre esta y las intenciones de

comportamiento, explicadas, también, por la primera.
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Tabla 2. Resumen cronoldgico de los estudios que siguen el Modelo de Jerarquia de Efectos de Batra y Ray (1986).

Afo Autores Ambito Metodologia Resultados
ocupado Disefio Muestra Variables Método analisis
1986 Batray Anuncios de Experimento con 4 120 mujeres Respuestas afectivasy ~ ANCOVAsy Coeficientes positivos y
Ray television anuncios (dos por estadounidenses, cognitivas, actitud regresiones significativos en todas las
marca), ejecutados de  de entre 20y 60  anuncio, imagen relaciones
manera afectiva y afios marca, intencion
racional compra
2004 Spears 'y Anuncios de 6 anuncios de marcas 93 estudiantes Emociones positivasy  Analisis Efecto positivo y
Sinh television poco conocidas estadounidenses. negativas, actitud exploratorio y significativo de las
Edad: sin anuncio, marca e correlaciones actitudes hacia el anuncio
especificar intencién compra sobre la imagen de marca,
y de esta Gltima sobre la
intencion de compra
2010 Chouy Anuncios de Experimento 2x2 276 estudiantes  Nostalgia, relevancia SEM Efecto positivo y
Lien television y (nostalgia y relevancia taiwaneses de mensaje, actitud significativo de la actitud
canciones mensaje baja y alta) entre 17y 23 anuncio, imagen marca hacia el anuncio sobre la
nostalgicas con cuatro versiones afios imagen de marca

de un anuncio
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2012 Fleck etal Anuncios de Experimento con dos  Clientes de Emociones, actitud Analisis Ausencia de relacion
television y marcas y cuatro marcas de lujo,  anuncio, actitud marca, factorial y Chi entre la actitud hacia el
celebridades celebridades de entre 18 y 65 intencion compra, Cuadrado anuncio y la actitud hacia

afios congruencia marca- la marca. Efecto positivo

celebridad, relevancia y significativo entre esta
social, actitud Gltima y la intencion de
celebridad en el compra
anuncio

Geoffrey y  Anuncios Revision literaria - Situacion de escucha, -

Lincoln audiovisuales  sobre psicologia estimulos musicales, -

y musica musical, marketing y caracteristicas oyente,
publicidad actitud masica,
anuncio, marca e
intencion de compra
2015 Merchant  Publicidad y 5 estudios, siendo el 118 estudiantes  Propension a la SEM Efecto positivo y
et al nostalgia 4° el mas relevante franceses. Edad:  nostalgia, soledad, significativo de la actitud

18 a 25 afos

actitud anuncio,
intencion compra,

seleccién de marca

hacia el anuncio sobre la
imagen de marca, y de
esta sobre la intencion de

compra
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2020 Herget et Publicidad,
al congruencia y

musica

Experimento de 6 178 estudiantes.

anuncios con distintos  Edad: 20 afios
géneros musicales y de media
cuatro niveles de

congruencia

Congruencia musica- ANOVAsy
anuncio, ANCOVAs
familiarizacion,

preferencia musical,

actitud anuncio, marca,

e intenciones de

comportamiento

Efecto positivo y
significativo de la actitud
hacia el anuncio sobre la
imagen de marca, y de
esta sobre la intencion de

compra.

Fuente: elaboracion propia.
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Los resultados amparados por toda esta literatura nos permiten proponer, pues, las subsiguientes

hipétesis:
Hs: La actitud hacia el anuncio afecta directa y positivamente a la imagen de marca.
Ha4: La imagen de marca afecta directa y positivamente a la lealtad hacia la misma.
Hs. La actitud hacia el anuncio afecta directa y positivamente a la lealtad hacia la marca.

La confirmacion de la actitud hacia el anuncio como predictora de la imagen de marca y
la intencion de compra en todas estas investigaciones, asumia, pues, la existencia de un efecto
indirecto entre la primera y la Ultima (también corroborado) que quedaba mediado por las
opiniones que el espectador tuviese de la marca. Por ello, serd una cuestion que, aunque no a
modo de hipdtesis, verificaremos ante el interés de conocer si se traslada a los resultados de

nuestra investigacion.

1.4.3. El efecto moderador de la nostalgia en las relaciones del modelo de Batra y Ray (1986)

El epigrafe anterior nos sirve para conocer que, cuanto mas intensas sean las emociones
que determinan las actitudes hacia el anuncio, mayor seréa el efecto que esta ejerza sobre el resto
de variables, remitiéndonos, nuevamente, a la nostalgia como estado emotivo de gran potencial y
a la masica como mejor estimulo para su evocacion. Como pudimos ver al inicio de la presente
investigacion, la nostalgia lleva siendo objeto de estudio por parte de investigadores del marketing
desde la década de los 90. Desde entonces, se han estudiado sus efectos en distintos &mbitos y
desde distintos estimulos, pero coincidiendo en la observacion de las variables apuntadas por
Batra y Ray (1986) en su modelo. Gran parte de esos trabajos seran aqui comentados y

sintetizados en la Tabla 3.

Los primeros estudiosos de los efectos de la nostalgia en los consumidores fueron Holbrook
y Schindler con Echoes of the Dear Departed Past (1991). Los mismos autores que elaboraron la
definicion méas extendida de este sentimiento, daban, aqui, pequefias pinceladas de tres estudios
en curso donde se dejaba ver sutilmente el poder de la afioranza en la determinacion de las
preferencias. Se muestra, ademas, una posible relacion entre los gustos individuales en torno a
peliculas y canciones, y la propension a la nostalgia. Esta Ultima cuestion fue ampliada, junto a la
relacion entre la edad y la nostalgia, en el trabajo empirico de Holbrook (1993) fundamentado en
dos estudios y una lista de mas de medio centenar de peliculas. A través de varias regresiones se
corrobord ese poder de la nostalgia, reflejado en un gréfico de vectores donde las peliculas de

mayor preferencia se situaban en la parte superior, siendo, precisamente, las mas nostalgicas. Por
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su parte, a diferencia de la edad, la propensién nostalgica del sujeto jugaba un papel importante

en la determinacion de la intensidad de este sentimiento.

En 1994, Baker y Kennedy contemplaron las influencias de la nostalgia, Unicamente, en
la actitud que los sujetos mostraban hacia distintos anuncios de revistas, diferenciando aquella en
real, simulada y colectiva. Mediante un Analisis Factorial y distintas correlaciones, observaron
una correlacion alta y estadisticamente significativa entre las tres dimensiones de la nostalgia y
dichas actitudes.

No obstante, no fue hasta inicios de la década siguiente cuando comenzaron a surgir estudios
maés elaborados en este contexto. Una de las mas destacadas investigaciones en este sentido fue
The influence of evoked nostalgia on consumer’s responses to advertisement (Pascal et al., 2002).
Los autores, midieron las respuestas hacia el anuncio, la marca y la intencién de compra
resultantes de la visualizacion de dos anuncios de Kodak y Toshiba. Los datos, analizados
mediante regresiones, mostraron gue la afioranza sentida conseguia predecir las actitudes hacia el
anuncio, y, por consiguiente, la imagen de marca y la intencién de compra, ante un incremento
significativo de todas ellas causadas directa o indirectamente por la primera. En la Gltima variable,

en cambio, los resultados eran cuasi significativos para Toshiba.

Dos afios mas tarde, algunos de los mismos autores de este estudio (Muehling y Sprott,
2004) volvieron a investigar la misma temética a través de dos experimentos, discernidos por
anuncios nostalgicos y no nostalgicos, usando, nuevamente, la marca Kodak. Gracias al contraste
de sus medias y a los valores z (z-score), concluyeron que, aquellos sujetos expuestos a los
primeros mostraron actitudes mas favorables hacia los mismos y hacia la marca que el grupo no
nostalgico. Aqui, ademas, se volvié a atender a las posibles influencias de la edad y el género en

la nostalgia sentida, sin obtener resultados destacables.

En 2010, Marcheguiani y Phau (2010), continuaron estudiando los mismos efectos en las
mismas variables, pero estableciendo una clasificacion de la nostalgia por baja, moderada y alta.
Se volvid a acudir a un anuncio de la marca Kodak. Los resultados, comprobados con ANOVAs
y analisis multivariantes, dejaron ver que, conforme la nostalgia se iba intensificando, se
incrementaban positiva y significativamente las opiniones sobre el anuncio, la marca, y la
intencién de compra. Fue en este mismo afio cuando Chou y Lien (2010), publicaron su articulo,
aludido en el epigrafe anterior, en el que volvieron a corroborar la mejora significativa de las
actitudes hacia los anuncios y, consecuentemente, hacia la marca, gracias a las emociones

nostalgicas evocadas por las canciones antiguas seleccionadas.

Muehling y Pascal (2012), obtuvieron los mismos resultados que el primer autor en 2004

(Muehling y Sprott, 2004) en una investigacion de hasta 3 experimentos donde usaron distintas
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versiones de un anuncio referente a una marca ficticia de cdmaras fotogréficas, con las que
intentaron lograr nostalgia personal, histérica 0 una ausencia de esta. Los distintos analisis de
varianzas efectuados, arrojaban diferencias positivas y significativas en las actitudes hacia los
anuncios y la marca en el grupo de nostalgia personal, en contraste con el histérico y el no
nostalgico. Aqui, contemplaron, de nuevo, la propension a la nostalgia, pero sin resultados

significativos.

Nuevamente, en 2013, Marcheguiani y Phau retomaron el estudio de la nostalgia
efectuando hasta cinco experimentos, siendo, en cambio, el tercero el que aqui mas nos concierne.
En él, distinguieron entre la nostalgia personal y la histérica, y, al igual que Pascal et al. (2002),
seleccionaron marcas fotogréficas: Kodak y Nikon. Tras la comparativa de aquellos que sintieron
alta y baja nostalgia personal con pruebas t de Student y correlaciones, se observé que las
puntuaciones medias dadas para la actitud hacia el anuncio y las actitudes hacia la marca por los
primeros, eran significativamente mayores que aquellas dadas por los segundos. Por su parte,
Latour et al (2013), en el tercero de sus cuatro estudios, estudiaron el anhelo evocado por
fotografias de anuncios antiguos de Disney y de un canal de TV de EEUU denominada PBS. Asi,
mediante SEM, observaron un incremento positivo y estadisticamente significativo en las
actitudes hacia los anuncios, las marcas y las intenciones de comportamiento (recomendar y

comprar) en el grupo que mas nostalgia sintio.

Dejando a un el &mbito publicitario, las influencias de la nostalgia en los consumidores
se extrapolaron, también, al sector servicios. Asi, Brocato et al (2014) estudiaron estas en las
opiniones que los clientes tenian acerca de varias empresas del sector, como bares y restaurantes.
Para ello, realizaron dos estudios cuyos resultados fueron contrastados con analisis de ecuaciones
estructurales. De esta manera, comprobaron que los recuerdos que los clientes tenian asociados a
la zona donde se situaban las entidades, reflejados en la nostalgia, la sensacién de identidad y de
apego hacia el lugar, mejoraban positiva y significativamente las opiniones acerca de la calidad
de los servicios, y promovia la creacién de vinculos con los trabajadores y con los propios clientes,
las intenciones de recomendar la entidad y de volver a acudir a ella. Aunque su investigacion es
de las mas actuales, dentro del ambito de la hosteleria, Tsai et al (2020) estudiaron los efectos de
la nostalgia proveniente de los clientes de alojamientos hoteleros en el apego hacia el lugar para
explicar, en parte, sus posteriores comportamientos. Como variables estudiaron, ademas de la
nostalgia, la calidad de experiencia, el apego hacia el lugar, integrado por la identidad con el lugar,
la dependencia hacia el mismo y los vinculos sociales con clientes y empleados, basados, de
hecho, en Brocato et al (2014), y la intencion de comportamiento (recomendacién y recompra).
Los procedimientos se efectuaron siguiendo un Andlisis Factorial Exploratorio (AFE),

regresiones y SEM. La nostalgia logré influir positiva y significativamente en la calidad de la
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experiencia y en el apego hacia el lugar, que, consecuentemente, influyeron con los mismos

resultados a las intenciones de comportamiento.

Hsuan-Yiy Nai-Hwa (2014), demostraron el poder de la nostalgia evocada por canciones
antiguas en la efectividad de los anuncios audiovisuales con dos experimentos de dos factores
destinados al estudio de la familiarizacién con la musica y a la relevancia de la letra, divididas
cada una por nivel alto y bajo. Los ANCOVA realizados para el contraste de los datos ofrecieron
unos resultados para las actitudes hacia los anuncios, los productos y las intenciones de compra
gue fueron mas positivos y significativos en aquellos grupos donde se emplearon las canciones

mas longevas y mas familiares.

Merchant et al (2015), en el cuarto uno de sus 5 estudios que compusieron su
investigacion, analizaron, asimismo, las influencias nostalgicas (considerando la propension y la
soledad como antecedentes) en las actitudes hacia el anuncio, la marca y la intencién de compra,
y, también, en la seleccion de marca. Emplearon un anuncio de television con estimulos
nostalgicos de la marca de mermeladas Bonne Maman. Las respuestas fueron analizadas con
SEM, obteniendo, una vez mas, una mejora significativa en las variables aludidas cuanto mayor
era la afioranza sentida. Por su parte, la propensién a la nostalgia y la soledad también influian

significativamente en el nivel de anhelo sentido.

En 2019 se realizaron dos estudios de mayor trascendencia para nuestra investigacion, al
ser los Unicos en acercarse a la nostalgia desde el mundo cinematografico. Uno de ellos fue el
trabajo de Barbery et al (2019), en el que midieron el efecto de dicha emocién en la intencién de
recomendar la pelicula Guardianes de la Galaxia a través de dos estudios de naturaleza
cuantitativa y cualitativa. Para ello, expusieron a los encuestados los distintos elementos
nostalgicos que la propia pelicula introduce, como canciones populares de los 80 y 90,
vestimentas con tonalidades y disefios similares a los de dicha época, u otros objetos, como un
walkman o los famosos trolls. Los resultados obtenidos a través de distintas asociaciones de Chi-
Cuadrado, que las emociones nostalgicas conllevaron un mayor nivel de intencién de

recomendar, destacable, sobre todo, en el grupo de mayor edad.

El segundo estudio corresponderia al de Kim et al. (2019), donde analizaron los efectos
que la nostalgia cinematogréfica desempefiaba sobre las actitudes y comportamientos de los
turistas durante la seleccion de los destinos. Para ello, realizaron un pretest para evaluar el grado
de nostalgia evocado por distintas peliculas rodadas en Hong Kong desde los afios 70 a los 90 a
través de escenas de las peliculas y fondos de distintos lugares de la region, y, después, elaboraron

un panel distribuido por Corea. Los datos principales fueron analizados con SEM en el que se vio
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que, efectivamente, existian relaciones positivas y significativas en primer lugar, entre la nostalgia
y la implicacién psicolégica que, a su vez, influia significativamente en las intenciones de
comportamiento; y, en segundo lugar, entre la nostalgia y esas intenciones de comportamiento
(deseo de visitar el destino). A estos resultados comportamentales se les unia las actitudes
manifestadas por los estudios de turismo cinematografico que habian revisado, en el que se
comprobaba que las peliculas contribuian a una actitud favorable hacia los lugares que aparecian
en las mismas (Kim, et al., 2019, citando a Beeton, 2010; Connell, 2005; O’Connor, 2011).

Finalmente, Wen et al (2019), estudiaron el impacto que la misma emocién, evocada, en
esta ocasion, por la decoracion tematica de cuatro restaurantes de China, tendria en la lealtad hacia
la marca, representada por la confianza hacia la marca, englobada, a su vez, por su fiabilidad e
intencionalidad®®; y el apego hacia la misma, compuesta por la conexién y vinculo emocional que
el consumidor tenga con ella. Las regresiones y el analisis SEM realizado mostraron un impacto
positivo y significativo de la nostalgia en todas las dimensiones que conformaban la confianza

hacia la marca y el apego hacia la misma.

19 Se referian a esto como la sensacion que tiene el consumidor de que la marca les aporta «sensacion de

seguridad, percepcién de altruismo, honestidad y calidad» (Wen et al., 2019: 1120).
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Tabla 3. Resumen cronoldgico de los articulos donde se estudiaron los efectos nostalgicos en el comportamiento de los consumidores.

. Ambito de Metodologia
Afio  Autores L i i . — Resultados
aplicacion Disefio Muestra Variables Meétodo analisis
Estudio 1: 72 estudiantes de  Emocion,
Holbrook - marketing preferencias
) . Apuntes tedricos de ) ) . ) ] ]
1991 vy Cine y masica ) Estudio 2: sin especificar musicales, En estudio En estudio
) 3 estudios en curso ) ) N
Schindler Estudio 3: 200 estudiantes propension
de marketing nostalgia
2 experimentos con  Estudiantes estadounidenses
) ) » Se mostraron mayores
62 peliculas, Estudio 1: 133, de 24 a 28 » Regresion, ) )
) o Propension L preferencias hacia las
1993 Holbrook  Cine divididos por anos i analisis de ] i
. ) nostalgia peliculas cuando habia una
propension Estudio 2: 156, de 21 a 85 vectores )
o . alta nostalgia
nostalgica y edad afios
Estudio » .
) ) ) ) . ) Correlacion alta y positiva
Baker y Anuncios de  exploratorio. 86 estudiantes (edad sin ) _Andlisis factorial, ] ]
1994 ) ] . Actitud anuncio » entre la actitud hacia el
Kennedy revistas Nostalgia real, especificar) correlacion ] )
) ) anuncio y la nostalgia
simulada, colectiva
Estudio Actitud Relacion positiva y
Pascal et Anuncios de exploratorio. 2 147 sujetos, 22 afos de anuncio, marca » significativa entre la actitud
2002 ] ] ) ] » Regresion ] ] ]
al revistas anuncios, marcas media e intencion de hacia el anuncio y hacia la

Kodak y Toshiba

compra

marca, y entre esta y la
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intencién de compra,

determinadas por la nostalgia

Disefio

experimental.

