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Resumen

Justificacion: Aunque el jingle publicitario mantiene una presencia relevante en los entornos digitales, la evidencia
cientifica sigue siendo insuficiente para explicar su funcion narrativa y su influencia conjunta en las respuestas
emocionales de la audiencia y en los procesos de recordacion de marca. Objetivo: Analizar el jingle publicitario como
recurso narrativo en contenidos digitales y examinar su influencia en la respuesta emocional y la recordacion de marca
en la audiencia. Metodologia: Para el estudio se utiliz6 un enfoque mixto. La fase cuantitativa se desarrolld a partir
de una encuesta, mientras que la fase cualitativa se sustentd en entrevistas semiestructuradas dirigidas especificamente
a tres profesionales relacionados con comunicacion, marketing y produccion de contenidos digitales. Resultados: Los
resultados obtenidos indican que el jingle publicitario mantiene vigencia en entornos digitales como TikTok, YouTube
e Instagram. También, se pudo evidenciar que ayuda a la comprension del mensaje, favorece la continuidad del
anuncio, genera una reaccion emocional moderada y contribuye a la recordacion de la marca. Conclusién: Su eficacia
depende de factores como la coherencia narrativa, el tipo de contenido, el publico objetivo y la estrategia aplicada,
entonces no actua de manera individual, sino que su funcionamiento trabaja en conjunto con los demas componentes
del anuncio.

Palabras clave: jingle publicitario, contenidos digitales, recordacion de marca, respuesta emocional, narrativa
publicitaria.

Abstract

Justification: Although the advertising jingle continues to have a relevant presence in digital environments, scientific
evidence remains insufficient to explain its narrative function and its combined influence on the audience's emotional
responses and brand recall processes. Objective: To analyze the advertising jingle as a narrative resource in digital
content and examine its influence on the emotional response and brand recall of the audience. Methodology: A mixed-
methods approach was used for this study. The quantitative phase was based on a survey, while the qualitative phase
consisted of semi-structured interviews specifically conducted with three professionals in communication, marketing,
and digital content production. Results: The results indicate that the advertising jingle remains relevant in digital
environments such as TikTok, YouTube, and Instagram. It was also found that it aids in message comprehension,
promotes ad continuity, generates a moderate emotional reaction, and contributes to brand recall. Conclusion: Its
effectiveness depends on factors such as narrative coherence, content type, target audience, and the applied strategy.
Therefore, it does not act in isolation but rather works in conjunction with the other components of the advertisement.
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INTRODUCCION

En los actuales entornos digitales, las marcas ya no compiten unicamente por visibilidad, también
buscan generar reconocimiento, permanecer en la memoria de las audiencias y construir asociaciones
vinculadas a experiencias significativas, en ese sentido, la rapidez con la que circula la informacion,
la predominancia de formatos breves y la integracion constante de recursos visuales, textuales y
sonoros han incrementado la complejidad de los procesos de comunicacion publicitaria. Esta realidad
adquiere especial relevancia en Ecuador, donde el ecosistema digital ha experimentado un
crecimiento sostenido durante los ltimos afos.

En la actualidad, el pais cuenta con aproximadamente 15,2 millones de usuarios de internet dentro de
una poblacion de 18,2 millones de habitantes, mientras que las redes sociales alcanzan cerca del 74
% de la poblacion (Camara de Comercio de Quito, 2025). De forma paralela, la inversion en
publicidad digital contintia expandiéndose y se estima que para 2025 representara el 37 % de la
inversion publicitaria total, con un protagonismo creciente de los formatos en video y de las
plataformas sociales (Adlatina, 2024).

Los datos reportados por Mentinno (2025) evidencian ademas el alcance de los espacios donde
circulan contenidos audiovisuales y sonoros, por ejemplo la red social TikTok, registra una audiencia
potencial de 15,56 millones de usuarios; Instagram, 7,2 millones; Facebook, 7 millones; Spotify, 4,4
millones; mientras que el ecosistema conformado por Google y YouTube alcanza 19,2 millones de
dispositivos conectados, mas alld de las cifras, estos datos permiten comprender que los estimulos
sonoros forman parte de escenarios digitales altamente competitivos, caracterizados por tiempos de
atencion reducidos y una intensa disputa por el recuerdo de marca.

En este contexto, el jingle publicitario merece ser revisado desde una perspectiva contemporanea,
porque su importancia no radica inicamente en su permanencia historica dentro de la comunicacion
comercial, sino también en su capacidad para adaptarse a las dinamicas actuales de consumo de
contenidos, por ello en los entornos digitales, el jingle puede trascender la funcion de
acompanamiento musical y convertirse en un recurso narrativo capaz de aportar continuidad,
identidad y coherencia al discurso de marca.

Las investigaciones recientes como la de Jiménez-Marin et al. (2022) y Dogaru et al., (2024) muestran
que la musica publicitaria tiene efectos relevantes en la forma en que el publico percibe, procesa y
recuerda los mensajes de marca, es decir, en publicidad audiovisual, se ha observado que el empleo
de musica popular y de intérpretes reconocidos puede mejorar tanto el recuerdo del mensaje como la
recordacion de marca, especialmente cuando el componente musical se integra de manera clara al
anuncio. En una linea semejante, otros estudios sostienen que la presencia de musica en los anuncios
repercute en variables como la atencidon, la emocion, el reconocimiento de marca, el recuerdo
publicitario y la intencidén de compra (Taher y El Badawy, 2023).

A su vez, la investigacion sobre audio branding ha mostrado que la dimensién sonora de una marca
no solo contribuye a su diferenciacion, sino que también puede fortalecer la notoriedad, activar
respuestas afectivas y favorecer la permanencia del anuncio en la memoria del consumidor (Jiménez-
Marin et al., 2022). Desde el campo del branding sonoro, varios trabajos coinciden en que las
caracteristicas acusticas de los recursos sonoros influyen en la percepcion de personalidad de marca,
en la orientacion de la atencion y en la relacion emocional que el publico establece con ella (Mas et
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al., 2021; Scott et al., 2022; Puligadda y VanBergen, 2023). Més recientemente, los estudios sobre
sonic branding también han destacado que el sonido puede contribuir a la cercania simbolica entre
marca y consumidor, al reforzar sensaciones de familiaridad, conexion y confianza en contextos de
exposicion digital (Kemp et al., 2025).

Pese a esos avances, todavia no esta del todo claro como se comporta el jingle cuando se inserta en
contenidos digitales contemporaneos y deja de funcionar Ginicamente como recurso mnemotécnico
para asumir una funcién mas amplia dentro de la narrativa publicitaria, por ende buena parte de la
literatura disponible se ha concentrado en anuncios televisivos, logos sonoros, musica de fondo o
efectos del sonido sobre actitudes e intencion de compra, pero no siempre explica de qué manera el
jingle participa en la organizacion del contenido, acompafia la construccion del sentido del mensaje
y se articula con la respuesta emocional de la audiencia.

Lo anterior permite que esta limitacion se vuelva mas visible al observar la centralidad que hoy tienen
plataformas de circulacion breve e intensiva como TikTok, Instagram y el ecosistema YouTube en el
consumo digital ecuatoriano, donde los formatos audiovisuales dependen en gran medida de
estimulos rapidos de identificacion, recordacion e impacto, aunque los informes recientes muestran
el crecimiento de audiencias en estos entornos y el aumento del consumo de audio digital, sigue
siendo insuficiente la evidencia que permita explicar especificamente como opera el jingle en piezas
breves difundidas en tales plataformas, y de qué manera incide, de forma simultanea, en la emocion
del publico y en la memoria de marca, hace que este vacio vuelva pertinente una aproximacion que
articule aportes de la publicidad, la comunicacion digital y el comportamiento del consumidor, con
el fin de interpretar el jingle no como un adorno sonoro, sino como un elemento con valor narrativo
y persuasivo.

A partir de este contexto, la investigacion se orienta por la siguiente pregunta: ;de qué manera el
jingle publicitario, incorporado como recurso narrativo en contenidos digitales, influye en la respuesta
emocional de la audiencia y en la recordacion de marca? En correspondencia con esa interrogante, el
objetivo general del estudio es analizar el jingle publicitario como recurso narrativo en contenidos
digitales y examinar su influencia en la respuesta emocional y la recordacion de marca en la audiencia,
en ese sentido, y de forma complementaria, se busca reconocer la funcion que cumple el jingle dentro
de la estructura del mensaje, describir la relacion entre sus rasgos sonoros y las reacciones
emocionales del publico, e identificar su aporte en los procesos de reconocimiento y memoria de
marca, con ello, se pretende aportar una lectura actualizada sobre un recurso publicitario que conserva
vigencia, pero que en el entorno digital parece haber ampliado sus posibilidades expresivas,
estratégicas y persuasivas.