Contraste de

) ] ) ) ) ~ mediasy Coeficientes
Muehling  Anunciosde  Anuncios 159 estudiantes, de 18 a35  Actitud anuncio o o
2004 ) o . coeficientes significativamente mayores en
y Sprott revistas nostalgicos y no afios y marca ) )
o estandarizados el grupo de alta nostalgia
nostalgicos. Marca
con z-score
Kodak.
1 anuncio. Divisién ) Actitud o
] ] S 514 estudiantes ) ANOVAsy Incremento positivo y
Marchegui  Anuncios nostalgia baja, ) anuncio, marca . o
) o australianos, de 18 a 26 ] y anélisis significativo en los grupos de
aniy Phau audiovisuales moderada y alta. . e intencion de o )
afios multivariantes mayor nostalgia
Marca Kodak. compra
Experimento 2x2 ]
2010 ) Relevancia o
] (nostalgia 'y ) ) Incremento positivo
Anuncios de ) ) ) mensaje, actitud o ]
Chouy o relevancia del 276 estudiantes taiwaneses, ] significativo de la actitud
) television y ) anuncio, SEM ) )
Lien o mensaje alta 'y de 17 a 23 afios ) hacia el anuncio y la marca en
masica ) ) imagen de i )
baja). 4 versiones el anuncio de alta nostalgia
) marca
de un anuncio
3 experimentos, ) Actitud Incremento positivo y
] ] o ] 269 estudiantes de una ) o ]
Muehling  Anunciosde  distintas versiones o anuncio, marca, significativo en las actitudes
2012 ) ] universidad mayor, de 19 a » ANOVA ) ]
y Pascal revistas de anuncios. Marca propension hacia el anuncio y la marca en

ficticia de camaras.

60 afios

nostalgia

el grupo de nostalgia personal,
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frente al no nostalgico y al de

nostalgia histérica

5 experimentos

(relevancia del 3).

101 estudiantes

Actitud

Pruebas t de

Correlaciones altas entre las

variables objeto de estudio y

Marchegui  Anuncios de Fotografias con ) anuncio, marca, Student, la nostalgia, e incremento
) ) ) australianos, de 18 a 26 » N - o
aniy Phau revistas nostalgia personal e propension correlacion de positivo y significativo en
afios
historica. Marcas nostalgia Pearson aquellas en el grupo de alta
2013 Kodak y Toshiba. nostalgia personal
4 estudios (3° mas ) )
145 consumidores Actitud .
] relevante). Fotos de . ) Incremento positivo y
Latouret  Anuncios de ) estadounidenses, de anuncio, marca S )
] anuncios o ) ] ) SEM significativo en las variables
al revistas o ) distintas edades (sin e intenciones de )
nostalgicos, Disney . ) para el grupo de alta nostalgia.
especificar) comportamiento
y PBS
Sensacion
) identidad,
2 estudios: ) ) o
o apego hacia el Influencia positiva y
Sector cualitativo y ) o )
o o ) lugar, calidad significativa de la nostalgia, la
Brocato et servicios cuantitativo. 196 consumidores, de 22 o » ) )
2014 o B ) del servicio, SEM sensacion de identidad y el
al (bares 'y Experiencias afios de media ) N )
) intencion de apego hacia el lugar sobre el
restaurantes)  consumidor bares o

restaurantes

recomendar y
de volver, lazos

sociales con

resto de variables.
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empleados y

clientes

2 experimentos de
2x2

(familiarizacion

Estudiantes taiwaneses.

Familiarizacion

musica,

Incremento positivo y

significativo en la intencion de

~Anuncios . ~ Experimento 1: 89, de 18 a  relevancia letra, ) )
Hsuan-Yi o musica y relevancia . . compra, actitud hacia el
] audiovisuales ) 26 afios intencion de ANCOVA ] )
y Nai-Hwa . letra, alta y baja). 4 ) ) anuncio y hacia el producto en
y musica ] Experimento 2: 93,de 17a compra, actitud ] )
versiones de un los grupos con canciones méas
) 23 afios producto y ) ) .
anuncio de TV. antiguas y mas familiares
o marca
Marcas ficticias
Propension
nostalgia, - o
) ) Efecto positivo y significativo
5 estudios (4° el soledad, actitud ) i )
) ) ) ) de la actitud hacia el anuncio
Merchant  Anuncios de mas relevante). 1 118 estudiantes franceses, anuncio, )
2015 L ) ) N SEM sobre la imagen de marca, y
et al television anuncio, marcade  de 18 a 25 afios intencion de ) »
de esta sobre la intencion de
mermelada compra,
N compra.
seleccion de
marca
Estudio 3 . Mayores intenciones de
o 450 espafoles, espectadores  Nivel de agrado o ) )
Barbery et ) cuantitativo y ) i Asociacion Chi recomendar con emociones
2019 Cine o de Guardianes de la pelicula, . )
al cualitativo. 3 ) ) Cuadrado nostalgicas. Mayor nostalgia
Galaxia, de 18 a 50 afios. emociones,

grupos focales.

en la generacioén mas longeva.
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Fotos de elementos
y canciones
nostalgicas de la

pelicula

intencion de

recomendar

Turismo

Panel de
consumidores.

Fotos paisajes de 610 coreanos. Edad:

Intenciones de

comportamiento

Relaciones positivas y

significativas entre la

Kimetal. cinematogra- ] N . . familiarizacion, SEM . .
) peliculas afios 70-  minima de 40 afios o nostalgia y todas las variables
fico implicacion )
90, rodadas en o estudiadas.
psicolégica.
Hong Kong
Estudio o
o o Impacto positivo y
cuantitativo. ] Anélisis o ]
) ] ) o Confianza ) significativo de la nostalgia en
y Cuestionario sobre 427 sujetos, de distintas Factorial, ] ) )
Wenetal Restauracion marca y apego las dimensiones de confianza

nostalgia en 4 edades (no especifica)

restaurantes de

hacia la marca

regresiones y
SEM

hacia la marca y apego hacia

. la misma
China
Calidad
Estudio ) experiencia, » Efecto positivo y significativo
] Sector o 383 huéspedes, de 18 a 24 ) AFE, regresion y )
2020 Tsaietal cuantitativo en apego hacia el de la nostalgia sobre todas las
hotelero afos SEM

hoteles de Taiwan.

lugar, intencion

comportamiento

variables.

Fuente: elaboracion propia.
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Por tanto, la nostalgia personal se identifica como una memoria emocional compuesta por
una serie de recuerdos que consiguen intensificar el resto de emociones y modificar las respuestas
actitudinales y, por ende, las comportamentales, en general (Brocato, et al., 2014; Geoffrey y
Lincoln, 2012; Marchegiani y Phau, 2013; Tsali, et al., 2020), y las actitudes hacia los anuncios,
la seleccion, compra y consumo de productos o marcas, en particular (Barbery, et al., 2019;
Brocato, et al., 2014; Gineikiené, 2013; Hsuan-Yi y Nai-Hwa, 2014; Latour, et al., 2013;
Marchegiani y Phau, 2010; Merchant, et al., 2015; Muehling y Pascal, 2012; Pascal, et al., 2002;
Tsai, et al., 2020). Podia influir, incluso, en su fidelizacién (Latour, et al., 2013; Wen et al., 2019)
al reforzar el vinculo emocional de los consumidores con las marcas, incluso cuando estas acaban

de introducirse en el mercado (Holak, et al., 2007, parafraseado por Latour, et al., 2013).

Por ello, aunque, como vemos, los efectos de la nostalgia en publicidad no han sido estudiados
a través de la masica cinematografica, toda esta literatura nos ilustra acerca del efecto moderador
que esta afioranza podria lograr a través de aquella sobre la actitud hacia el anuncio, la imagen de
marca, la lealtad, en primer lugar; y sobre las relaciones del Modelo de Jerarquia de Efectos de
Batra y Ray (1986), en segundo lugar. Nos aventurandonos a proponer, asi, las hip6tesis que aqui

mMAas nos competen y que seran estudiadas de manera conjunta:
He: La actitud hacia el anuncio esta moderada por la nostalgia personal:

Ho: La relacion entre la actitud hacia el anuncio y la imagen de marca, sera mayor en

los anuncios de alta nostalgia, que en el de baja nostalgia.
H-: La imagen de marca estd moderada por la nostalgia personal:

Hio: La relacion entre la imagen de marcay la lealtad hacia la misma, sera mayor en los

anuncios de alta nostalgia, que en el de baja nostalgia.
Hs: La lealtad hacia la marca estd moderada por la nostalgia personal:

Hi1: La relacion entre la actitud hacia el anuncio y la lealtad hacia la marca, sera mayor

en los anuncios de alta nostalgia, que en el de baja nostalgia.

1.5. EL EFECTO MODERADOR DE LA FAMILIARIZACION CON LA MUSICA Y LA GENERACION SOBRE
LA NOSTALGIA PERSONAL

Hasta ahora, hemos podido observar el papel condicionante de la nostalgia evocada por
diversos estimulos sobre las respuestas actitudinales y comportamentales de los consumidores.

Sin embargo, la misma literatura nos ha servido para conocer que aquella también puede quedar
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supeditada a dos aspectos: la familiarizacion que el oyente tenga con la musica y la generacion a

la que este pertenezca.

1.5.1. Efecto moderador de la familiarizacion con la musica

Al papel de la familiarizacién con la musica como predecesor de las actitudes hacia el
anuncio, se le debe afadir, aqui, las influencias que ejerceria, ademas, sobre la nostalgia personal.
Como exponian Castro et al (2020:1): «Los estimulos familiares pueden evocar la recuperacion
de la memoria autobiografica (es decir, eventos personalmente relevantes adquiridos en un
espacio temporal y emocional especifico, como situaciones al escuchar la mdsica favorita de
uno». Ademas, la nostalgia personal se caracterizaba, precisamente, por su componente
autobiografico (Marchegiani y Phau, 2013; Stern, 1992, citado por Marchegiani y Phau, 2012).
De hecho, son varios los estudiosos de la nostalgia que han destacado la importancia de contar
con un estimulo familiar para el sujeto que permita la accesibilidad a los recuerdos (Baker y
Kennedy, 1994; Chou y Lien, 2010; Hsuan-Yi y Nai-Hwa, 2014), hasta el punto de impedir el
sentimiento nostélgico en su ausencia (Hsuan-Yiy Nai-Hwa, 2014).

Atendiendo a sus efectos en el contexto publicitario, Chou y Lien (2010) observaron una
mejora de los resultados en las actitudes y comportamientos cuando Hola el estimulo nostalgico
(correspondiente, en su estudio, a una cancion) era familiar. Asimismo, Barrett et al (2010) vieron
gue, cuando la pieza musical era conocida, esta no s6lo conseguia determinar la fuerza de la
nostalgia sentida, sino también evocar otras emociones mas positivas. Por su parte, Kim et al.
(2019) contemplaron un mayor deseo de visitar el lugar de rodaje y recrear los recuerdos y
experiencias que un dia se generaron con el film cuando habia un alza de la familiarizacién con

aquel sitio.

Sin embargo, fueron, sobre todo, Hsuan-Yi y Nai-Hwa (2014) quienes se aventuraron a
estudiar su efecto moderador sobre la nostalgia en uno de sus dos experimentos. Dichos autores
pretendian demostrar que, cuanto més familiarizados estuviesen los sujetos con una cancién, mas
facil seria generar los recuerdos y experiencias asociadas a la misma, incrementando el grado de
nostalgia sentido y, por ende, la efectividad de la publicidad. De este modo, con los mismos
andlisis aludidos anteriormente (ANCOVAS) contemplaron unas respuestas méas positivas hacia
los anuncios, las marcas y las intenciones de compra cuando las canciones nostalgicas eran mas

familiares.
Ante dichas evidencias, nos vemos en posicion de hipotetizar que:
Hi2: La nostalgia personal esta moderada por la familiarizacion con la mdsica.
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1.5.2. Efecto moderador de la generacién

Cuando pensamos en nostalgia, puede que, inconscientemente, se nos venga a la cabeza
la edad; como si la primera fuese consecuencia de la segunda y, a mayor afios y experiencias
vividas, mayor es el anhelo por el pasado (Marchegiani, C. y Phau, 1., 2012). Esta parece haber
sido una reflexion generalizada que llevd a varios estudiosos de esta emocion a considerar sus

influencias en la misma, viéndose, en cambio, sorprendidos por los resultados.

Holbrook y Schindler (1991) en sus anotaciones sobre sus tres estudios en curso,
mencionaban a las etapas de la adolescencia y el principio de la edad adulta como las méas
recordadas durante el sentimiento nostalgico, al ser en estos momentos cuando se comienzan a
formar nuestros gustos por diversas tematicas, y a la generacion del Baby Boom como la méas
nostalgica. Es una cuestion que seguia defendiendo el primer autor en su trabajo en solitario
(Holbrook, 1993), quien profundizé en ella estudiando sus influencias diferenciales en las
preferencias de los consumidores y en la propension nostalgica. Para este estudio, contd con una
muestra de 156 sujetos de entre 21 y 85 afios. Sin embargo, se encontrd con una ausencia de
asociacion inesperada entre la edad y sendas cuestiones, ante la presencia de coeficientes

negativos y no significativos.

Muehling y Sprott (2004), intentaron ver si el efecto positivo y significativo de la
nostalgia sobre las actitudes hacia el anuncio y la marca quedaba moderado por la edad.
Desafortunadamente, tampoco obtuvieron resultados destacables, hecho que vinculaban a la
ausencia de encuestados con un rango de edad mas amplio (recordamos que su muestra era de

159 encuestados de 18 a 35 afios).

Chou y Lien (2010) no estudiaron las diferencias por generaciones, ya que la diferencia
de edad de sus encuestados era minima (de 17 a 23). En cambio, si vieron gue hasta estos jovenes
eran capaces de sentir altos niveles de nostalgia, defendiendo su postura de que este no se

restringiria inicamente a la generacion del Baby Boom u otra mas madura.

Merchant et al (2015) en su tercer estudio (de los 5 que elaboraron), dividieron su
muestra, compuesta por 135 personas, en tres grupos por edad: mas jovenes (38 afios 0 menos);
mediana edad (entre 38 y 50); y mas mayores (por encima de 50). Compararon los resultados de
la nostalgia sentida por un anuncio publicitario a través de un ANOVA, con la que comprobaron

la inexistencia de diferencias significativas en el nivel de nostalgia sentido.

En contraposicion, Barbery et al. (2019) en su una muestra de 450 sujetos divididos por
18-29 afos; 30-39 y 40-50, se encontraron con un sentimiento nostalgico més intenso en el grupo

de mayor edad hacia los estimulos de Guardianes de la Galaxia. Ademas, como apuntamos al
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inicio de la literatura, son algunos los que vinculan a la generacién Millennial como la maés
propensa a sentir nostalgia, al haber estado marcados por un sinfin de titulos audiovisuales de
gran reconocimiento, como Marvel, Shin Chan, Pokemon, aln patentes, que potenciarian el deseo
de volver a aquellos tiempos (ABC Play, 2017; NM, 2015).

Esta incertidumbre en la influencia o no de la edad de los encuestados nos desencadena
cierta curiosidad a despejar en nuestra investigacion, animados, sobre todo, por contar con una
muestra final superior a aquellos estudios donde no hubo diferencias significativas. Planteamos,

de este modo, la hip6tesis con la que concluiria nuestra investigacion:

His: La nostalgia personal estd moderada por la generacion a la que pertenezcan los

encuestados.
Se propone, asi, el siguiente modelo de investigacion (Figura 6):

Figura 6. Modelo de investigacion propuesto.

Efecto moderador de 1a nostalgia
evocada por la misica (H9, H10, H11)

Fuente: elaboracion propia.
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2. METODOLOGIA

2.1. DISENO

El objetivo perseguido a través de la presente investigacion requeria de un disefio algo extenso
y complejo en algunas de sus partes, que debian ser tratadas con cierta minuciosidad a fin de
evitar posibles contrariedades durante la ejecucion de la mismayy, por ende, resultados indeseados.
De esta manera, nos vimos en la necesidad de realizar una serie de pasos previos al disefio y
difusion del cuestionario, consistentes en un pretest y en el montaje de dos spots mediante un
software de edicion de video. Una vez obtenidos los resultados con esta primera prueba, se
continud con el postest integrado por tres cuestionarios donde se emplearon las mismas escalas,

pero diferentes videos.

Nuestra investigacion se ha fundamentado, pues, en una experimentacion con la que
pudiésemos medir y comprobar los efectos de la nostalgia evocada por la mdsica cinematografica
(variable independiente y controlable) sobre las actitudes y comportamientos (variables
dependientes incontrolables), induciendo una determinada situacion y equiparando los resultados
obtenidos entre las unidades de prueba y de control (Grande y Abascal, 2009). Esta técnica de
investigacion nos obliga a asumir, en cambio, la presencia de variables extrafias y sesgos en las
respuestas de imposible control que podrian afectar a los resultados (Grande y Abascal, 2009),

siendo una cuestion a considerar durante el contraste de las hip6tesis y las conclusiones extraidas.

2.1.1. Pretest para la seleccion de las canciones

Los primeros pasos en este trabajo consistieron en la realizacion de dicho pretest que nos
ilustrase acerca de qué bandas sonoras podrian generar un nivel de nostalgia notable y suficiente
para el correcto desarrollo del mismo. Este parti6 de la eleccion de ocho bandas sonoras tomando
como referencia varios rankings de paginas de critica cinematografica, como FilmAffinity, para
cerciorarnos de que estas fuesen facilmente reconocibles, sobre todo, por los Millennials y la

Generacion Z%°. Seguidamente, se seleccionaron los 20-25 segundos de cada pieza musical que

20 E| énfasis en sendas generaciones viene respaldado por la metodologia aplicada en la investigacion,

apuntada mas adelante en el apartado 2.3.
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consideramos equivalentes al término musical leitmotiv, y, por tanto, mas facilmente
identificables, siendo uno de los pasos fundamentales para el adecuado funcionamiento de la
investigacion. Tras ello, se midio la nostalgia de las canciones a través del pretest aludido, lanzado
a un grupo reducido de sujetos de distintas edades y géneros, y elaborado con una escala multi-

item, Likert de 7 puntos, extraida de Pascal, et al. (2002).

Tanto las peliculas, como la media de nostalgia obtenida para cada una de ellas, quedan
reflejadas en la Tabla 4.

Tabla 4. Media de la nostalgia para los leitmotivs del pretest.

Leitmotiv Media nostalgia
Braveheart 2,97
Star Wars 3,08
El Sefior de los Anillos 4,17
Titanic 4,37
Piratas del Caribe 4,82
Toy Story 4,97
Jurassic Park 5,27
Harry Potter 5,28

Fuente: elaboracion propia.

Las cuatro primeras canciones fueron expuestas a 10 sujetos y las cuatro restantes a otros
10 a fin de no saturar a un mismo encuestado de musica y evitar sesgos provenientes del cansancio
o lainfluencia de unos temas sobre otros. Posteriormente, elegimos la de mayor y menor nostalgia
para los experimentos posteriores con objeto de conocer la posible existencia del efecto

moderador de dicha emocion.

Atendiendo a los resultados obtenidos, Harry Potter seria la mas nostalgica a tan sélo una
centésima de Jurassic Park. No obstante, decidimos escoger esta Gltima ante la extension de su
conocimiento hacia generaciones mas longevas, también participantes en los experimentos, al
estrenarse cerca de una década antes que Harry Potter?. De esta manera, las bandas sonoras
definitivas fueron Jurassic Park y Braveheart con una nostalgia media de 5,27 y 2,97 sobre 7,

respectivamente.

2L La primera de las peliculas que conforman la saga de Jurassic Park tuvo su estreno en 1993, mientras que

la saga de Harry Potter comenzé sus andadas con Harry Potter y la Piedra Filosofal, en el afio 2001.
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2.1.2.  Montaje de videos, disefio y difusion del cuestionario

Una vez obtenidos los dos leitmotivs, indagamos por la web con el propoésito de localizar
un spot publicitario con una duracion similar a los mismos que, ademas, pudiese encajar con sus
caracteristicas musicales, como el tempo. Tras una busqueda exhaustiva, logramos hallar un
anuncio de HBO que cumplia con dichas condiciones?, sobre el que trabajamos mediante un
software de edicion de video, denominado Wondershare Filmora, para su manipulacion. Con este
programa, realizamos dos montajes a partir del video original de la marca; uno con la musica de
Jurassic Park®, y el restante con la de Braveheart?*. Este era, quiza, el segundo paso de mayor
relevancia en el disefio, dada la trascendencia de lograr que video y audio fuesen congruentes
entre si, ya que, de lo contrario, se podria desviar la atencion del espectador e interceptar en el
debido cumplimiento del cuestionario y, con ello, en los resultados.

Una vez elaborados los videos, se desarrollaron los tres cuestionarios que conformaron el
postest a través de Google Forms empleando las mismas escalas, pero con el anuncio original de
HBO, correspondiente a la unidad de control aludida a inicios del presente epigrafe, y los
manipulados con Jurassic Park, y Braveheart, relativos a las unidades de prueba. Dado que, en
nuestro caso, sabiamos que eran tres los experimentos que ibamos a elaborar, intentamos obtener
una muestra medianamente decente y equitativa para cada uno de ellos, por lo que recurrimos a
distintas vias para su difusion. Asi, los distribuimos por las redes sociales Instagram, Facebook,

Twitter, WhatsApp vy a través del correo electronico durante algo més de una semana.

2.2. INSTRUMENTOS DE MEDIDA

El cuestionario empleado en los tres experimentos se elabor6 en su practica totalidad
mediante escalas no comparativas, multi-item, de tipo Likert, con 7 puntos (1= totalmente en
desacuerdo/ 7= totalmente de acuerdo), a excepcion de las preguntas en relacion al grado de

conocimiento de la masica, la implicacion con la misma, y a los aspectos sociodemogréficos.

A fin de amenizar la labor del encuestado se elabor6 lo més atractivo y sencillo posible

para conseguir la implicacion de los sujetos. Asi, se segregd en un total de 10 secciones entre las

22 E| spot escogido puede ser visualizado a través del enlace de la referencia: HBO Espafia (2017).

23 El video resultante del montaje con Jurassic Park puede ser visualizado a través de la siguiente referencia:
Elena Llorente (2021,).
24 El video resultante del montaje con Braveheart puede ser visualizado a través de la siguiente referencia:
Elena Llorente (2021y).
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que se incluyeron mensajes de animo y algunas imagenes, ademéas del video en cuestion.
Comenzamos con aquello que requiriese un esfuerzo menor para, una vez captada la atencion del
usuario, continuar con los interrogantes en los que residia gran parte del valor de la investigacion,
relacionados con la nostalgia, la actitud y el comportamiento, y finalizar con los indicadores

sociodemograficos, tras obtener la confianza del usuario.

La medicion del grado de conocimiento de la musica se realiz6 mediante la cuestion: «en
relacion a la mayoria de las personas, ,como de conocedor se considera usted de la musica que
suena en el anuncio?» (Mitchell y Dancin, 1996; Muehling et al., 1990). Seguidamente, para
corroborar el conocimiento mostrado en esta primera cuestion, invitamos al sujeto a escoger entre
4 iméagenes de peliculas aquella que, bajo su consideracion, correspondia con la masica sonada;
o la opcion ninguna, pensada, mayormente, para aquellos que cumplimentasen el cuestionario de
HBO (Figura 7):

«¢Cree que la musica utilizada pertenece a alguna de estas peliculas? Si es asi, por favor,
marque la opcion de aquella a la que crea que corresponde. En caso contrario, marque la opcién

5: «ninguna» (elaboracién propia).

Figura 7. Portadas de las 4 peliculas introducidas para conocer el acierto de las bandas

sonoras.

¢Cree que la musica utilizada pertenece a alguna de estas peliculas? Si es asi, por
favor, marque la opcion de aquella a la que crea que corresponde. En caso

»

contrario, marque la opcion 5: “ninguna”.

Yol Folter

" e

X

T oyp—

BRAVEHFART

v

(O oOpcién 1: Braveheart (O opcién 2: Harry Potter

(O oOpcién 3: Jurassic Park (O opcién 4: La lista de Schindler () opcién 5: Ninguna

Fuente: elaboracion propia.
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Después, medimos la familiarizacion que los encuestados tenian con la musica para examinar
si habia algun tipo de relacidn entre aquella y el grado de nostalgia evocada, o con el nivel de
emocidén sentida. Esta ultima cuestion se incorpord, asimismo, para ver si, al igual que la
nostalgia, podia influir en las respuestas conativas de los sujetos, atendiendo, no sélo a la
familiarizacién con las canciones, sino también a las caracteristicas musicales de las mismas. Sin
embargo, por cuestiones de extension, su analisis sera, finalmente, objeto de futuras

investigaciones.

Por su parte, la actitud hacia el anuncio, la imagen de marca y la lealtad se midieron ante la
predileccion de constatar, por un lado, el cumplimiento del Modelo de Jerarquia de Efectos de
Batra y Ray (1986), y, por otro, la posible influencia moderadora de la nostalgia evocada por las
bandas sonoras hacia dicho modelo. También incorporamos la congruencia entre la misica y el
anuncio a efectos de comprobar la adecuacion de los montajes realizados, y la posible justificacion

a respuestas menos alentadoras sobre los anuncios expuestos.

Los distintos constructos se midieron con escalas procedentes de varios de los estudios

apuntados durante la revision de literatura, quedando recogidos en la Tabla 5.

Tabla 5. Escalas empleadas en el cuestionario.

Constructo items Referencias
Familiarizacién FAML1: Me resulta muy familiar. Hsuan-Yi y Nai-Hwa,
musica FAM2: La conozco muy bien. (2014), basados en
FAM3: La reconozco sin dificultad. Roehm (2001).
Nostalgia Personal ~ NP1: Me hace sentir nostalgico. Pascal, et al. (2002).

NP2: Me recuerda al pasado.

NP3: Me trae recuerdos de buenos

tiempos de mi pasado.

NP4: Me lleva a momentos de mi pasado

gue recuerdo con carifio.

Emociones EMOL: Alegria. Zenter, et al., (2008),
EMO2: Tristeza. adaptada por
EMO 3: Conmocion. Chetkowska-Zacharewicz
EMO 4: Poder. y Janowski (2020)

EMO 5: Asombro.
EMO 6: Tension.
EMO 7: Ternura.
EMO 8: Tranquilidad.
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Constructo Items Referencias

Actitud hacia el ACTL1: Me gusta Donthu (1992), basado en

anuncio ACT2: Es interesante Holmes y Crocker (1987).
ACT3: Es atractivo

ACTA4: Es persuasivo
ACTS5: Es creible

Imagen de marca IMG1: Buena. Garcia et al. (2012),

adaptada por Del Barrio y
Prados (2019).

IMG2: Positiva.

IMG3: Favorable.

Lealtad hacia la LEALZ1: Decir cosas positivas sobre HBO  Zeithaml, et al., (1996).

marca a otra gente.

LEAL2: Recomendar HBO a alguien que

le pidiese consejo.

LEALS3: Animar a amigos y familiares a
suscribirse a HBO.
LEALA4: Considerar HBO como su

primera eleccion para ver peliculas o

series.

LEALDS: Seguir viendo peliculas o series a

través de HBO en los proximos afios.

Congruencia CONG1: lamusicay el anuncio funcionan Fleck, et al. (2012);

anuncio-musica bien juntos. (adaptada por nosotros).

CONG2: La masica y el anuncio

combinan bien.

CONG3: En mi opinién, la musica es muy

apropiada para el anuncio.

Fuente: elaboracion propia.

En el caso de las emociones, las investigaciones consultadas solian hacer una distincion
entre positivas y negativas, empleando en cada una de ellas distintos modelos de medicion, por
lo que la extensién de las escalas era, bajo nuestro juicio, desmesurada. La adaptacion de
Chetkowska-Zacharewicz y Janowski (2020), en cambio, conseguia evaluarlas de forma mas

concisa, adaptandose en mayor grado a lo que aqui requeriamos.

En altimo lugar, para la construccion de la lealtad hacia la marca seguimos a Zeithaml, et

al., (1996) que, como vimos, contemplaron a esta como un nexo entre la intencion de recomendar
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y la intencién de compra, representadas, aqui, bajo los items LEAL1, 2 y 3, para la primera; y

LEAL4 y 5, para la segunda.

2.3. MUESTRA

Ante la consecucion de una descripcion exhaustiva de la muestra, comenzaremos haciendo
alusién a la metodologia utilizada y a la depuracion de la misma para su correcto tratamiento.
Continuaremos exponiendo sus caracteristicas sociodemograficas por sexo y edad para finalizar
en el nivel de conocimiento mostrado hacia las canciones empleadas, estableciendo una distincion

por experimento y generacion.

2.3.1. Seleccidny test de Mahalanobis

Al igual que gran parte de los trabajos académicos, nuestra muestra se obtuvo por
metodologia no probabilistica fundamentada en un muestreo de bola de nieve.

A fin de prescindir de posibles sesgos en la medida ocasionados por errores aleatorios,
procedimos a localizar los casos atipicos o outliers existentes en la muestra a través del test de
Mahalanobis, tomando como referencia el minimo exigido de 0,001 en P1 (IBM, 2020) con objeto

de suprimir aquellos sujetos que no satisficiesen la condicién.

Asi, nos encontramos con 6 casos que parecian disponerse a mayor distancia del centroide, a
los que tuvimos que agregarle algunos mas que identificamos de manera precedente a la
realizacion del test y que AMOS no localiz6. Se trataba de un total de 6 datos adicionales que
decidimos suprimir, bien por provenir de individuos que otorgaron la misma valoracién durante
todo el cuestionario, o durante cuatro y cinco escalas seguidas, bien por tratarse de una reiteracion
de las respuestas, o bien por ofrecer una respuesta indebida en la variable edad. Una vez hecho
esto, volvimos a comprobar Mahalanobis por si la eliminacion manual de casos habia modificado
los resultados del test. De esta manera, nos salieron tres nuevos sujetos con un P1 de 0,000. Tras

su omision, volvimos a comprobar el test, habiendo, en esta ocasion, ausencia de nuevos outliers.

La muestra, paso, por tanto, de 219 a 204 encuestados, siendo eliminados un total de 15, 4 de

ellos procedentes del primer experimento; 7 del segundo; y otros 4 del tercero (véase Tabla 6):
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Tabla 6. Muestra por experimento antes y después de Mahalanobis.

Muestra inicial Muestra final

Braveheart 68 64
Jurassic Park 77 70
Original HBO 74 70
Total 219 204

Fuente: elaboracion propia.

2.3.2. Descripcién sociodemografica

Atendiendo, en primera instancia, al género por experimento (Tabla 7 y Gréfico 1), para
el primero obtuvimos una suma de 64 sujetos, de los que 35 correspondian a hombres y 29 a
mujeres. Para el segundo, el nimero de encuestados ascendia a 70, siendo 30 varones y 40 del
sexo femenino; nimero que se reiteraba en el tercer y ultimo experimento, con una distribucion
entre hombres y mujeres, ademas, practicamente igual a la anterior, de 29 ante 41,

respectivamente.

En total, contamos con la participacién de 110 mujeres, nimero equivalente al 53,92%

del total frente al 46,07% que representaban los 94 hombres que contestaron al cuestionario.

Tabla 7. Distribucion de la muestra por experimento y género.

Experimento Sexo Total
Hombre Mujer
1. Braveheart 35 (54,68%) 29 (45,31%) 64
2. Jurassic Park 30 (42,85%) 40 (57,14%) 70
3. Original HBO 29 (41,42%) 41 (58,57%) 70
Total 94 (46,07%) 110 (53,92%) 204

Fuente: elaboracion propia.
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Graéfico 1. Distribucion de la muestra por experimento y género.
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Fuente: elaboracion propia.

En segundo lugar, contemplamos la edad, que categorizamos desde la Generacion Z, hasta
la Baby Boom ante la consideracion de posibles disparidades en la respuesta nostélgica de la
musica escogida en funcion de dicha condicion. De esta manera, la denominada generacion del
Baby Boom (mas conocidos como boomers) atiende a aquellos nacidos entre 1946 y 1964 (57-75
afios). Le sigue la Generacion X, abarcando los afios de 1965 a 1979 (42-56 afios); la Generacion
Y, mas conocida como Millennials, desde 1980 a 1994 (27-41 afios); y la cada vez mas sonada
Generacion Z, de 1995 hasta la actualidad (26 afios 0 menos) (Dimock, 2019). Observando la
Tabla 8 y el Gréfico 2, percibimos una cierta desigualdad en el nimero de participantes por
generacion, palpable, sobre todo, entre los Millennials, con 86 encuestados, y la generacion del
Baby Boom, con tan sélo 26. A esta ultima le sigue la Generacién Z, con 35 participantes, y la X,
con 57. Es una jerarquia de participacién que, como vemos, se reitera por experimento. El claro
predominio de la primera puede ser justificable por la metodologia empleada en la obtencion de
la muestra, basada, como mencionamos anteriormente, en bola de nieve. No obstante, quedamos
pendientes de comprobar si dicho desequilibro ejercera cierta influencia en los andlisis tratados

con posterioridad.

Tabla 8. Distribucion de la muestra por experimento y generacion.

Generacion
N° Experimento i i . . Total
Generacion Z  Millennials  Generacion X Baby Boom
1. Braveheart 12 (18,75%) 24 (37,5%) 21 (32,81%) 7 (10,93%) 64
2. Jurassic Park 11 (15,71%) 35 (50%) 17 (24,28%) 7 (10%) 70
3. Original HBO 12 (17,14%) 27 (38,57%) 19(27,14%) 12(17,14%) 70

Total 35(17,15%) 86 (42,15%) 57 (27,94%) 26 (12,74%) 204

Fuente: elaboracion propia.
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Grafico 2. Distribucion de la muestra por experimento y generacion.
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2.3.3. Grado de conocimiento e implicacién con la musica

Haciendo una breve retrospectiva a lo apuntado en el epigrafe Instrumentos de medida,

vimos que, a inicios del cuestionario, ademas de la familiarizacion con la musica, introducimos

dos interrogantes a fin de obtener el grado de conocimiento y la implicacion de los encuestados

sobre las piezas musicales seleccionadas. Para ello, comentaremos brevemente el conocimiento

medio obtenido en cada experimento, distinguiendo, también, por generacién (Tabla 9), a fin de

ver si aquella més proxima a las fechas de estreno de las peliculas es mas conocedora de su banda

sonora.

Tabla 9. Descriptivos del Grado de Conocimiento por experimento y generacion.

Media N SD

Generacion Z 3,25 12 1,28

Millennials 4,29 24 2,13

Braveheart Generacion X 4,05 21 2,37
Baby Boom 4,00 7 2,08

Total 3,98 64 2,07

Generaciéon Z 5,55 11 1,75

Millennials 4,97 35 1,88

Jurassic Park Generacion X 4,71 17 1,82
Baby Boom 5,00 7 2,08

Total 5,00 70 1,84
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Media N SD

Generaciéon Z 2,75 12 2,13

Millennials 3,04 27 1,80

HBO Generaciéon X 2,11 19 1,28
Baby Boom 2,58 12 1,37

Total 2,66 70 1,68

Fuente: elaboracion propia.