METODOLOGIA
Disefo
La investigacion se desarrolld bajo un enfoque mixto, integrando estrategias cuantitativas y
cualitativas que permitieron obtener una comprension mas amplia del fendémeno estudiado. La fase
cuantitativa se orientd a identificar patrones de exposicion, percepcion, respuesta emocional,

recordacion y efecto persuasivo asociados al jingle en contenidos digitales mediante la aplicacién de
una encuesta. De manera complementaria, la fase cualitativa se apoyOd en entrevistas
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semiestructuradas dirigidas a profesionales vinculados con la comunicacion, el marketing y la
produccion de contenidos, lo que permitidé incorporar valoraciones especializadas sobre el papel del
jingle dentro del mensaje publicitario. El estudio presentd un disefio descriptivo, no experimental y
transversal. Fue descriptivo porque se centré en caracterizar la manera en que los participantes
perciben e interpretan el jingle como recurso narrativo en contenidos digitales. Se considerdé no
experimental debido a que las variables fueron observadas en su contexto natural, sin manipulacion
deliberada por parte de los investigadores. Asimismo, fue transversal porque la informacion se
recopild en un unico momento, sin realizar mediciones repetidas en el tiempo.

Poblacion y Muestra

La poblacion de referencia estuvo conformada por personas mayores de 18 afios expuestas a
contenidos publicitarios difundidos en plataformas digitales. La muestra cuantitativa fue seleccionada
mediante un muestreo no probabilistico por conveniencia, utilizando un formulario distribuido en
linea. Inicialmente se obtuvieron 454 respuestas; posteriormente, tras el proceso de depuracion de la
base de datos, se eliminaron seis registros por presentar informacion incompleta o inconsistencias,
quedando una muestra final de 448 encuestas validas para el analisis estadistico. En la fase cualitativa
participaron tres profesionales con experiencia en comunicacion social, marketing digital,
innovacion, emprendimiento y produccion de contenidos audiovisuales. La seleccion respondid a
criterios de pertinencia y experiencia profesional, con el proposito de obtener perspectivas
especializadas sobre la funcion del jingle en la comunicacion publicitaria digital.

Instrumento

Para la recoleccion de la informacion cuantitativa se utilizd la técnica de la encuesta, cuyo
instrumento fue un cuestionario estructurado conformado por diez preguntas politdmicas. Los items
fueron disefiados para evaluar aspectos relacionados con la frecuencia de exposicion a contenidos
publicitarios, la plataforma digital de mayor consumo, la percepcion del jingle como recurso
narrativo, la respuesta emocional generada, la recordacion de marca y el interés hacia la marca
anunciada.

En la fase cualitativa se empled la técnica de la entrevista semiestructurada mediante una guia
integrada por tres preguntas abiertas. Estas estuvieron orientadas a explorar el aporte del jingle a la
construccion del mensaje publicitario, su influencia en la memoria de marca y su incidencia en la
percepcidn que los consumidores desarrollan sobre las marcas.

Procedimientos

El cuestionario fue implementado mediante la plataforma Google Forms. Al inicio del formulario se
incorpor6 una seccion informativa en la que se explico el propdsito de la investigacion, el cardcter
voluntario de la participacion, el tratamiento de la informacion y su uso con fines académicos. En ese
mismo apartado se solicitod el consentimiento informado de los participantes para continuar con el
llenado del cuestionario. Posteriormente, el enlace fue difundido entre personas mayores de edad
usuarias de plataformas digitales que cumplian los criterios de inclusion del estudio.

Posteriormente, se realizaron entrevistas semiestructuradas a tres profesionales con experiencia en
comunicacion, marketing y produccion de contenidos digitales. Antes de iniciar cada entrevista se
informd el proposito del estudio y se solicitd el consentimiento de los participantes para su
participacion.
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Analisis de Datos

Los datos obtenidos mediante las encuestas fueron organizados y procesados utilizando estadistica
descriptiva, calculando frecuencias absolutas y porcentajes para cada una de las variables analizadas.
Los resultados fueron presentados mediante tablas y posteriormente interpretados de acuerdo con los
objetivos de la investigacion. En cuanto a la informacion cualitativa, las entrevistas fueron analizadas
mediante un proceso de andlisis tematico, identificando categorias y patrones de significado
relacionados con la funcion narrativa del jingle, su influencia en la respuesta emocional y su aporte a
la recordacién de marca. Finalmente, los hallazgos cuantitativos y cualitativos fueron contrastados
para construir una interpretacion integral del fenomeno estudiado.