En primer lugar, vemos que los Millennials, de entre 27 a 41 afios, son los mas
conocedores de la musica de Braveheart (M=4,29), seguidos de la Generacion X, de entre 42 y
56 afios, (M=4,05), resultado esperable si atendemos al afio de estreno de la pelicula (1995). Les
siguen los boomers, con edades comprendidas entre los 57 y los 75 afios, (M=4,00) y la
Generacion Z, es decir, los menores de 27 afios (M=3,25).

El leitmotiv de Jurassic Park, en cambio, es mas conocido por la Generacion Z (M=5,55),
seguidos de la Generacién del Baby Boom (M=5,00), los Millennials (M=4,97) y la Generacion
X (4,71). En contraste al caso anterior, Jurassic Park no sélo fue anterior a Braveheart (1993),
sino que, ademas, su saga ha continuado hasta ahora, lo que puede explicar la mayor

independencia de su conocimiento por generacion.

La cancion empleada por HBO, por su parte, parece ser nueva para la gran mayoria de los
encuestados, independientemente de sus edades. Son los Millennials los que dicen conocer mejor
la cancion (M=3,04), seguidos de los Z (M=2,75), los boomers (M=2,58), y la Generacion X
(M=2,11).

Si atendemos a las medias totales (sin distincion por generacion) para cada anuncio,
vemos que la banda de Jurassic Park es la que mas se conoce (M=5,00), habiendo, ademas, un
conocimiento generalizado entre todas las generaciones (SD=1,84), justificado, quiza, por esa
continuacion de la saga. El leitmotiv de Braveheart es el segundo mas conocido (M=3,98), aunque,
aqui, parece haber mayor confusion entre los encuestados (SD=2,07). La cancion de HBO, en
cambio, es la menos reconocida (M=2,66), un desconocimiento en el que parecen coincidir gran
parte de los sujetos (SD=1,68).

Seguidamente, comprobamos la certeza de los resultados anteriores observando el
namero de personas que seleccionaron correctamente el nombre de la pelicula (acompafiada por
una imagen de su correspondiente caratula) a la que correspondia el leitmotiv escuchado, de entre
las 5 opciones dadas (Braveheart, Harry Potter, Jurassic Park, La lista de Schindler, o la opcion
ninguna). Dicho nimero, junto al porcentaje del total de cada experimento, queda reflejado en la

Tabla 10, distinguiendo, nuevamente, la generacion.
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Tabla 10. Numero y porcentaje de aciertos del leitmotiv de cada experimento y su

correspondiente pelicula por generacion.

Braveheart Jurassic Park HBO
Generacion Z 3 (4,7%) 8 (11,4%) 9 (12,9%)
Millennials 12 (18,8%) 28 (40%) 24 (34,3%)
Generacion X 13 (20,3%) 12 (17,1%) 16 (22,9%)
Baby Boom 3 (4,7%) 4 (5,7%) 11 (15,7%)
Total 31 (48,4%) 52 (74,3%) 60 (85,7%)

Nota: para el anuncio de HBO, la opcion correcta a escoger era “ninguna”.
Fuente: elaboracion propia.

Vemos que, de entre las 5 opciones, un 48,4% de los encuestados del primer experimento
escogieron la correcta, con 31 aciertos. De estos, las dos generaciones que decian tener un mayor
conocimiento de la musica (Generacién X y Millennials) fueron, como era de esperar, las que mas

acertaron.

En el segundo experimento, hubo un mayor porcentaje de aciertos (74,3%), siendo 52
los encuestados que seleccionaron Jurassic Park. De estos, los Millennials fueron los que méas
acertaron, representando el 40% del total, con 28 aciertos. Aqui, las dos generaciones que
parecian conocer mejor la musica (Generacion Z y Baby Boom), fueron, paraddjicamente, los

que cometieron mas errores.

Finalmente, hasta el 85,7% de los que participaron en el tercer experimento
seleccionaron correctamente la opcién ninguna, suponiendo un total de 60 aciertos. Una vez
mas, el porcentaje mas alto lo representan los Millennials (34,3% y 24 aciertos), coincidiendo

con los resultados obtenidos en el grado de conocimiento.

2.4. EVALUACION DE LAS PROPIEDADES PSICOMETRICAS DE LAS ESCALAS

Una vez depurada la muestra y obtenido el nimero final de sujetos (204), procedemos a
la evaluacion de las propiedades psicométricas de las escalas utilizadas, a fin de conocer su
fiabilidad y validez. Asi, se tomaradn como referentes los constructos o variables latentes, que
conformarian el plano teérico o no observable, y las relaciones epistémicas con aquellos items

con los que se pretende dar explicacion a estos, constituyentes del plano empirico u observable
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(Luque, 2017). Dada la naturaleza de nuestra investigacion, comenzaremos con el Andlisis

Factorial Confirmatorio (AFC) del modelo base, para continuar con el andlisis del multigrupo.

2.4.1. Analisis Factorial Confirmatorio del modelo base

Los indices de bondad del modelo de medida nos mostraban, en términos globales, un
adecuado ajuste; con elevadas fuerzas en las relaciones y grandes porcentajes compartidos entre
los items y la varianza de sus respectivos constructos. No obstante, nos hallamos con un
inesperado e inusual resultado gque nos oblig6 a ejecutar una tactica poco recomendada, pero
necesaria para poder continuar con la investigacién. Se trataba del conocido como Heywood case,
comunmente representado bajo varianza negativa y una fiabilidad individual superior a la unidad
(IBM, 2018). Esta situacion se reproducia, en concreto, en €2, con una varianza de -0,13; y en
FAM2, con un R? de 1,02, uno de los tres indicadores con los que se pretendia medir el constructo
de Familiarizacién con la Mdsica. Para su correccion, acudimos a una de las soluciones
propuestas por varios autores (Verdugo, M.A. et al., 2008; Dillon, W.R. et al., 1987; Newsom,
J.T., 2020), consistente en la fijacion de un valor positivo, préximo a 0, en el error con varianza
negativa, optando por 0,15. Asi, logramos reducir el item a 0,96, y la inexistencia de varianza
bajo cero. Los restantes indices para determinar la bondad del ajuste ofrecieron resultados
apropiados, a excepcion de RMSEA al rozar el maximo exigido de 0,80 (Del Barrio y Luque,
2012); un valor que conseguimos reducir hasta 0,03 con Bootstrap a 500 muestras y un p-valor
de 0,00 (véase Tabla 11). Una vez hecho esto, se cumplia satisfactoriamente la fiabilidad y validez

tanto convergente, como discriminante (véanse Tablas 11y 12).

Tabla 11. AFC del modelo base.

Constructo Items Coef. Estandarizado R? FC VE
FAM1 0,83 0,69

Familiarizacion FAM?2 0,98 0,96 0,84 0,67
FAM3 0,91 0,83
NP1 0,70 0,50

Nostalgia Personal NP2 0,88 o7 0,93 0,72
NP3 0,97 0,95
NP4 0,94 0,89
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Constructo Items Coef. Estandarizado R? FC VE

ACT1 0,93 0,87
ACT?2 0,92 0,86
Actitud hacia el
) ACT3 0,93 0,87 0,96 0,77
anuncio
ACT4 0,77 0,59
ACT5 0,80 0,64
IMG1 0,98 0,96
Imagen de Marca IMG2 0,98 0,96 0,88 0,71
IMG3 0,96 0,92
LEAL1 0,90 0,81
LEAL2 0,95 0,90
Lealtad hacia la
LEAL3 0,91 0,82 0,96 0,76
marca
LEAL4 0,81 0,66
LEAL5 0,85 0,72
) CONG1 0,97 0,95
Congruencia del
) CONG2 0,98 0,96 0,87 0,69
anuncio
CONG3 0,92 0,86

X?(216): 492,341 GFI: 0,830 NFI: 0,923 RMSEA: 0,079 (BS: 0,038) CFI: 0,955

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 12. Matriz de Validez Discriminante del modelo base.

FAM NP ACT IMG LEAL CONG
FAM 0,82
NP 0,554 0,85
ACT 0,176 0,351 0,88
IMG 0,033 0,194 0,710 0,85
LEAL 0,114 0,319 0,720 0,756 0,87
CONG 0,159 0,235 0,810 0,568 0,512 0,83

Fuente: elaboracion propia.

2.4.2. Analisis Factorial Confirmatorio Multigrupo

Tras llevar a cabo la especificacion del modelo base y comprobar su adecuacion,

continuamos con la segregacion de la muestra en tres, atendiendo al niumero de experimentos
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llevados a cabo, para volver a realizar, en esta ocasion, el Analisis Factorial Confirmatorio

Multigrupo (AFCM) y cerciorarnos de que el modelo siguiese siendo adecuado.

Al clasificarla, el primer grupo quedd integrado por un total de 64 sujetos, y los dos

restantes de 70 cada uno. Sin embargo, la segmentacién de la muestra conllevé un descenso

generalizado de los indices, patente, sobre todo, en la fiabilidad individual de los experimentos 2

y 3, donde los items NP1 y ACT4, redujeron su valor hasta situarse por debajo del 0,5

recomendado (Véanse los valores subrayados de las Tablas 13y 14).

Tabla 13. AFC del experimento 2 con NP1y ACT4.

B Coef.
Constructo Items ] R? FC VE
Estandarizado
FAM1 0,78 0,61
Familiarizacion FAM2 0,98 0,96 0,82 0,61
FAM3 0,92 0,86
NP1 0,62 0,38
) NP2 0,82 0,68
Nostalgia Personal 0,96 0,81
NP3 0,96 0,92
NP4 0,88 0,78
ACT1 0,85 0,73
ACT2 0,87 0,76
Actitud hacia el
) ACT3 0,93 0,86 0,97 0,84
anuncio
ACTA4 0,69 0,48
ACT5 0,79 0,63
IMG1 0,99 0,97
Imagen de Marca IMG2 0,98 0,96 0,89 0,72
IMG3 0,94 0,88
LEAL1 0,85 0,73
LEAL?2 0,95 0,91
Lealtad hacia la
LEALS3 0,91 0,83 0,98 0,84
marca
LEAL4 0,81 0,66
LEALS 0,76 0,58
) CONG1 0,96 0,93
Congruencia del
) CONG2 0,97 0,94 0,88 0,71
anuncio
CONG3 0,89 0,80

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 14. AFC del experimento 3 con NP1y ACT4.

B Coef.
Constructo Items ] R? FC VE
Estandarizado
FAM1 0,81 0,65
Familiarizacion FAM2 0,97 0,94 0,82 0,61
FAM3 0,80 0,64
NP1 0,63 0,40
) NP2 0,85 0,72
Nostalgia Personal 0,96 0,81
NP3 0,98 0,96
NP4 0,98 0,97
ACT1 0,94 0,88
ACT2 0,95 0,90
Actitud hacia el
) ACT3 0,89 0,80 0,97 0,84
anuncio
ACT4 0,75 0,56
ACT5 0,73 0,54
IMG1 0,96 0,92
Imagen de Marca IMG2 0,99 0,98 0,89 0,72
IMG3 0,96 0,93
LEAL1 0,90 0,81
LEAL?2 0,92 0,86
Lealtad hacia la
LEAL3 0,86 0,75 0,98 0,84
marca
LEAL4 0,78 0,61
LEALS 0,86 0,75
) CONG1 0,96 0,93
Congruencia del
) CONG2 0,98 0,97 0,88 0,71
anuncio
CONG3 0,94 0,89

Fuente: elaboracion propia

Si bien es cierto que el segundo de ellos rozaba el minimo, la constatacion de la mejora
del modelo en su ausencia nos hizo proceder, junto con NP1, a su omision. Para esta verificacion,
procedimos a la comparativa de la Normed Chi Squared, resultante de los modelos con y sin la

consideracion de ACT4, obteniendo mejores resultados en el segundo caso (Véase Tabla 15).

Tras ello, procedimos con la efectuacion, una vez més, del AFCM, ofreciéndonos unos

resultados significativamente més alentadores que nos permitieron confirmar la bondad en el
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ajuste del modelo. Dichas soluciones quedan recogidas e interpretadas en los subsiguientes

epigrafes.

Tabla 15. Chi Cuadrada Normalizada (Modelo base con y sin ACT4).

Modelo X? g.l X2 normalizada
Con ACT4 995,572 585 1,70
Sin ACT4 860,417 525 1,63

Nota: En Normed Chi Square se requieren valores comprendidos entre 1y 3 (Del Barrio y
Luque, 2012).

Fuente: elaboracion propia.

a.  AFC del experimento 1 (Braveheart)

La fiabilidad y validez de las escalas empleadas para la medicién de los constructos, tanto
en este como en los dos experimentos restantes, quedan valoradas a través de los resultados
ofrecidos por AMOS para los coeficientes estandarizados, la fiabilidad individual (R?), la
fiabilidad compuesta (FC), la varianza extraida (VE), y la matriz de validez discriminante
(elaborada por nosotros). En todos los casos, quedaran subrayados aquellos datos mas relevantes

a los que se hace alusién en el texto en pos de una mayor comodidad y agilidad en la lectura.

De esta manera, los resultados de los indices aludidos para esta primera prueba, quedan

recopilados en la tabla mostrada a continuacion (Tabla 16):

Tabla 16. AFC del experimento 1 (Braveheart).

Constructo Items  Coef. Estandarizado R? FC VE
FAM1 0,79 0,62

Familiarizacion FAM2 0,97 0,95 0,82 0,61
FAM3 0,93 0,87
NP2 0,90 0,82

Nostalgia Personal NP3 0,96 0,93 0,86 0,67
NP4 0,96 0,93
ACT1 0,97 0,95
Actitud hacia el ACT2 0,95 0,90

anuncio ACT3 0,96 0,92 0% o8
ACTS 0,84 0,71
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Constructo Items Coef. Estandarizado R? FC VE

IMG1 0,98 0,97 0,89 0,72
Imagen de Marca IMG2 0,97 0,95
IMG3 0,97 0,94
LEAL1 0,94 0,89 0,98 0,84
LEAL2 0,96 0,93
Lealtad hacia la
LEALS3 0,95 0,90
marca
LEAL4 0,85 0,73
LEALS5 0,91 0,83
) CONG1 0,99 0,98 0,88 0,71
Congruencia del
) CONG2 0,97 0,95
anuncio
CONG3 0,94 0,89

Fuente: elaboracion propia.

En primera instancia, atendiendo a los coeficientes de regresion estandarizados,
observamos unas relaciones de destacada fuerza en la mayor parte de los casos, al encontrarse
muy préximos a la unidad (Del Barrio y Luque, 2012). De hecho, la relacion mas débil localizada
se acerca, incluso, al 0,80 (FAM1=0,79). Ademas, la totalidad de los indicadores superan el 50%
minimo recomendado de fiabilidad individual, llegando a compartir entre el 80 y 90 por ciento
de la varianza de sus variables latentes, poniendo de manifiesto la idoneidad de cada uno de ellos
para explicar las mismas (Del Barrio y Luque, 2012). El Gnico caso destacable lo encontramos,

de nuevo, en el mismo item (FAM1), que demostraria tan s6lo un 62,4% de su constructo.

Por otro lado, podemos confirmar los ajustes de bondad para la fiabilidad compuesta (FC)
y la varianza extraida (VE), al superar ambos los limites aconsejados de 0,70 y 0,50,
respectivamente (Del Barrio y Luque, 2012). Existe, pues, un infimo nimero de errores aleatorios
gue nos permitirian confirmar la existencia de consistencia interna (Del Barrio y Luque, 2012), y
una adecuacidn generalizada de los items para la medicion de aquellos constructos no observables
a los que pretenden dar explicacion (Del Barrio y Luque, 2012). No obstante, las varianzas
extraidas de la Familiarizacion con la mdsica y la Nostalgia Personal si se acercan mas al minimo
(0,61 y 0,67, respectivamente). Aun asi, se seguiria afirmando la presencia de validez

convergente.

Finalmente, la matriz de validez discriminante nos permite conocer si cada variable

consigue Utilmente medir cosas distintas o si, por el contrario, explican lo mismo (Tabla 17).
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Tabla 17. Matriz de Validez Discriminante del Experimento 1.

FAM NP ACT IMG LEAL CONG
FAM 0,78
NP 0,38 0,82
ACT 0,20 0,31 0,92
IMG 0,24 0,33 0,77 0,85
LEAL 0,22 0,36 0,87 0,85 0,91
CONG 0,32 0,30 0,86 0,81 0,80 0,84

Fuente: elaboracion propia

Siguiendo el criterio de Fornell y Larcker (1981), la raiz cuadrada de las varianzas
extraidas (datos en diagonal), presenta valores superiores a la gran parte de las correlaciones
existentes entre los constructos (dispuestas horizontal y verticalmente), indicandonos que cada
uno de ellos se encarga de medir una cuestion distinta (Alcantara-Pilar, et al., 2017). En cambio,
sorprenden las correlaciones entre Lealtad hacia la Marca (LEAL) e Imagen de Marca (IMG); y
entre Congruencia del Anuncio (CONG) y Actitud hacia el Anuncio (ACT), al arrojar valores
iguales o superiores a la raiz de sus correspondientes varianzas extraidas. Asi, en el primer caso,
se obtiene una correlacion de 0,85, igual a la VE de IMG; y de 0,86 para el segundo, frente al
0,84 de la VE de CONG.

Ante tales resultados, decidimos consultar la matriz de correlaciones entre los items de
cada constructo a fin de sopesar la posible supresion de aquellos indicadores que podian estar
ocasionando estos altos indices. Sin embargo, comprobamos que no sélo no solventaba la
situacion, sino que, ademas, la desmejoraba®. Seguidamente, probamos a unir los indicadores de
aquellas variables que parecian medir lo mismo para observar si, de esta forma, el modelo
resultante lograba tener un mejor ajuste que el planteado, atendiendo, de nuevo, a la Chi Cuadrada
Normalizada (Normed Chi Square) como dato determinante. Asi, la comparativa de este valor en
sendos modelos (ver Tabla 18) nos permiti6 justificar la oportuna consideracion de todos los
constructos y concluir con la demostracion de la presencia de validez convergente y discriminante

en las escalas.

34 Al consultar la raiz indicada, localizamos varias correlaciones con valores superiores a 0,80 entre LEAL2
y los tres items del constructo Imagen de Marca (IMG); y entre las correlaciones de ACT1 y los items de
la latente Congruencia Musica-Anuncio (CONG). Sin embargo, al eliminarlos, los datos de las resultantes

matrices de validez discriminante para cada experimento empeoraban considerablemente.
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Tabla 18. Chi Cuadrada Normalizada (Matriz de Validez Discriminante, Experimento 1).

Modelo X2 g.l. X2 normalizada
Con todos los constructos 860,417 525 1,63
Uniendo IMG+LEAL y ACT+CONG 1917,012 552 3,47

Fuente: elaboracion propia

b.  AFC del experimento 2 (Jurassic Park)

Aqui, nos encontramos, de nuevo, con una fuerza notoria en la mayoria de las relaciones

(véase Tabla 19), representada por las cargas estandarizadas, aunque con un nimero algo mas

elevado que en el Experimento 1 de observaciones que oscilan entre el 0,70 y el 0,80. Esta
situacion se reitera en FAML, con 0,78, y se extiende a ACT 5y LEALD5, con 0,78 y 0,76,
respectivamente. No interfieren, en cambio, en la adecuacion de los resultados.

Tabla 19. AFC del experimento 2 (Jurassic Park).

Constructo Items Coef. estandarizado R? FC VE
FAM1 0,78 0,61
Familiarizacion FAM2 0,98 0,96 0,82 0,61
FAM3 0,92 0,86
) NP2 0,80 0,65
Nostalgia
NP3 0,96 0,93 0,81 0,60
Personal
NP4 0,89 0,79
ACT1 0,87 0,76
Actitud hacia el ACT2 0,88 0,78
0,92 0,71
anuncio ACT3 0,92 0,85
ACT5 0,78 0,61
IMG1 0,98 0,97
Imagen de
IMG2 0,98 0,96 0,88 0,71
Marca
IMG3 0,94 0,88
LEAL1 0,85 0,73
LEAL2 0,95 0,91
Lealtad hacia la
LEALS3 0,91 0,83 0,96 0,75
marca
LEAL4 0,81 0,66
LEALS 0,76 0,58
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Constructo items Coef. estandarizado R? FC VE

) CONG1 0,96 0,93
Congruencia del
) CONG2 0,97 0,94 0,86 0,67
anuncio
CONG3 0,89 0,80

Fuente: elaboracion propia.

La fiabilidad individual de cada item vuelve a superar el 0,50 recomendado. No obstante,
a simple vista atisbhamos, asimismo, unos indices ligeramente menores que en el experimento
anterior, subrayando LEALS5, que no llega a explicar el 60% de su variable latente (0,58). No es
de extrafiar, pues, el ligero declive en la fiabilidad y validez de las escalas para este caso, que se
mantienen, en cambio, por encima de los minimos requeridos. De esta manera, comprobamos la
presencia de consistencia interna a través de FC con valores que siguen superando airosamente el
0,70 exigido; y de validez convergente mediante los resultados de VE por encima del 0,50

pertinente, siendo los constructos de FAM y NP los que vencen este minimo con menor ventaja.

En relacion a la validez discriminante, observamos unas diferencias entre constructos que

resultan més evidentes que en el Experimento 1 (ver Tabla 20).

Tabla 20. Matriz de Validez Discriminante del Experimento 2.

FAM NP ACT IMG LEAL CONG
FAM 0,78
NP 0,39 0,77
ACT 0,04 0,52 0,84
IMG 0,06 0,30 0,58 0,84
LEAL 0,05 0,39 0,54 0,76 0,86
CONG -0,07 0,27 0,77 0,33 0,27 0,82

Fuente: elaboracion propia.

En este supuesto, todas las raices cuadradas de las VE arrojan valores superiores a las
correlaciones entre las variables latentes, volviéndose a demostrar la existencia de validez
discriminante segun el criterio de Fornell y Larcker (1981). Cada una de esas variables, pues, si
representan conceptos notoriamente distintos unos de otros (Alcantara-Pilar, et al., 2017).
Considerando, asimismo, la validez convergente, concluimos, pues, en una completa validez de
las escalas. Cabe destacar la correlacion negativa existente entre Familiarizacion con la Masica
y Congruencia Musica-Anuncio (-0,07), lo que, a priori, parece indicarnos una relacion inversa

entre sendos constructos.
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C. AFC del experimento 3 (Original HBO)

Finalmente, como podemos contemplar en la Tabla 21, las relaciones en este Gltimo
experimento contindan disponiendo de una fuerza elevada a nivel global, con unos resultados
que se asemejan mas a los estandarizados del primer AFC multigrupo. ACT5 (0,73) y LEAL4
(0,78) son los unicos que se alejan més a la unidad.

Tabla 21. AFC del experimento 3 (Original HBO).

Constructo Items Coef. estandarizado R? FC VE
FAM1 0,81 0,65
Familiarizacion FAM?2 0,97 0,94 0,79 0,56
FAM3 0,80 0,64
) NP2 0,85 0,72
Nostalgia
NP3 0,98 0,96 0,86 0,67
Personal
NP4 0,98 0,97
ACT1 0,95 0,91
Actitud hacia el ACT2 0,94 0,89
0,93 0,75
anuncio ACT3 0,88 0,78
ACT5 0,73 0,53
IMG1 0,96 0,92
Imagen de
IMG2 0,99 0,98 0,88 0,71
Marca
IMG3 0,96 0,93
LEAL1 0,90 0,80
LEAL2 0,92 0,86
Lealtad hacia la
LEALS3 0,87 0,75 0,95 0,72
marca
LEAL4 0,78 0,61
LEALS5 0,87 0,75
CONG1 0,96 0,93
Congruencia del
) CONG2 0,98 0,97 0,88 0,70
anuncio
CONG3 0,94 0,89

Fuente: elaboracion propia.

Atendiendo a los R?, podemos percibir una mayor aproximacion al limite recomendado
en ACT5 (0,53). Los restantes indicadores, por el contrario, acaparan un alto y 6ptimo porcentaje

de sus respectivos constructos.
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Los minimos exigidos vuelven a rozarse en los valores de FC y VE para el constructo
FAM, con un resultado de 0,79 para el primero, y 0,56 para el segundo; en contraposicion a los
datos obtenidos para las demas variables latentes. No evita, en cambio, el debido cumplimiento

de la consistencia interna y la validez convergente, también, para este Gltimo experimento.

En la Tabla 22, quedan recogidos los datos que nos permitirian concluir la existencia de

validez para este supuesto, a través de la matriz de validez discriminante.

Tabla 22. Matriz de Validez Discriminante del Experimento 3.

FAM NP ACT IMG LEAL CONG
FAM 0,75
NP 0,65 0,82
ACT 0,36 0,34 0,87
IMG 0,07 0,21 0,70 0,84
LEAL 0,31 0,37 0,64 0,63 0,85
CONG 0,32 0,23 0,72 0,41 0,35 0,84

Fuente: elaboracion propia.

Se vuelve a presenciar una clara distincién entre constructos ante la ausencia de
coincidencias o rebasamientos de las correlaciones entre los mismos con respecto a la matriz de
VE de cada uno de ellos; permitiéndonos, por consiguiente, anunciar el cumplimiento de validez

discriminante (Fornell y Larcker, 1981).

d.  Ajuste global del modelo multigrupo

En Gltimo lugar, procedemos a valorar conjuntamente los indices del ajuste global del

modelo (recogidos en la Tabla 23), que nos permitirian concluir el AFC de los tres experimentos.

Tabla 23. indices para la valoracion global del modelo.

X2 RMSEA
GFI  RGFI AGFI RAGFI  NFI  NNFI CFl  IFI
(9.1) (BS)
860,41
073 081 065 0,83 086 093 0,01 094 094
(525)

Fuente: elaboracion propia.
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De esta manera, nos encontramos con una Normed Chi Square de 1,63 (860,41/525),
disponiéndose dentro del intervalo de 1y 3 recomendado (Del Barrio y Luque, 2012). Para el
resto de indicadores nos volvemos a hallar con una disminucion considerable de los mismos con
respecto a los del modelo base, al igual que ocurria con aquellos relativos al modelo de medida.
Asi, vemos que los valores de GFI y NFI no llegan a los minimos aconsejados de 0,90 (Del Barrio
y Luqgue, 2012); al igual que el indice, ahora agregado, AGFI, cuyo minimo se sitta en 0,80 (Del
Barrio y Luque, 2012).

No obstante, todos ellos quedan afectados tanto por el tamafio muestral, como por el
nimero de indicadores, siendo conveniente la consideracion de los correspondientes valores
relativos para GFl y AGFI; y de NNFI para NFI (Del Barrio y Luque, 2012), a fin de ofrecernos
una visién mas representativa de la adecuacion del modelo. Asi, calculamos, en primer lugar, el
valor de RGFI (Relative Goodness of Fit Index). Para ello, estimamos el GFI esperado (EGFI),
empleando la formula de Sharma (1996), referenciada por Del Barrio y Luque (2012), para
proceder a su division entre el GFI ofrecido por AMOS, obteniendo asi un valor de 0,81 que,
aunque sigue estando por debajo del minimo aconsejado de 0,90 (Del Barrio y Luque, 2012), nos
ofrece un mejor ajuste que GFI. Por su parte, para la mejoria de los resultados de AGFI, estimamos
el cociente de RAGFI (Relative Adjusted Goodness of Fit Index), calculando, al igual que para
RGFI, el valor esperado, en este caso, de AGFI (EAGFI), amparados en la formula ofrecida por
Joreskog y Sérbom (1986), referenciados por Del Barrio y Luque (2012). Después, con el cociente
hallado, logramos el indice deseado, resultado de la division del anterior y AGFI, equivalente a
0,83, superando, en este caso, el minimo exigido de 0,80 (Del Barrio y Luque, 2012). Para NFl,
calculamos NNFI (Nonnormed Fit Index), que solventa la problematica del primero al ser
sensible, tanto al tamafio de la muestra, como al nimero de parametros existentes, obteniendo un
valor de 0,93 que queda dentro del limite de 0,90 (Del Barrio y Luque, 2012). Junto con la
adecuacion de NNFI para la solvencia de los problemas de NFI, se encuentra la consideracion de
IFI (Del Barrio y Luque, 2012), con minimo de 0,90 que, como vemos, también cumple el modelo
(0,94). EI CFI, por su parte, sigue arrojando un valor adecuado, de 0,94, cumpliendo con las

indicaciones recomendadas, al situarse préximo a 1 (Del Barrio y Luque, 2012).

Finalmente, obtenemos el RMSEA corregido por BS, resultante de su calculo para el
modelo base, que fue aqui actualizado con un p-valor de la X? de BS, en este caso, de 0,108,

ofreciéndonos esta mejora de aquel indice.
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2.4.3. Invarianza

Tras segmentar la muestra en tres y comprobar la adecuacion de los modelos, pasamos a realizar
la invarianza con objeto de conocer la procedencia de las diferencias existentes entre los grupos;
esperando que estas se deban a las propias distinciones naturales de los mismos, y no a su medida
(Cheung y Rensvold, 2002). Para ello, se deben efectuar una sucesion de tests en base al contraste
de diversas hipétesis, cuyos resultados nos ilustraran acerca de la veracidad de dicha invarianza,
siendo cuatro los mas recurrentes: invarianza configural, métrica, estructural y residual (Cheung
y Rensvold, 2002). Los autores destacan que el criterio basico para poder establecer las
equiparaciones deseadas, reside en el cumplimiento de la invarianza métrica (Cheung y Rensvold,
2002). Procedimos, pues, a la creacion de los grupos aludidos, pudiendo confirmar la existencia
de grupos invariantes hasta el ultimo modelo. Los resultados que asi lo corroboran pasan a ser
recogidos en la Tabla 24.

Tabla 24. Invarianza entre grupos.

X%(g.l) AX?%(Agl)(p) RMSEA CFI A CFI Decision
) 860,417 ]
Invarianza - 0,056 0,942 - Confirmar
_ (525)
configural
M2.
) 925,368 64,951 (30) ]
Invarianza 0,058 0,936 0,006 Confirmar
- (555) (0,000)
meétrica
M3.
) 1018,164 157,747 (72) )
Invarianza 0,059 0,928 0,008 Confirmar
(597) (0,000)
estructural
M4.
) 1176,651 316,234 (112) No
Invarianza 0,065 0,907 0,021 ]
) (637) (0,000) confirmar
residual

Fuente: elaboracion propia.

En primer lugar, para la invarianza configural del modelo libre, obtenemos una Chi
Cuadrado de 860,417 con 525 grados de libertad; un RMSEA de 0,056, estando por debajo del
maximo permitido de 0,08 (Del Barrio y Luque, 2012); y un CFI de 0,942 quedando proximo al
1 recomendado (Del Barrio y Luque, 2012). Tiene, pues, un adecuado ajuste que nos permite
confirmar que el modelo es invariante entre grupos, es decir, que existe invarianza configural
(Cheung y Rensvold, 2002).
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En el caso de la invarianza métrica, obtenemos una diferencia de X? de 64,951, 30 grados
de libertad, y un p-valor de 0,000. EI RMSEA asciende sutilmente a 0,058. La diferencia entre el
CFI del primer modelo y el de este huevo modelo restringido es de 0,006. Tras conocer estos
datos, observamos una disparidad en los resultados al obtener, por un lado, un p-valor
significativo para Chi Cuadrado, y un CFI que entra dentro de los limites establecidos por Cheung
y Rensvold (2002), de 0,01, rozando, incluso, el limite permitido por Chen (2007), de 0,005. Asi,
considerando el primer valor, deberiamos refutar la hipdtesis nula que plantea que las cargas
factoriales son iguales entre sendos grupos, rechazando, por tanto, la existencia de invarianza
métrica (Cheung y Rensvold, 2002), en contraposicion a la situacién marcada por el segundo

resultado.

Llegados a este punto, nos vemos en la necesidad de amparar a nuestro modelo tomando
CFI como valor determinante del cumplimiento de invarianza, avalados por la sensibilidad de la
Chi Cuadrado al tamafio de la muestra y la conveniencia de obviar este valor durante el test aqui
pertinente en aguellas con méas de 200 sujetos, como se cumple en nuestro caso (Del Barrio y
Lugue, 2012). Ademas, el incumplimiento de normalidad multivariante suele ser otro
condicionante en el resultado de este indice, no resultando, pues, demasiado objetivo (Del Barrio

y Luqgue, 2012). Asi, confirmariamos, finalmente, el cumplimiento de invarianza métrica.

Con respecto a la invarianza estructural, obtenemos una diferencia de Chi Cuadrado de
157,747, 72 grados de libertad, y un p-valor de 0,000. El RMSEA asciende a 0,059. Aqui, la
diferencia entre el CFI del modelo anterior y el 3 es de 0,008. Nos encontramos, de esta forma,
en la misma tesitura que el caso anterior, con un p-valor significativo con el que rechazariamos
la hip6tesis nula que supone, en este caso, que las varianzas de las variables latentes y las
correlaciones entre las mismas son iguales entre los dos grupos (Cheung y Rensvold, 2002); y
una diferencia de CFI entre sendos modelos vuelve a estar por debajo de los limites indicados
anteriormente. Replicando el caso anterior, nos encontrariamos en posicion de confirmar,

asimismo, la existencia de invarianza estructural.

Para la invarianza residual, por su parte, contamos con una diferencia de Chi Cuadrado
de 316,234, 112 grados de libertad y un p-valor, de nuevo, de 0,000. Para este modelo nimero 4,
la diferencia del CFl es de 0,021, sobrepasando el limite de 0,010. Por ello, a diferencia de los
modelos anteriores, en este caso, tanto si nos fijamos en los resultados de la Chi Cuadrado, como
si nos fijamos en el CFI, nos encontramos con una situacion que no nos permite confirmar el
cumplimiento de invarianza residual. Se rechazaria pues, la hip6tesis nula que supone que la

varianza de los errores de medida es igual para los modelos (Cheung y Rensvold, 2002).

A groso modo, podemos observar cdmo al contar con unos modelos resultado de una

sucesion de restricciones sobre el anterior, si el que le precede cuenta con unos valores
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inadecuados, el siguiente modelo acentuard estos valores. Es una cuestion que resulta claramente
identificable si observamos la evolucién del RMSEA vy del CFI. Asi, vemos cdmo conforme
vamos afiadiendo los distintos criterios a los modelos, el valor del primer indicador va
ascendiendo y acercandose al maximo permitido de 0,08; mientras que el CFI va disminuyendo,

alejandose del 1 recomendado, demostrando las diferencias indeseadas de los modelos.

2.5. CHEQUEO DE MANIPULACION: NOSTALGIA PERSONAL

A fin de conocer las primeras pinceladas que nos dejan los datos analizados sobre la cuestion
que aqui mas nos incumbe, comprobaremos a rasgos genéricos si se cumplen los resultados
esperados; es decir, si la media de la nostalgia es mayor en Jurassic Park, menor en Braveheart, y
menor aun en HBO; y si existen diferencias significativas entre experimentos. Para ello,
consultamos los descriptivos de la nostalgia personal por experimento, asi como sus respectivos
Analisis de Varianza (ANOVA), cuyos resultados quedan recogidos en la Tabla 25. Esta técnica,
en funcion de su modalidad, nos permite conocer la influencia, significativa o no, que una 0 mas
variables independientes ejercen sobre una o varias variables dependientes, y si la interaccion

entre ellas da lugar a cambios a destacar (Ibafiez y Teodoro, 2012).