RESULTADOS

La distribucion etaria de la muestra no fue homogénea (Tabla 1). El grupo de 30 o mas afios reunid
la mayor cantidad de respuestas, con 43,97 %, mientras que los segmentos de 18-21 afos y 22-25
afios representaron 27,01 % y 24,11 %, respectivamente. En cambio, el rango de 2629 afios tuvo
una presencia mucho menor. Esto muestra que el estudio recoge opiniones de publicos de distintas
edades, aunque con un peso mas marcado de participantes adultos.

Tabla 1. Distribucion de la Muestra por Rango de Edad

Respuesta Frecuencia Porcentaje
18-21 121 27,01 %
22-25 108 24,11 %
26-29 22 4,91 %

30 o mas 197 43,97 %

Respecto a la frecuencia de exposicion a contenidos digitales que incluyen jingles publicitarios (Tabla
2), las opciones “A veces” y “Frecuentemente” concentraron la mayor parte de las respuestas, con
29,46% y 28,12 %. En el otro extremo, “Nunca” alcanz6 10,04 %. En conjunto, estos datos indican
que el jingle forma parte del entorno digital de consumo de una porcion importante de la muestra,
aunque su presencia no se experimenta con la misma intensidad en todos los casos.

Tabla 2. Frecuencia de Exposicion a Contenidos Digitales que Incluyen Jingles Publicitarios

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Siempre 66 14,73 %
Frecuentemente 126 28,12 %
A veces 132 29.46 %
Rara vez 79 17,63 %
Nunca 45 10,04 %

En cuanto a la plataforma de mayor exposicion (Tabla 3), la mas mencionada fue TikTok, con 38,62
%, seguida de YouTube con 21,88 % e Instagram con 14,51 %. Facebook, Spotify, otras opciones y
la categoria combinada tuvieron porcentajes menores. Este comportamiento sugiere que la circulacion
del jingle se concentra sobre todo en espacios audiovisuales de alta rotacion, donde el contenido breve
y repetible favorece el contacto frecuente con recursos sonoros de recordacion rapida.
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Tabla 3. Plataforma de Mayor Exposicion a Jingles Publicitarios en Contenidos Digitales

Respuesta Frecuencia Porcentaje
TikTok 173 38,62 %
Instagram 65 14,51 %
YouTube 98 21,88 %
Facebook 43 9,60 %
Spotify 32 7,14 %
Otra 33 7,37 %
Combinada 4 0,89 %

En referencia a la percepcion del aporte del jingle a la comprension del mensaje publicitario (Tabla
4), la valoracion predominante fue “Algo”, con 45,54 %, seguida por “Mucho”, con 26,79 %. Si se
suman ambas categorias, el resultado supera siete de cada diez respuestas. Aunque también aparecen
respuestas en “Poco” y “Nada”, el patron general muestra una percepcion mayoritariamente favorable
respecto al aporte del jingle en la comprension del mensaje publicitario.

Tabla 4. Percepcion del Aporte del Jingle a la Comprension del Mensaje Publicitario

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Mucho 120 26,79 %
Algo 204 45,54 %
Poco 75 16,74 %
Nada 49 10,94 %

Mientras que en la percepcion del aporte del jingle a la continuidad o sentido del anuncio digital
(Tabla 5), destaco la opcion “Moderadamente”, con 48,21 %, seguida por “Mucho”, con 25,22 %. El
resultado indica que el jingle es percibido méas como un recurso que acompaiia y organiza el anuncio
que como un elemento que, por si solo, sostenga todo el sentido del contenido. Su valor aparece,
sobre todo, en la articulacion del mensaje y no Ginicamente en su impacto aislado.