De este modo, atendiendo, en primera instancia, a los descriptivos de los tres
experimentos, vemos que se cumple el sentido esperado. Asi, la banda sonora de Jurassic Park
(M=13,34) logré evocar mayores sentimientos nostalgicos que la de Braveheart (M=12,11) y que
la cancién empleada por HBO (M=8,07). Si bien es cierto que la media de Jurassic Park es algo
menor de lo que podiamos prever y su diferencia con la de Braveheart no es tan notoria, el nivel
de nostalgia sentido es mas uniforme en la primera (SD=5,66), que en la segunda (SD=6,45), y

Ilega a ser més consensuado, aun, en HBO (SD=5,28).

Aungue estos datos ya nos dejan entrever la existencia de ciertas distinciones para la
nostalgia sentida, estas quedan corroboradas con los resultados obtenidos en el ANOVA, que, a
priori, nos muestra una gran variabilidad de la nostalgia sentida dentro de los experimentos y entre
ellos (F=15,73) con diferencias significativas (p-valor<0,05) (lbafiez y Luque, 2012). No
obstante, al comprobar en qué grupos existian tales distinciones mediante la prueba post hoc de
Bonferroni, aparecio una equidad en el nivel de nostalgia sentido con Braveheart y Jurassic Park
(p-valor>0,05; 0,66). Esto nos llevd a unir ambos experimentos y trabajar, finalmente, con dos
grupos, en lugar de tres: uno de alta nostalgia, integrado por Braveheart y Jurassic Park, y otro

grupo de baja nostalgia, correspondiente al anuncio original de HBO.
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Tabla 25. Descriptivos y diferencias en la nostalgia sentida por experimento.

Bonferroni (p-valor)
Experimento N Media S.D. F Sig .
Braveheart  Jurassic Park HBO
Braveheart 64 12,11 645 - 0,66 0,00
Jurassic Park 70 13,34 566 15,73 0,00 0,66 - 0,00
HBO 70 8,07 5,28 0,00 0,00 -

Prueba de Kolmogorov-Smirnov: p-valor= 0,00

Estadistico Prueba de Levene: p-valor=0,03

Nota: Se asume el cumplimiento de normalidad, a pesar de obtener un estadistico de Levene

donde p-valor<0,05, ante la disposicion de una muestra superior a 200 (Uriel, 1995).

Fuente: elaboracion propia.
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Capitulo 3

Resultados
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3. RESULTADOS

Tras la evaluacion de las propiedades psicométricas de las escalas y la correspondiente
verificacion de la validez y fiabilidad de las mismas, podemos, ahora, contrastar las hipotesis
planteadas y respaldadas durante la literatura.

Para tales efectos, comenzaremos realizando un andlisis del modelo global de investigacion
para despejar las posibles influencias de la familiarizacion con la mdsica y la congruencia entre
esta y el anuncio en la actitud hacia el mismo, asi como el cumplimiento del Modelo de Jerarquia
de Efectos de Batra y Ray (1986) (actitud anuncio - imagen de marca —>lealtad). Seguidamente,
realizaremos varios Andlisis de Varianza (ANOVA) para observar la existencia de cambios en las
actitudes y comportamientos de los sujetos por experimento y nostalgia, y equipararemos el
modelo global de investigacion por nostalgia alta y baja, a fin de observar distinciones, también,
en las relaciones entre unas variables y otras. Finalmente, bajo la pretension de conocer,
asimismo, si el sentimiento de anhelo puede verse determinado por el grado de familiarizacion
que el sujeto tenga con la mUsica o por la generacion a la que pertenezca, concluiremos el presente

epigrafe con la comprobacion de los efectos moderadores de sendas variables sobre la primera.

3.1. ANALISIS DE LOS EFECTOS DE LA CONGRUENCIA Y LA FAMILIARIZACION SOBRE EL MODELO
DE BATRA Y RAY (1986) Y DE SUS RELACIONES

Nuestro modelo principal de investigacién, sobre el que se comprobaran los efectos de
moderacion, reside en el estudio de las influencias directas de la familiarizacion con la musica y
la congruencia entre esta 'y el anuncio sobre la actitud hacia el mismo, por un lado; y en los efectos
en cadena de esta Gltima variable sobre la imagen de marca vy la lealtad hacia la misma (Modelo

de Batra y Ray, 1986), por otro.

Todo ello ha sido efectuado a través de un Modelo de Ecuaciones Estructurales (SEM); un
analisis multivariante integrado por ecuaciones de regresion mdaltiple que permite, ademas,
estimar las relaciones de interdependencia entre variables no observables o latentes y variables
observables, solventando, asi, la principal problematica habida con su predecesor Path Analysis
(Del Barrio y Luque, 2012). Esta técnica nos permitira contrastar gran parte de las hip6tesis, para

cuyo fin, hemos acudido al software AMOS. A efectos de una mayor fluidez en la lectura,
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atenderemos a la comprobacion de las mismas de manera conjunta, al proceder de los mismos

resultados, recogidos en la Figura 8.

Figura 8. Modelo de investigacion propuesto con datos.

0,80 (*=%) 0.71 (=3%)

0:51 {***j

0.35 (***)

0,05 (n.g)

Chi-5Square: 305,03 DF: 130 P-valor: 0,000 BMSEA: 0,078

Nota: Los datos aportados corresponden a los coeficientes estandarizados () y sus
correspondientes p-valor, donde *** es p <0,01; ** es p <0,05; * es p <0,10; y n.s. es no

significativo.
Fuente: elaboracion propia.

Atendiendo, en primer lugar, a los resultados dados para los antecedentes de la actitud hacia
el anuncio, observamos una relacion directa, positiva y estadisticamente significativa entre la
congruencia musica-anuncio y aquella (B = 0,80; p-valor <0,01), pudiendo aceptar Hi Se
demuestra, asi, la trascendencia de este primer antecedente, ya que, cuanto mayor sea la
congruencia percibida, méas favorables seran las opiniones hacia el anuncio y, consecuentemente,
hacia la imagen de marca y la lealtad. De hecho, pudimos observar un efecto indirecto positivo

de la congruencia sobre la imagen (p = 0,51) y la lealtad (p = 0,54), mediada por la actitud.

No existe, en cambio, apenas asociacion y significacion entre la familiarizacion que el
espectador tenga con la musica y la actitud que pueda poseer sobre el anuncio (p= 0,05; p-valor=
n.s.), debiendo rechazar H,. Por consiguiente, el aludido principio de familiaridad, que sostenia
que cuanto mas conociésemos un estimulo, mas nos gustaria, no ejerce, aqui, ningin tipo de
influencia en el agrado o desagrado de la publicidad. Sus efectos indirectos sobre la imagen y la

lealtad, mediada por la actitud, resultan, por tanto, minimos (= 0,02 y = 0,03, respectivamente).

En relacion al Modelo de Jerarquia de Efectos de Batra y Ray (1986), contemplamos

relaciones directas, positivas y estadisticamente significativas entre la actitud hacia el anuncio y
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la imagen de marca (B= 0,71; p-valor <0,01), y entre esta Gltima y la lealtad (= 0,51; p-valor
<0,01), pudiendo aceptar Hsz y Ha, Ademas, existen efectos indirectos positivos de la actitud hacia
el anuncio sobre la lealtad hacia la marca, mediados por la imagen que el sujeto tenga de esta
(B=0,36). Se corrobora, asi, la cadena de efectos objeto de estudio que defiende que, cuanto mejor
sean las actitudes hacia el anuncio, mejor serd la imagen que se tenga sobre la marca y, en
consecuencia, mas incrementaran las intenciones de compra y recomendacion de la misma
(lealtad). Dicha actitud, establece, asimismo, relacidn directa, positiva y significativa con la

lealtad, aungue con un coeficiente menor (p = 0,35; p-valor <0,01), aceptando, también, Hs.

3.2. ANALISIS DEL EFECTO MODERADOR DE LA NOSTALGIA SOBRE LA ACTITUD HACIA EL
ANUNCIO, LA IMAGEN DE MARCA, LA LEALTAD HACIA LA MISMA, Y SUS RELACIONES

Tras constatar el cumplimiento esperado de las influencias consecuentes de la actitud hacia
el anuncio sobre la imagen de marca y de esta sobre la lealtad, procedemos ahora a la verificacion
de los efectos determinantes o moderadores que la nostalgia ejerceria sobre dichas variables y sus
relaciones. Para esto, como se hizo alusion durante epigrafes previos, nos vimos en la necesidad
de segregar la muestra en dos, dada la no significacion en las diferencias entre los experimentos
de Braveheart y Jurassic Park, que acabamos unificando en un solo grupo, de alta nostalgia, para
contrastar con el de HBO (baja nostalgia).

Comenzaremos, pues, con un analisis del efecto moderador de la nostalgia en dichas
variables, para continuar con la misma moderacion, pero en las relaciones del Modelo de Jerarquia

de Efectos de Batra y Ray (1986), seguidas en el epigrafe anterior.

3.2.1. El efecto moderador de la nostalgia en la actitud hacia el anuncio, la imagen de marca y

la lealtad

Para conocer el comportamiento individual de la actitud hacia el anuncio, la imagen de
marca y la lealtad ante las influencias moderadoras de los dos niveles nostalgicos, recurrimos,
nuevamente, a los Analisis de Varianza (ANOVA), estableciendo los dos experimentos como

factor o variable independiente, y las anteriores variables como dependientes.

En primer lugar, en la Tabla 27 y en el Gréfico 3 contemplamos unas actitudes hacia el
anuncio que parecen ser mas favorables en el experimento de baja nostalgia (M=21,01), que en

el de alta (M=20,48), habiendo, ademés, un mayor consenso entre los primeros (S.D=5,54). El
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valor F nos muestra una reducida variabilidad entre las medias de la actitud entre grupos y dentro
de los mismos (F=0,38). Estos datos ya nos estarian advirtiendo de una ausencia de distincién
confirmada con el nivel de significacion del ANOVA (p-valor=0,53), por lo que no existiria, aqui,
ningun efecto moderador de la nostalgia en la actitud formada sobre el anuncio, debiendo rechazar
Hs.

Tabla 26. Descriptivos y diferencias en la actitud hacia el anuncio por nostalgia segun

experimento.

Experimento N Media S.D. F Sig (p-
valor)
Nostalgia Alta 134 20,48 5,99 0,38 0,53
(Braveheart + Jurassic
Park)
Nostalgia Baja (HBO) 70 21,01 5,54

Prueba de Kolmogorov-Smirnov: p-valor= 0,00

Estadistico Prueba de Levene: p-valor= 0,33

Fuente: elaboracion propia.

Graéfico 3. Diferencia de medias en la actitud hacia el anuncio por la nostalgia sentida en

cada experimento.

21,0

20,5

20,64

Media de Actitud hacia el anuncio

20,41

I I
Nostalgia Alta (Braveheart + Jurassic Fark) Nostalgia Baja (Oniginal HBO)

Nivel de nostalgia por experimento

Fuente: grafico arrojado por SPSS.

La imagen de marca (Tabla 28 y Grafico 4), obtuvo, asimismo, respuestas mas favorables

por parte de los espectadores del anuncio de baja nostalgia (M=16,93), que por los de alta
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nostalgia (M=14,92), con un consenso mayor (SD=4,44 frente a SD=3,75). En este caso, en
cambio, se observa un ascenso notable del valor F (F=10,44), indicAndonos una diferencia en las
medias dadas para la imagen dentro de cada grupo y entre los mismos; una distincién que queda
corroborada con el estadistico del ANOVA (p-valor<0,05). Existe, por tanto, un efecto moderador

de la nostalgia sobre la imagen que el sujeto tenga de la marca que nos permite aceptar H-.

Tabla 27. Descriptivos y diferencias en la imagen de marca por nostalgia segin

experimento.

Experimento N Media S.D. F Sig (p-
valor)
Nostalgia Alta 134 14,92 4,44 10,44 0,00
(Braveheart + Jurassic
Park)
Nostalgia Baja (HBO) 70 16,93 3,75

Prueba de Kolmogorov-Smirnov: p-valor= 0,00

Estadistico Prueba de Levene: p-valor=0,31

Fuente: elaboracion propia.

Graéfico 4. Diferencia de medias en la imagen de marca por la nostalgia sentida en cada

experimento.

17,04

16,5

16,0

15,54

hedia de Imagen de Marca

15,0

14,59

I I
Nostalgia Alta (Braveheatt + Jurassic Park) Nostalgia Baja (Original HBC)
Nivel de nostalgia por experimento

Fuente: gréafico arrojado por SPSS.
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Finalmente, las medias dadas para la lealtad hacia la marca (Tabla 29 y Gréfico 5) siguen
siendo més elevadas en el grupo de baja nostalgia (M=22,90), que en el de alta (M=21,37), v,
nuevamente, una conformidad superior en los primeros (SD=7,89), que en los segundos
(SD=8,35). Aqui, el valor F nos vuelve a indicar una ausencia de variabilidad entre las medias
(F=1,61), ratificado por el alto cociente de significacion arrojado por el ANOVA (p-valor>0,05).

Rechazariamos, pues, Hgante la ausencia de moderacion de la nostalgia en la lealtad.

Tabla 28. Descriptivos y diferencias en la lealtad hacia la marca por nostalgia segun

experimento.

Experimento N Media S.D. F Sig (p-
valor)
Nostalgia Alta 134 21,37 8,35 1,61 0,20
(Braveheart + Jurassic
Park)
Nostalgia Baja (HBO) 70 22,90 7,89

Prueba de Kolmogorov-Smirnov: p-valor= 0,01

Estadistico Prueba de Levene: p-valor= 0,40

Fuente: elaboracion propia.

Gréfico 5. Diferencia de medias en la lealtad hacia la marca por la nostalgia sentida en cada

experimento.

23,04

22,0+

21,5+

Media de Lealtad hacia la Marca

21,04

I I
Nogtalgia Alta (Braveheart + Jurassic Parl) Mostalgia Baja (Original HBO)

Nivel de nostalgia por experimento

Fuente: gréfico arrojado por SPSS.
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3.2.2. El efecto moderador de la nostalgia en las relaciones entre la actitud hacia el anuncio, la

imagen de marca y la lealtad (Modelo de Jerarquia de Efectos de Batra y Ray, 1986)

Una vez desglosada la muestra en alta y baja nostalgia, volvemos a encontrarnos con
valores positivos y significativos en la practica totalidad de las relaciones que integran el modelo
anterior (Figura 9). De este modo, considerando el mismo orden de resultados seguido
previamente, observamos una relacion directa, positiva y significativa entre la congruencia
musica-anuncio y la actitud hacia este Ultimo en sendos grupos, pero con una fuerza que se eleva
en el de alta nostalgia (B = 0,83; p-valor <0,01), que en el de baja (p = 0,67; p-valor <0,01). Esto
nos deja entrever que la importancia de lograr que musica y anuncio encajen para obtener
opiniones favorables hacia el mismo, asciende alin méas cuando dicha musica es evocadora de
nostalgia. Segun estos resultados, deberia haber, pues, un mayor efecto de la actitud hacia el
anuncio sobre el resto de variables, determinado por la congruencia como antecedente. Asi,
observamos unas influencias indirectas estandarizadas y positivas de la congruencia mdsica-
anuncio sobre la imagen de marca mayores en el grupo de alta nostalgia (= 0,60), que en el de
baja (B= 0,47); y mayores, también, sobre la lealtad en el de alta nostalgia (= 0,61), que en el de
baja (B= 0,42).

Figura 9. Diferencias existentes en el modelo de investigacion propuesto entre los grupos de

alta y baja nostalgia.

0.71 (**%) / 0,70 (**%)

0,83 (***) /0,67 (***)

0,57 (***) / 0,38 (***)

Nota: los valores subrayados corresponden al grupo conformado por los anuncios de alta nostalgia

0,03 (n.s) / 0,14 (n.s.)

(Braveheart + Jurassic Park). Los restantes, por su parte, forman parte del segundo grupo, formado

por el anuncio de baja nostalgia (HBO).

Fuente: elaboracion propia.
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La relacion directa entre la familiarizacion con la muisica y la actitud hacia el anuncio
continGla siendo casi inexistente y, por ende, no significativa, aunque se percibe un leve
incremento en su fuerza para el grupo de baja nostalgia (B= 0,14; p-valor=n.s.), en contraste con
el de alta (B = 0,03; p-valor=n.s). Las influencias indirectas de este antecedente sobre los efectos
de laactitud en la imagen y lealtad hacia la marca siguen, pues, la misma coyuntura. Observamos,
asi, un leve efecto indirecto y positivo de esta sobre la imagen de marca, mediada por la actitud,
mas alto en los experimentos de menor nostalgia (p = 0,09), que en los de mayor nostalgia ( =
0,02); al igual que aquellos sobre la lealtad en el grupo de baja nostalgia (B = 0,08), en contraste
al de alta (p = 0,02).

Tanto estos datos, como los del modelo global, parecen indicarnos que, a diferencia de la
congruencia, la familiarizacion que el receptor tenga con la muasica no resulta una variable
destacable, al menos, durante la formacion de las opiniones generadas sobre el anuncio
publicitario, independientemente de la presencia o no de nostalgia. Deberemos ver, en cambio, Si

su intrascendencia se mantiene, asimismo, sobre la moderacion de esa afioranza sentida.

Continuando con las relaciones representativas del Modelo de Batra y Ray (1986), hallamos
una relacion directa, positiva y significativa entre la actitud hacia el anuncio y laimagen de marca
con practicamente la misma fuerza en los grupos de alta (p = 0,71; p-valor <0,01) y baja nostalgia
(B = 0,70; p-valor <0,01). El anhelo sentido no parece contribuir, pues, en la influencia de las
opiniones generadas por el anuncio sobre la imagen que el sujeto tenga de la marca. La relacion
entre esta Ultima variable y la lealtad, en cambio, no difiere en significacion, pero si en fuerza,
siendo mas elevada en el primer grupo (B = 0,57; p-valor <0,01), que en el segundo (p = 0,38; p-
valor <0,01). En este caso, la nostalgia si parece intervenir en la imagen de marca, logrando, no
s6lo un incremento de las intenciones de comprar y recomendar (lealtad), sino, también, de los
efectos indirectos que la actitud hacia el anuncio desempefia sobre la lealtad, al quedar mediados
por la primera. Se obtuvo, asi, un efecto indirecto superior en los anuncios nostalgicos (p = 0,41)
frente al no nostalgico (B = 0,26). Existe, asimismo, una leve distincion por grupos en la relacion
directa entre estas dos Ultimas variables (actitud y lealtad), habiendo una fuerza igual de
significativa, pero sutilmente menor en el primero (p = 0,32; p-valor <0,01), que en el segundo
(B =0,36; p-valor <0,01). Esto nos indica que, aunque la actitud hacia el anuncio parezca ser mas
favorable en el anuncio no nostalgico y, por ende, la lealtad, las influencias de aquella sobre esta

Gltima son igual de determinantes cuando el nivel de nostalgia es mayor.

En primera instancia, parece haber, pues, ciertas influencias de la nostalgia sobre la cadena
de efectos del Modelo de Jerarquia de Batra y Ray (1986). No obstante, no conocemos, aun, si
esos efectos llegan a ejercer o no un efecto moderador, cuestion que determina el cumplimiento

0 no de las restantes hipotesis. Para ello, estudiaremos tanto el efecto moderador de la nostalgia
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en las relaciones estudiadas, como en las variables: actitud hacia el anuncio, imagen de marca y

lealtad.

En primer lugar, a efectos de conocer la primera cuestion, realizamos un test de diferencia
de parametros comparando los coeficientes de regresion y la matriz de diferencias de ratios
criticos de un grupo y otro, obteniendo asi los denominados z-score, contemplados en la Tabla
26. Estos valores, representativos de la desviacion estandar de las relaciones existentes en los dos
grupos, deben situarse fuera de un rango de +1,65 para ser cuasi significativos con un p-
valor<0,10; fuera de +1,96 para ser significativos a un p-valor<0,05; o fuera de +2,58 para serlo
aun p-valor 0,01; y, por ende, para poder confirmar la hipdtesis de moderacion planteada (Arcgis,
2018).

De esta manera, para las relaciones entre la actitud hacia el anuncio y sus antecedentes
(congruencia y familiarizacion), observamos la no distincion de parametros entre aquella y la
congruencia (z-score= -0,22, p-valor=n.s.), o entre aquella y la familiarizacion (z-score= 0,93,

p-valor=n.s.), indicAndonos una ausencia de moderacién por parte de la nostalgia.

Continuando con las variables representativas del Modelo de Batray Ray (1986) y de las
hipGtesis que aqui nos conciernen, nos encontramos ante una situacion similar. Asi, la relacion de
la actitud hacia el anuncio y la imagen de marca tampoco se ve moderada por la nostalgia, al
obtener unos z-score situados por debajo de la media (al ser negativos), pero dentro del limite de
+1,6, no resultando, pues, significativos (z-score= -0,93; p-valor=n.s), debiendo rechazar Hy. L0
mismo ocurre en la relacion entre la imagen y la lealtad, donde nos encontramos, de nuevo, con
un ratio critico de z negativo, estando debajo de la media, pero, también, dentro del intervalo de
+1,6, no siendo, tampoco, significativo (z-score= -0,90; p-valor=n.s), rechazado Hio. En el caso
de la relacién entre la actitud hacia el anuncio y la lealtad, el coeficiente z-score resulta positivo,
estando levemente por encima de la media, pero sin sobrepasar el minimo de 1,65 para ser, al
menos, cuasi significativo (z-score= 0,27; p-valor=n.s). En esta Gltima relacion, por tanto,

tampoco existe una influencia moderadora de la nostalgia, rechazando Has.

En general, vemos que los datos obtenidos no se ajustan a ninguno de los criterios,
indicandonos la similitud de parametros y, con ello, la ausencia de distinciones entre modelos

para las relaciones expuestas (Arcgis, 2018).
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Tabla 29. Comparativa del modelo multigrupo por nivel de nostalgia.

Nostalgia
Alta Baja Z-score
(p-valor)
Relacion B (p-valor) B (p-valor)

H1. Congruencia musica- anuncio - Actitud hacia 0,83 (***) 0,67 (***) -0,22 (n.s)

el anuncio

H,: Familiarizacion musica - Actitud hacia el 0,03(ns.) 0,14 (ns.) 0,93 (n.s)
anuncio

Hs: Actitud hacia el anuncio = Imagen de marca 0,71 (***) 0,70 (***) -0,93 (n.s)
Ha: Imagen de marca - Lealtad hacia la marca 0,57 (***) 0,38 (***) -0,90 (n.s)
Hs: Actitud hacia el anuncio - Lealtad hacia la 0,32 (***) 0,36 (***) 0,27 (n.s)
marca

Fuente: elaboracion propia.

3.3. ANALISIS DEL EFECTO MODERADOR DE LA FAMILIARIZACION Y DE LA GENERACION SOBRE
LA NOSTALGIA PERSONAL

3.3.1. El efecto moderador de la familiarizacion con la musica en la nostalgia personal sentida

Durante la revision de literatura, pudimos advertir la trascendencia que tendria para la
evocacion de nostalgia personal y, por tanto, para nuestra investigacion, el que la pieza musical
gozase de cierta familiarizacion para el sujeto. A efectos de comprobar su cumplimiento,
empleamos una regresion lineal, al permitirnos trabajar con sendas variables dependientes e

independientes, aun siendo métricas (Grande y Abascal, 2009).

En primer lugar, en la Tabla 30 contemplamos una mayor familiarizacion y nostalgia con los
leitmotivs de Braveheart y Jurassic Park (M=14,67 y M=12,75, respectivamente), que quedaron
fusionados en el experimento de alta nostalgia, frente a la cancién de HBO (M=9,21 y M=8,07,
respectivamente), representativa del experimento de baja nostalgia. La unanimidad en las
respuestas de ambas variables, en cambio, es mayor en el segundo grupo (SD=4,72 y SD=5,28),
que en el primero (SD=14,64 y SD=12,75).
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Tabla 30. Descriptivos de la nostalgia personal y la familiarizacion con la mdusica,

distinguidos por los experimentos de alta y baja nostalgia.

Experimentos Variables Media SD N
Nostalgia Alta Familiarizacién con la
) ) 14,67 5,53 134
(Braveheart+Jurassic mausica
Park) Nostalgia Personal 12,75 6,06 134
Nostalgia Baja (HBO)  Familiarizacion con la
. 9,21 4,72 70
masica
Nostalgia Personal 8,07 5,28 70

Fuente: elaboracion propia.

Por su parte, la Tabla 31, nos muestra un Coeficiente de Correlacion de Pearson (r)

representativo de una relacion positiva, moderada y significativa entre sendas variables tanto para

el grupo de alta nostalgia (r=0,41; p-valor<0,05), como para el de baja (r=0,55; p-valor<0,05).

Tabla 31. Existencia de relaciones entre la familiarizacion con la musica y la nostalgia

personal en los experimentos de alta y baja nostalgia.

Familiarizacién Nostalgia
con la musica Personal
Nostalgia Alta  Correlacion de  Familiarizacion
. 1,00 041
(Braveheart +  Pearson con la musica
Jurassic Park) Nostalgia Personal 0,41 1,00
p-valor Familiarizacion
o - 0,00
con la musica
Nostalgia Personal 0,00 -
Nostalgia Baja  Correlacién de  Familiarizacion
.. 1,00 0,55
(HBO) Pearson con la musica
Nostalgia Personal 0,55 1,00
p-valor Familiarizacion
o - 0,00
con la musica
Nostalgia Personal 0,00 -

Fuente: elaboracion propia.
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Finalmente, los coeficientes recogidos en la Tabla 32 aluden a un efecto positivo y
significativo (p-valor<0,05) de la familiarizacion con la musica sobre la nostalgia personal
sentida con la musica de Braveheart y Jurassic Park, que se incrementaria en un 0,41 cada vez
que la puntuacion de la primera se elevase a 1. La familiarizacion que el encuestado tuviese con
la cancion de HBO, por su parte, logra incrementar positiva y significativamente (p-valor<0,05)
hasta en un 0,55 la nostalgia sentida. Vemos, pues, que la familiarizacion determina

significativamente el sentimiento de afioranza, pudiendo aceptar Ha,.

Tabla 32. Diferencias en la nostalgia personal por la familiarizacion con la musica en los

experimentos de alta y baja nostalgia.

B (no Error
) ) Beta t p-valor R?
estandarizado) estandar

Nostalgia Nostalgia
Alta Personal 6,07 1,35 4,47 ,000
Braveheart (dependiente
( (dep ) 0.18
+
) Familiarizacién
Jurassic . 0,45 0,08 0,41 5,25 ,000
con la musica
Park)
Nostalgia
) Personal 2,31 1,16 1,99 0,05
Nostalgia )
) (dependiente) 0,30
Baja (HBO)

Familiarizacion
o 0,62 0,11 055 5,55 0,00
con la musica

Fuente: elaboracion propia.

3.3.2. El efecto moderador de la generacion en la nostalgia personal sentida

En esta ocasion, estudiaremos el posible efecto moderador de la generacién sobre la
nostalgia sentida atendiendo a la distincion original de los 3 experimentos (Braveheart, Jurassic
Park y HBO), dada la diferencia de afios entre el lanzamiento de unas canciones y otras. Si bien
es cierto que Jurassic Park se estren0 tan so6lo dos afios antes que Braveheart (1993 y 1995), su
saga continda en la actualidad, por lo que, como vimos, su conocimiento queda extendido a

generaciones mas recientes.
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a. Experimento 1

Para el primer caso (véase Tabla 33 y Grafico 6), fueron los Millennials los que sintieron
una mayor nostalgia con la banda sonora de Braveheart (M=12,92), seguidos de la Generacion X
(M=12,57), Baby Boom (M=12,14) y, por ultimo, de la Generacion Z (M= 9,67). Si recordamos,
este orden fue, precisamente, el que se obtuvo en el grado de conocimiento de la misica por
generacién para el mismo experimento, lo que podria indicarnos una relacion entre este y la
nostalgia, ademas de la familiarizacion. La amplitud de la desviacion tipica (S.D) nos muestra un
desacuerdo generalizado en las respuestas, mas notable en los boomers (SD=7,10) y menos en los
mas jovenes (SD=6,05). Por su parte, el ANOVA nos indica una reducida variabilidad en las
medias de la nostalgia entre generaciones y dentro de cada una de ellas (F=0,72) y una ausencia
de diferencias significativas (p-valor>0,05; 0,54). Se asume, pues, la inexistencia de moderacion
por parte de la generacion sobre la nostalgia sentida con la musica de Braveheart.

Tabla 33. Descriptivos y diferencias en la nostalgia sentida por generacién (Experimento 1).

N Media S.D. F Sig (p-valor)
Generaciéon Z 12 9,67 6,05
Millennials 24 12,92 6,08 0,72 0,54
Generacion X 21 12,57 6,98
Baby Boom 7 12,14 7,10

Prueba de Kolmogorov-Smirnov: p-valor= 0,00

Estadistico Prueba de Levene: p-valor= 0,56

Fuente: elaboracion propia.

Gréfico 6. Diferencias en las medias de nostalgia personal por generacién (Experimento 1).

Experimento 1: Braveheart

Media de Nostalgia Personal
T

T T T T
CGeneracion Z (15-24  Generacion Y (25-39  Generacion X (40-55  Baby Boom (55-74
afiog) afiog) afiog) afiog)

Generacién de los encuestados

Fuente: gréafica arrojada por SPSS.
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b.  Experimento 2

En segundo lugar, Jurassic Park (Tabla 34 y Gréfico 7), desperté mayores sentimientos
nostalgicos en la Generacion X (M=14,00), seguidos de los Milleninials (M=13,31) vy la
Generacion Z (M=13,27). Los boomers, en cambio, se mantuvieron mas impasibles ante la
musica (M=12,00). Los mas jévenes mostraron mayor unanimidad en las respuestas (SD=4,73)
en contraposicion a la generaciéon mas longeva (SD=6,35). Aqui, el ANOVA, muestra menor
variabilidad, incluso, que en el caso anterior en las medias de la nostalgia dadas entre generaciones
y dentro de cada una de ellas (F=0,20), y, una vez mas, diferencias no significativas (p-
valor>0,05; 0,89). En el leitmotiv de Jurassic Park tampoco habria, por tanto, un efecto moderador
de la generacion sobre la nostalgia sentida.

Tabla 34. Descriptivos y diferencias en la nostalgia sentida por generacién (Experimento 2).

N Media S.D. F Sig (p-valor)
Generaciéon Z 11 13,27 4,73
Millennials 35 13,31 6,12 0,20 0,89
Generacion X 17 14,00 531
Baby Boom 7 12,00 6,35

Prueba de Kolmogorov-Smirnov: p-valor= 0,00

Estadistico Prueba de Levene: p-valor= 0,47

Fuente: elaboracion propia.

Grafico 7. Diferencias en las medias de nostalgia personal por generacion (Experimento 2).

Experimento 2: Jurassic Park

14,04

13,54

13,0+

Media de Nostalgia Personal

T T T T
Generacion Z (15-24  CGeneracion ¥ (25-39  Generacion X (40-55  Baby Boom (55-74
aflog) ailog) aflog) aflog)

Generacion de los encuestados

Fuente: grafico arrojado por SPSS.
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c.  Experimento 3

Finalmente, los méas jovenes parecian ser los mas propensos a sentir nostalgia a través de
la cancién a la que recurri6 HBO para su spot (M=9,17), en contraste con los mas mayores
(M=6,50) (véase Tabla 35y Grafico 8). La Generacion X es la segunda que muestra mas nostalgia
(M=8,74), seguida de los Millennials (M=7,81). El consenso en este caso asciende en todas las
generaciones, al presentar una desviacidn estandar menos dilatada, aunque son los boomers los
que muestran un mayor acuerdo en las respuestas (SD=4,83). La situacion reflejada por los indices
del Andlisis de Varianza (ANOVA) vuelve a reiterarse en este supuesto. Asi, volvemos a obtener
una ausencia de variabilidad en las medidas entre y dentro de cada generacion (F=0,63), asi como
diferencias estadisticamente no significativas (p-valor<0,05; 0,59), por lo que se declinaria la
existencia de un efecto moderador de la generacion sobre la nostalgia.

Tabla 35. Descriptivos y diferencias en la nostalgia sentida por generacién (Experimento 3).

N Media S.D. F Sig (p-valor)
Generacién Z 12 9,17 5,60
Millennials 27 7,81 5,02 0,63 0,59
Generacion X 19 8,74 5,82
Baby Boom 12 6,50 4,83

Prueba de Kolmogorov-Smirnov: p-valor= 0,00

Estadistico Prueba de Levene: p-valor= 0,47

Fuente: elaboracion propia.

Grafico 8. Diferencias en las medias de nostalgia personal por generacion (Experimento 3).

Experimento 3: HBO

9,5

9,0+

Media de Nostalgia Personal
T

T T T T
Generacion Z (15-24  Generacion Y (25-39  Generacion X (40-55  Baby Boom (55-74

aflog) aflos) afiog) aflog)

Generacion de los encuestados

Fuente: gréfico arrojado por SPSS.
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Ante tal coyuntura dominada por una ausencia de moderacion de la edad de los
encuestados en el nivel de nostalgia sentida en los 3 experimentos, nos encontrariamos, pues, en
posicién de rechazar la tltima hipétesis que concluye esta investigacion: His Los resultados del
contraste tanto de esta Gltima hip6tesis, como del resto, quedan recogidos a modo esquematico en
la Tabla 36:

Tabla 36. Resumen hipotesis.

Hipotesis Resultado
Hi: La congruencia entre masica-anuncio afecta directa y positivamente a
) ) ) Aceptada
la actitud hacia el anuncio.
H,: La familiarizacion con la masica afecta directa y positivamente a la
. . . Rechazada
actitud hacia el anuncio.
Hs: La actitud hacia el anuncio afecta directa y positivamente a la imagen
Aceptada
de marca.
H,4: La imagen de marca afecta directa y positivamente a la lealtad hacia
) Aceptada
la misma.
Hs. La actitud hacia el anuncio afecta directa y positivamente a la lealtad
] Aceptada
hacia la marca.
He: La actitud hacia el anuncio esta moderada por la nostalgia personal. Rechazada
H-: La imagen de marca esta moderada por la nostalgia personal. Aceptada
Hs: La lealtad hacia la marca estd moderada por la nostalgia personal. Rechazada
Hy: La relacion entre la actitud hacia el anuncio y la imagen de marca,
) ) ) ) ) Rechazada
sera mayor en los anuncios de alta nostalgia, que en el de baja nostalgia.
Hio: La relacién entre la imagen de marca y la lealtad hacia la misma,
) ) ) ) ) Rechazada
sera mayor en los anuncios de alta nostalgia, que en el de baja nostalgia.
Hi1: La relacion entre la actitud hacia el anuncio y la lealtad hacia la
marca, sera mayor en los anuncios de alta nostalgia, que en el de baja Rechazada
nostalgia.
Hi,: La nostalgia personal estd moderada por la familiarizacion con la
o Aceptada
musica.
His. La nostalgia personal estd moderada por la generacién a la que
Rechazada

pertenezcan los encuestados.

Fuente: elaboracion propia.
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4. CONCLUSIONES, IMPLICACIONES, LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE
INVESTIGACION

4.1. CONCLUSIONES

Los resultados obtenidos durante el contraste de las hip6tesis nos dejan sumidos en una

coyuntura de la que se pueden extraer numerosas conclusiones.