Tabla 5. Percepcion del Aporte del Jingle a la Continuidad o Sentido del Anuncio Digital

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Mucho 113 25,22 %
Moderadamente 216 48,21 %
Poco 71 15,85 %
Nada 48 10,71 %

En relacion con la frecuencia con la que el jingle genera emociones al ver o escuchar contenido digital
(Tabla 6), la categoria mas frecuente fue “A veces”, con 43,53 %. Luego aparecen “Siempre”, con
22,54 %, y “Rara vez”, con 22,10 %. Esto permite observar que la reaccion afectiva si esta presente,
pero no con el mismo nivel en toda la muestra. Méas que una respuesta uniforme, los datos sugieren
una experiencia emocional variable, ligada probablemente a factores como contexto, familiaridad o
tipo de contenido.
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Tabla 6. Frecuencia con la que el Jingle Genera Emociones al Ver o Escuchar Contenido Digital

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Siempre 101 22,54 %
A veces 195 43,53 %
Rara vez 99 22,10 %

Nunca 53 11,83 %

Por otro lado, en el nivel de impacto emocional que producen los jingles publicitarios (Tabla 7), la
mitad de las respuestas se concentrd en el nivel “Medio”, con 50,22 %, mientras que “Alto” alcanzo
22,10 %. Las categorias “Bajo” y “Ninguno” quedaron por debajo de esos valores. Este reparto
muestra que el jingle si moviliza una respuesta afectiva perceptible, aunque en la mayoria de los casos
esa intensidad se experimenta en un nivel intermedio y no extremo.

Tabla 7. Nivel de Impacto Emocional que Producen los Jingles Publicitarios

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Alto 99 22,10 %
Medio 225 50,22 %
Bajo 73 16,29 %
Ninguno 51 11,38 %

Respecto a la facilidad de recordacion de marca cuando el contenido incluye un jingle (Tabla 8), las
categorias favorables concentraron la mayor parte de las respuestas: “Frecuentemente” alcanzé 36,38
% y “Siempre” 22,77 %. Aunque “A veces” también tuvo una presencia importante, con 27,90 %, la
tendencia general apunta a que la inclusion del jingle si contribuye a facilitar la memoria de marca
en una proporcion considerable de participantes.

Tabla 8. Facilidad de Recordacion de Marca Cuando el Contenido Incluye un Jingle

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Siempre 102 22,77 %
Frecuentemente 163 36,38 %
A veces 125 27,90 %
Nunca 58 12,95 %

En lo que respecta a la influencia del jingle en el recuerdo de una marca después de ver un anuncio
digital (Tabla 9), no se observa una inclinacioén tan clara como en otras preguntas. Las respuestas
quedaron practicamente divididas entre “Mucho”, con 43,30 %, y “Poco”, con 43,75 %, mientras que
“Nada” reunié 12,95 %. Este equilibrio revela una percepcion polarizada: para una parte de la
muestra, el jingle si interviene de manera fuerte en el recuerdo posterior; para otra, su peso resulta
limitado.

Tabla 9. Influencia del Jingle en el Recuerdo de una Marca Después de Ver un Anuncio Digital

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Mucho 194 43,30 %
Poco 196 43,75 %
Nada 58 12,95 %
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Por ultimo, en la influencia del jingle en el interés por la marca anunciada la opcién “Algo” obtuvo
39,96 % y “Mucho” 28,35 %, frente a 19,64 % en “Poco” y 12,05 % en “Nada”. En consecuencia, el
efecto del jingle sobre el interés por la marca tiende a expresarse de forma moderada. Los resultados
no sugieren una adhesion automatica, pero si una capacidad apreciable para incrementar la atencion
o la disposicion favorable hacia la marca anunciada.

Tabla 10. Influencia del Jingle en el Interés por la Marca Anunciada

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Mucho 127 28,35 %
Algo 179 39,96 %
Poco 88 19,64 %
Nada 54 12,05 %

Fase Cualitativa

Las entrevistas se organizaron en un cuadro comparativo para identificar puntos de encuentro y
matices entre las respuestas de las participantes. La sintesis se mantuvo fuera de la tabla y se
desarrolld debajo de cada pregunta, con el fin de no sobrecargar el cuadro con interpretacion y
conservar una lectura mas limpia de los testimonios.

Tabla 11. Hallazgos Cualitativos (Entrevistas)

Entrevista 2
BON: Lic. E i
Entrevista 1. KRA: ON ., 1 en ntrevista _,3
. . Comunicacion VG: Coord. de Innovacion
Comunicadora social

Preguntas

Mgtr. en Contenido y
Formatos Audiovisuales

Organizacional y RR. PP.
Mgtr. en  Marketing
Digital, Comunicacién y
Redes Sociales

y Emprendimiento, UIDE
MSec. in International
Business Administration

(Como considera que el
jingle aporta al mensaje o
estructura del contenido
publicitario digital?

(De qué manera el jingle
influye en que recuerde
una marca después de ver
o escuchar un contenido
digital?

(Como influye el uso de
un jingle en su interés o
percepcion hacia la marca
anunciada?

Considera que debe ser
sencillo, pegajoso y
repetible para instalarse en
la memoria y favorecer
viralidad en  entornos
digitales.

Afirma que la recordacion
depende de que esté bien
estructurado y producido;
cuando funciona, puede
posicionar la marca en la
memoria inmediata.

Sefiala que, por si solo,
influye poco en la decision;
requiere combinarse con
utilidad, funcionalidad y
elementos que respondan a
necesidades concretas.

Sostiene que aporta a la
campafia cuando se utiliza
de manera estratégica, ya
que fortalece la recordacion
y mejora la llegada al
publico objetivo.

Indica que los sonidos
activan recuerdos,
experiencias  previas y
asociaciones  sensoriales

que facilitan la relacion
entre la marca y el mensaje.

Explica que su influencia
depende de la experiencia
que despierte, pues puede
generar  aceptacion o
rechazo segun la
familiaridad emocional que
provoque.

Plantea que su aporte
depende del contexto, del
publico y de la capacidad
del recurso para generar
enganche  sin  resultar

contraproducente.

Considera que favorece la
memoria de marca cuando

es repetitivo, facil de
recordar y lo
suficientemente  llamativo

para no pasar desapercibido.

Indica que el efecto sobre el
interés o la percepcion varia
segun el tipo de contenido,
producto, servicio y
contexto de recepcion.
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.Como considera que el jingle aporta al mensaje o estructura del contenido publicitario digital?

Las entrevistadas atribuyen al jingle una funcion util dentro del mensaje, pero no lo entienden de
manera simplista. En sus respuestas aparecen ideas como claridad, capacidad de fijacion, repeticion,
estrategia y adecuacion al publico. Mas que un adorno sonoro, lo describen como un recurso que
puede sostener el tono del contenido, reforzar la identidad de la campana y aumentar su posibilidad
de conexidn con la audiencia, siempre que exista coherencia entre forma, contexto y destinatario.

La lectura conjunta sugiere que el valor del jingle depende menos de su mera presencia y mas de la
manera en que se integra en el disefio del mensaje. Ese matiz coincide con los planteamientos sobre
narrativa publicitaria que subrayan la funcion articuladora de los recursos expresivos dentro de la
pieza comunicacional (Garcia Garcia et al., 2024). Del mismo modo, la insistencia en la pertinencia
estratégica se relaciona con la légica de mercadotecnia digital, donde cada elemento debe responder
a un objetivo comunicativo concreto y a las caracteristicas del usuario al que se busca alcanzar
(Fischer de la Vega & Espejo Callado, 2024).

;De qué manera el jingle influye en que recuerde una marca después de ver o escuchar un
contenido digital?

Las entrevistadas vinculan la recordacion con repeticion, sencillez, familiaridad y asociacion
sensorial. Una de ellas destaca la necesidad de que el jingle esté bien construido; otra lo relaciona con
recuerdos previos y experiencias; la tercera enfatiza su facilidad de memorizacién. Aunque lo
expresan con matices distintos, las tres coinciden en que el sonido puede dejar instalada la marca en
la memoria del receptor. Esto refuerza el comportamiento observado en la encuesta. La combinacion
entre repeticion, simplicidad y asociacion previa aparece como una condicion recurrente para que el
nombre de la marca permanezca en la mente del publico. Esta interpretacion guarda relacion con
hallazgos que han mostrado que la musica publicitaria mejora el recuerdo del mensaje y del
anunciante cuando se incorpora de manera clara y reconocible dentro de la pieza (Taher & El Badawy,
2023). A la vez, se aproxima a lo expuesto en trabajos sobre audio branding, donde el componente
sonoro puede reforzar el recuerdo de marca y facilitar la vinculacion entre mensaje y experiencia
percibida (Jiménez-Marin et al., 2022).

. Como influye el uso de un jingle en su interés o percepcion hacia la marca anunciada?

En esta ultima pregunta no aparece una coincidencia absoluta, pero si una direcciéon comin. Ninguna
entrevistada sostiene que el jingle baste por si solo para asegurar una decision favorable. Més bien,
lo entienden como un elemento que puede abrir la disposicion inicial, mejorar la percepcion o generar
cercania, aunque su efecto final depende de otros factores, como utilidad del producto, experiencia
subjetiva, tipo de contenido y contexto de recepcion.