En primer lugar, considerando el papel de las dos variables que antecederian a la actitud
hacia el anuncio, observamos que, si queremos lograr unas opiniones favorables hacia el mismo,
resulta trascendental conseguir que masica y anuncio sean congruentes entre si, sobre todo,
cuando queramos evocar sentimientos nostalgicos a través del estimulo musical. Dicha relevancia
se eleva alin mas si tenemos en cuenta que las opiniones que los espectadores tengan acerca del
anuncio repercuten en laimagen y la lealtad hacia la marca promocionada. Nos sumariamos, pues,
a las palabras de Maclnnis y Park (1991), citados por Herget, et al. (2020), quienes consideraban
a esta coherencia como una de las causas de mayor trascendencia en la efectividad de los anuncios,
y a los resultados obtenidos por Herget et al. (2020), Lavack et al. (2008), Martin, et al. (2015) y
North, et al (2004). La repercusion directa de la congruencia en las preferencias hacia el anuncio
contrasta, en cambio, con el de la familiarizacion con la musica, dado que, para nuestro publico
objetivo, no resulta relevante que esta le sea familiar o no para que el anuncio les guste,
obteniendo unos resultados contrarios a los de Geoffrey y Lincoln (2012), Hsuan-Yi y Nai-Hwa
(2014) y (Zentner et al., 2008). Los efectos neurolégicos del principio de mera exposicion no
parecen, pues, ejercer influencias en este sentido, quiza por ser musica familiar, pero no de

escucha recurrente.

Los indices acerca del Modelo de Jerarquia de Efectos de Batra y Ray (1986), por su
parte, nos advertian de la trascendencia de lograr que los anuncios impacten en los espectadores,
ya que, cuanto mejor sea la experiencia durante su visionado, mas mejorara la imagen que tengan
de la marca y mas probabilidades habr& de que la recomienden o de que compren alguno de sus
productos o servicios. Nos agregamos, asi, a las declaraciones del amplio elenco de investigadores
que corroboraron este modelo (Batra y Ray, 1986; Chou y Lien, 2010; Fleck et al, 2012; Geoffrey
y Lincoln, 2012; Herget et al, 2020; Merchant et al, 2015; Spears y Sinh, 2004).
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Adentrandonos, ahora, en la zona més amarga de la investigacion, nos encontramos con
unos resultados inesperados y algo desconcertantes con respecto a las influencias moderadoras de
la nostalgia. Por un lado, vimos que no lograba condicionar las opiniones que los espectadores
tuviesen acerca del anuncio, ni influir en los efectos que estas ejerciesen sobre la imagen de marca.
Ademas, en las medias de la actitud, observamos que nuestro publico objetivo tuvo mayor
predileccion por el anuncio original de HBO, que por los manipulados con los leitmotivs de
Braveheart y Jurassic Park; una situacion que, bajo el cumplimiento del Modelo de Batra y Ray

(1986), explicaria su reiteracion en las opiniones sobre la imagen de marca y su lealtad.

Estos resultados nos sugieren el papel condicionante que tendrian las canciones y sus
caracteristicas musicales desde las explicaciones neurocientificas apuntadas durante la revision
literaria. A groso modo, estas, como vimos, habrian activado el sistema limbico, intercediendo,
asi, en las respuestas afectivas de los sujetos y, consecuentemente, en el sistema nervioso,
condicionando las decisiones sobre el anuncio, la imagen de marca y la lealtad (Barbery, et al.,
2019; Jauset, 2017). En este sentido, conocimos que caracteristicas como el tempo rapido, los
acordes mayores o los sonidos agudos, conseguian evocar estados positivos y favorecer dichas
decisiones; caracteristicas que, casualmente, cumple la cancién de HBO. En esta, asimismo, se
emplean instrumentos de percusion, evocadores, también, de estados euféricos (Jauset, 2017;
Sanchez, 2014). En contraposicién, dentro del leitmotiv de Braveheart identificamos sonidos
agudos, pero un predominio del violin, generalmente asociado a emociones negativas, como la
depresion (Davis, 2016). El de Jurassic Park, en cambio, goza de caracteristicas similares al de
HBO, interpretada, ademas, con instrumentos de viento que enfatizan las emociones positivas
(Davis, 2016). Sin embargo, tanto Braveheart, como Jurassic Park quedan expuestos a la
disyuntiva de los efectos emotivos de la nostalgia y su sabor agridulce que tanto mencionaban los
autores que la estudiaban (Barret, et al., 2010; Holbrook, 1993; Kim, et al., 2019; Merchant et al.,
2015; Muehling y Pascal, 2012). Nos encontrariamos, asi, con los sentimientos nostalgicos,
generalmente negativos, evocados por Jurassic Park y Braveheart, frente a las emociones positivas
inducidas por la cancién de HBO, que podrian haber paliado los efectos de los primeros. A todo
esto, se le aflade la estimulacion inesperada de sentimientos nostalgicos por parte de esta Ultima
pieza musical, aun siendo de hace apenas cinco afios y casi desconocida, lo que nos sugiere dos
cuestiones. La primera, que sus caracteristicas musicales se asimilen a las de otras canciones que
si es conocida por los encuestados y que les evocarian el mismo sentimiento. Y la segunda, que
la propension al sentimiento nostalgico se haya intensificado como consecuencia de la pandemia
por la COVID-19 en la que llevamos sumidos dos afios, representando las palabras de Baker y
Kennedy (1994), sobre la idoneidad de su empleo como estrategia de marketing, sobre todo,

durante momentos de crisis e insatisfaccion general, en los que mas se anhela volver al pasado.
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No obstante, de acuerdo con nuestros hallazgos, utilizar la nostalgia no logra modificar
las opiniones sobre la actitud, la lealtad o las relaciones del Modelo de Batra y Ray (1986), pero
si resulta un factor determinante para cambiar la imagen que el espectador tenga acerca de la
marca. Parece, pues, que utilizar este sentimiento, sirve, de algin modo, para conectar con el
espectador y mejorar sus creencias sobre aquella. Ademas, si bien las diferencias no llegaban a
ser significativas, los efectos que dicha imagen tuviese sobre la intencion de comprarla y

recomendarla (lealtad) si eran mayores en los niveles mas altos de nostalgia.

Por otro lado, el grado de familiarizacion que los espectadores tenian con las piezas
musicales fue un claro moderador de la nostalgia sentida, corroborando, asi, la necesidad de esta
como puente hacia los recuerdos y los resultados obtenidos por sus estudiosos (Baker y Kennedy,
1994; Chou y Lien, 2010; Hsuan-Yi y Nai-Hwa, 2014). Veiamos, ademas, que aquellos
familiarizados con la cancion de HBO sentian ain méas nostalgia que los que lo estaban con las
bandas sonoras de Braveheart y Jurassic Park, por lo que, aunque a rasgos generales la primera
no resultaba tan sonada como las restantes, para los pocos que si lo era, el sentimiento de anhelo
resultaba méas intenso. Esto explicaria, también, el mayor nivel de nostalgia esperado en este
anuncio y sus consecuentes efectos en las actitudes y comportamientos. Si bien es cierto que hubo
un nivel mas algido de familiarizacion y conocimiento de las bandas sonoras, aqui debemos tener
en cuenta que, muchas veces, conocemos la masica de una pelicula sin haber sido espectadores,
debido a su expansion cultural. En cambio, el conocimiento de canciones tan aisladas como la
empleada por HBO, puede reflejar un mayor interés y contacto con las mismas que podria
enfatizar la nostalgia. La generacién, por su parte, no intervenia de ninguna forma en la afioranza
sentida, atentando contra su comun asociacién con la edad (Davis, 1979, citado por Marchegiani
y Phau, 2012), y contra la de los Millennials como la generacion mas nostalgica (ABC Play, 2017;
NM, 2015). Nos sumamos, de este modo, a los resultados de Holbrook y Schindler (1991),
Merchant et al (2015) y de Muehling y Sprott (2004). Aqui, debemos puntualizar que, en
ocasiones, nuestras preferencias y, a la larga, recuerdos, tienen su origen en la transferencia de
gustos de generacion en generacion. De esta manera, alguien perteneciente a la Generacion Z
puede tener recuerdos asociados a canciones o largometrajes de los 80 y 90 por haber crecido en
un ambiente dominado por las preferencias de sus antecesores y sus intereses por compartir lo
que mas les gusta. Esta cuestion, en cambio, resulta un dato alentador de cara a estrategias
marketinianas, ya que permitiria ampliar el radio del publico objetivo al que se quisiese dirigir la

publicidad nostélgica.

Todo esto nos deja entrever, pues, la trascendencia de abogar por la introduccion de un
componente emocional en los anuncios publicitarios a través de una pieza musical con

caracteristicas asociadas a sentimientos positivos, si lo que se desea es lograr una buena respuesta
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hacia el anuncio, u otra que evoque nostalgia, si la principal finalidad es la establecer conexiones
cliente-marca y favorecer su imagen; desencadenando asi en intenciones de comportamiento. No
obstante, la introduccion del anhelo requerira de un meticuloso estudio donde, ademas de la
familiarizacion y la congruencia musica-anuncio aqui estudiadas, se contemplen otros factores
condicionantes de este sentimiento, como la propension a la nostalgia (Holbrook y Schindler,
1991; Holbrook, 1993; Marcheguiani y Phau, 2013; Merchant et al., 2015; Muehling y Pascal,
2012), las preferencias musicales (Holbrook y Schindler, 1991), o el nivel de agrado de la pelicula

a la que pertenece la musica cinematografica (Barbery, et al., 2019).

4.2. IMPLICACIONES

Tras las manifestaciones empiricas y los resultados logrados en la presente investigacion,
subyacen dos aportaciones a nivel académico y practico de relevante consideracion.

En primera instancia, salva del vacio epistemolégico y empirico advertido durante la
busqueda exhaustiva de literatura acerca de la musica cinematogréafica como evocador de
nostalgia, por un lado; y como elemento estratégico de publicidad, por otro. Extiende, asimismo,
el no nulo, pero si reducido material investigador acerca de la propia nostalgia y de sus efectos en
los ambitos actitudinal y conductual, bajo su vision mas optimista que se aleja, al fin, de su asidua
asociacion a connotaciones negativas. Consecuentemente, puede servir para esclarecer posibles
interrogantes acerca de la materia y constituir un punto de partida sobre el que labrar nuevos

trabajos de autores que, interesados en ella, quieran ahondar en el potencial aqui vislumbrado.

Por otro lado, aquellas aportaciones trascenderian hasta la posible prevision del éxito de
estrategias publicitarias, avalando, simultaneamente, la innegable trascendencia de la que
disponen, no sélo la nostalgia, sino, también, el resto de emociones para la consecucion de tal
ansiado fin. Nos sumamos, pues, a la cada vez méas extendida consideracion de apostar por el
neuromarketing y el marketing emocional, ante las favorables respuestas, tanto hacia el anuncio,
como hacia la marca, condicionadas por el contexto emotivo inducido, que logran amenizar en
gran medida el abrupto camino hacia la captacién de atencion y la fidelizacion de los
consumidores. Asi, la correcta seleccién de estimulos evocadores de emociones, como la musica
y la nostalgia, y la idonea integracion de estos en los anuncios, mejoraria en gran medida la
efectividad de los mismos y la prevision de sus resultados, conllevando, simultaneamente, el

ahorro de importantes sumas de dinero.
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4.3. LIMITACIONES

Conforme el avance de la investigacion, las limitaciones encontradas se han ido
sucediendo dejandonos una coyuntura que, a priori, nos resultaba desalentadora al contradecir las
previsiones que teniamos para la misma, pero que, en cambio, nos abren una nueva puerta a

valorar de cara a futuros trabajos complementarios y mejorados.

De este modo, ya en sus comienzos nos topamos con una considerable merma de la
muestra tras su depuracidn y segmentacion en tres partes; cuestion que se tradujo en una vision
de reducida objetividad, al no haber un namero suficiente y representativo de sujetos. Esta
problematica se acrecentaba, ademas, ante la practica del muestreo no probabilistico por bola de
nieve durante la recogida de la muestra, que impide la generalizacion de los resultados obtenidos;
desventaja caracteristica de este recurrente método (Grande y Abascal, 2009). Debemos anotar,
ademas, la ausencia de consideracion sobre la distincion de aquella por generaciones en los
momentos previos a la elaboracion del Pretest, ya que, para entonces, las referencias con las que
contabamos de la tematica a tratar no eran aun suficientes. Esto conllevo la ingenua seleccion de
leitmotivs provenientes de peliculas que fuesen méas conocidos por las generaciones Millennials
y Z que, en definitiva, eran las mas cercanas a nosotros, teniendo en cuenta el tipo de muestreo
empleado. Como resultado, nos encontramos con la necesidad de comprobar la distincion de la
nostalgia sentida por generaciones ante la trascendencia mostrada por algunos investigadores,
pero, como era de esperar, los grupos resultantes se presentaban ain mas limitados y dispares,

dificultando la comprobacion de diferencias significativas.

Por otro lado, a pesar del papel sustancial que la nostalgia pueda tener para la
mercadotecnia, su aplicacion conlleva la asuncién de riesgos derivados de su naturaleza,
reflejados en la subjetividad por su condicion de emocién y en ese sabor agridulce que la
literatura aludia, al ser capaz de evocar tanto emociones positivas, como negativas (Barret, et al.,
2010; Holbrook, 1993; Kim, et al., 2019; Merchant et al., 2015; Muehling y Pascal, 2012). Asi,
mientras en unos sujetos puede provocar ternura al recordar momentos alegres, otros pueden
sentir cierto rechazo ante la sensacion de pérdida o la frustracion al anhelar algo que saben que
no pueden recuperar (Muehling y Sprott, 2004). Con su aplicacién, nos arriesgamos, pues, a
obtener emociones indeseadas que podrian repercutir desfavorablemente en las actitudes y
comportamientos y mitigar el impacto buscado. Ademéas, como hemos podido observar, esta
conforma una cuestion de ardua medicion, al requerir la contemplacién de una gran cantidad de
estimulos y variables que pueden interceder en la existencia de la misma y determinar el nivel de
emocion sentida y, con ello, sus efectos. Adicionalmente, nos encontramos que a las dificultades

de la propia naturaleza de la nostalgia se le unen las provenientes de investigaciones
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experimentales como la nuestra, donde debemos asumir la imposibilidad de controlar variables

extrafias, como la situacidn de escucha o sesgos en las respuestas (Grande y Abascal, 2009).

Una de las mayores limitaciones reside, en cambio, en el Pretest; prueba que nos ilustraba
acerca del grado de nostalgia que podriamos conseguir con la musica cinematografica
seleccionada y en el que, sin embargo, participaron menos de 20 sujetos, entorpeciendo la
consecucion de resultados fehacientes e ilustrativos. Esta ha sido una de las causas que ha podido
ocasionar la similitud en las medias de la nostalgia de los tres experimentos, dificultando la
medicién de su efecto moderador, ya que este se ha efectuado mediante la equiparacion de las
unidades de prueba y de control, tomando como referencia dichas medias, no la variable nostalgia.

Finalmente, nos vemos en la necesidad de aludir la falta de una eleccion mas idénea del spot
publicitario. Esto quedaria fundamentado por la, quiza, errénea utilizacion de un anuncio
proveniente de una marca popularmente conocida (HBO), dando lugar a un condicionamiento en
las respuestas por parte de las creencias y opiniones formadas ya de manera precedente a la
exposicion del mismo. Por ello, a pesar de la medicion de las influencias de la imagen y la lealtad

sobre la marca, quiza hubiese sido mejor el empleo de una marca ficticia 0 menos conocida.

4.4, FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

En base a las anteriores limitaciones, se presenta necesaria la comprobacion de los
mismos efectos aqui estudiados desde un Gnico anuncio que nos permita equiparar los distintos
niveles de nostalgia sentidos por una misma mausica y sus influencias en las actitudes y
comportamientos, contemplando todas las posibles variables que puedan interceder en la

efectividad de las mismas.

A este material a solventar y mejorar en posteriores investigaciones se le agrega la
comprobacion del efecto del resto de emociones (de las que tuvimos que prescindir) sobre las
mismas variables objeto de estudio. Esto no sélo nos permitiria esclarecer el porqué de las
respuestas desde sus caracteristicas musicales, sino, también, la idoneidad de unas emociones
sobre otras (incluida la nostalgia) para el éxito de los anuncios. El estudio de los ambitos afectivo
y comportamental, podria ser complementado, ademas, por el cognitivo sobre el que, como vimos,
también influia la musica. De igual modo, seria interesante comprobar si la magnitud de los
efectos nostalgicos en esas dimensiones discierne en base a su evocacion por estimulos auditivos,
como en este caso, 0 por otros sentidos, como el olfato o la vista. Considerando la propension a

la nostalgia citada anteriormente como una de esas variables, podria ser de interés valorar este
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sentimiento de afioranza teniendo en cuenta las dimensiones culturales de Hofstede, motivados
por la investigacion de Merchant et al (2015) en la que parecieron atisbar diferencias entre
distintos paises de Europa. Esto permitiria a los marketeros saber en qué mercados utilizar la

nostalgia y en cuales no, o qué tipo de nostalgia evocar, en funcién de las culturas.

Por su parte, atendiendo a la incidencia de esa afioranza sentida por los sujetos en la
imagen de marca, se presenta trascendental investigar si, a largo plazo, el uso asiduo de aquella
como estrategia de marketing logra generar unos vinculos marca-consumidor mas fuertes al tener
una sensacion de pertenencia y, con ello, una mayor lealtad susceptible de ser mantenida en el
tiempo. Y observar si la masica cinematografica es méas efectiva que otra mas comercial, para
constatar la trascendencia de esa conexion establecida con los espectadores durante el visionado
de las peliculas.

Finalmente, nos vemos en la necesidad de apuntar la, quiza, cercana relacién entre la
marca HBO y la musica cinematografica, al pertenecer al mismo contexto. Por ello, consideramos
de suma importancia trasladar lo aqui estudiado a marcas ajenas a este entorno, para ver si, aunque
estas sean menos congruentes con un leitmotif de bandas sonoras, los resultados pueden

extrapolarse a otros &mbitos.
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