Los testimonios introducen un matiz importante: el jingle puede apoyar el interés hacia la marca, pero
no sustituye la coherencia global de la campafia ni las expectativas del receptor. En otras palabras, su
fuerza persuasiva aparece condicionada por variables funcionales y contextuales. Esa lectura coincide
con investigaciones que reconocen que la presencia de musica en la publicidad puede modificar
actitudes y respuestas del consumidor, aunque el efecto final no depende de un solo estimulo aislado
(Dogaru et al., 2024). En la misma linea, se relaciona con estudios que muestran que el componente
sonoro puede favorecer la actitud hacia la marca, pero siempre en interaccion con el resto de los
elementos del anuncio y con la experiencia de quien lo recibe (Scott et al., 2022).
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DISCUSION

El objetivo principal de esta investigacion fue analizar el jingle publicitario como herramienta de
narracion en contenido digital y el efecto del jingle en la respuesta emocional y el recuerdo de la
marca en la audiencia. A la vista de los resultados, se puede argumentar que el estudio abord6 el
problema planteado. La evidencia es que el jingle es un actor en el mundo digital y ain puede
permanecer presente como un jingle no solo como un estimulo sonoro acompafiante, sino también en
la comunicacion general del mensaje, la estructura del anuncio, la activacion afectiva y la
permanencia de la marca en la memoria de la audiencia.

Pero, por supuesto, también muestra que el jingle no es algo Unico que hacer y no funciona
automaticamente o de manera uniforme, ya que depende de la plataforma de circulacion, la
familiaridad de la audiencia con el contenido, la coherencia de la campana y la forma en que el recurso
se coloca en la red del anuncio completo. Un primer punto de referencia fue la presencia relativamente
constante del jingle en el consumo de publicidad en linea. Aunque la exposicion no fue total, la
mayoria de las respuestas fueron intermedias y frecuentes, por lo que el recurso es parte del entorno
mediatico cotidiano que habita la muestra.

Esto es aun mas evidente por el hecho de que la plataforma con mayor exposicion fue TikTok, seguida
de YouTube e Instagram, que son lugares donde los formatos cortos y repetitivos que dependen de
mecanismos de reconocimiento rapido son mas prevalentes. Asi que, desde este punto de vista, el
jingle parece encajar con la légica de comunicacion de velocidad, repeticion y economia expresiva.
No solo estd ahi, sino que estd en lugares donde la atencion se disputa en unos pocos segundos y
donde el sonido puede fijar una pieza tan bien como un mensaje solo de imagen.

La segunda lectura importante es sobre el lado narrativo del recurso. La encuesta encontrd que los
usuarios estaban mayormente satisfechos con la forma en que el jingle les ayudaba a entender el
mensaje publicitario y proporcionaba un sentido de continuidad o significado al anuncio. Esto es
significativo porque cambia la imagen del jingle de un instrumento musical a una especie de soporte
estructural que mejora el conocimiento del contenido y ayuda en el establecimiento del tono de la
pieza. Asi que el jingle no es solo un sonido, sino como se articula con la lo6gica del anuncio. En un
entorno de consumo tan fragmentado, esto puede haber ayudado a convertirlo en un recurso en
formatos audiovisuales de corta duracion.

Los resultados en la variable emocional son consistentes con una incidencia real pero mayormente
moderada. La mayoria de los encuestados informaron que el jingle crea emociones al menos en
algunos casos y que el impacto emocional fue medio en lugar de alto. Esta distribucion evita la
caracterizacion erronea del efecto. El sonido publicitario no es en si mismo un desencadenante de una
respuesta afectiva intensa en todos los casos, pero si inicia suficiente activacion para afectar la
recepcion. Desde una perspectiva mas holistica, esto se debe a la naturaleza situacional de la emocion
en el contenido digital: un recurso no es suficiente para obtener lo maximo de la experiencia. La
familiaridad del usuario, la repeticion, el contexto de escucha y la preferencia por el contenido en el
que aparece también influyen.

La relacion con la memoria de la marca también merece ser explorada y como se relaciona con el
contenido. En primer lugar, la encuesta mostr6 que el recuerdo de la marca es una correlacion positiva
cuando el jingle esta presente, y, en segundo lugar, la cuestion de cuanto afecta ese recurso al recuerdo
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estaba casi igualmente ponderada entre aquellos que son mas impactados por el jingle y aquellos que
no lo son. No debe tomarse como una contradiccion, sino como resultado de esta tension. El jingle
favorecera el recuerdo de la marca si estd bien integrado en el contenido, pero ese efecto no
necesariamente se traduce en la misma intensidad para todos los receptores. En otras palabras, la
memoria publicitaria parece depender no solo del estimulo sonoro, sino también de la calidad de la
informacion, coémo se ha presentado, el nivel de exposicion del contenido y la conexion que creamos
con la pieza. En comparacion con estudios anteriores, estos resultados pueden situarse en el contexto
de la narrativa publicitaria y el marketing digital.

La forma en que el jingle se ve como un apoyo para el mensaje y la continuidad del anuncio es
consistente con Garcia et al. (2024) quienes consideran los recursos expresivos como parte de la
estructura narrativa del anuncio. De manera similar, la popularidad de TikTok, YouTube e Instagram
respalda aun mas a Fischer de la Vega y Espejo Callado (2024), quienes argumentan que la
comunicacion de marca en la era digital requiere formatos cortos y flexibles que se construyen de una
manera que funciona mejor para audiencias segmentadas. La coincidencia no es insignificante: en
ambos casos se refuerza la idea de que el jingle es importante cuando estad funcionalmente integrado
en el mundo digital y no solo como una caracteristica ornamental o aislada.

Los resultados respecto a la respuesta emocional estan en buen acuerdo con investigaciones previas
en audio branding y sonic branding, pero afiaden un matiz interesante. Jiménez-Marin et al. (2022)
argumentan que la musica en la publicidad puede promover notoriedad y recuerdo (en parte porque
la musica estimula disposiciones afectivas que son esenciales para la recepcion de mensajes). Kemp
et al. (2025) también postulan que el sonido de marca puede generar cercania simbolica y familiaridad
con el consumidor. Los resultados de esta investigacion estan en linea con esa tendencia general, pero
indican que, en contenido digital corto, la activacion afectiva es mas moderada que intensa. Esto se
explica por el tipo de exposicion de las plataformas estudiadas: el receptor estd expuesto a multiples
estimulos en secuencia con tiempos de contacto mas bajos y alta competencia entre piezas. Esto es
probablemente lo que hace que el jingle sea dificil de hacer un impacto emocional profundo en el
receptor en todos los casos.

En términos de recuerdo de marca y efecto persuasivo, el estudio tiene algunas coincidencias, pero
también algunas divergencias con la literatura. Taher y El Badawy (2023) encontraron que cuando la
musica del anuncio se incluye en el anuncio, mejorara el mensaje y el recuerdo del anunciante. Se
encuentra que la musica influye en la atencion, la emocién y el comportamiento del consumidor
(2024). Los resultados que tenemos aqui son consistentes con esta tendencia general de recuerdo y
un aumento moderado en el interés por la marca, pero hay una gran advertencia que agregar: el efecto
del jingle en la decision o el compromiso con la marca no es lineal o concluyente. Mas bien, el recurso
parece ser un impulsor de atencion y memoria y el cambio hacia una vision mas favorable depende
del mensaje y el producto. Esta lectura concuerda con Scott et al. (2022) quienes observan que el
sonido puede mejorar la actitud hacia la marca, pero el impacto del sonido también estd determinado
por la interaccion que tiene con el resto del anuncio y las expectativas del receptor.

La fase cualitativa nos permite apreciar las condiciones reales de operacion. Los entrevistados no
consideran el jingle como una receta para un impacto automatico; lo ven como un recurso cuya
efectividad depende de la simplicidad, repeticion, relevancia y adecuacion al publico. Este enfoque
afade dimension a la fase cuantitativa, ya que ayuda a entender por qué el publico es consciente de
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su utilidad narrativa y mnemonica, pero no siempre da un firme visto bueno a la marca en la respuesta
final. Segun la experiencia de los encuestados, el jingle funciona mejor cuando es parte de una
estrategia de comunicacion coherente, bien producida y relacionada con lo que la campaiia intenta
lograr. Por lo tanto, el lector esta leyendo un informe especializado, que esta en linea con la encuesta
en este punto: la relevancia del recurso no es la presencia o calidad del contenido.

Las entrevistas también ayudan a explicar la aparente ambivalencia entre el recuerdo y la persuasion.
Aunque la encuesta mostrd que el jingle funciona para la memoria de la marca, no lo hace tan bien
para el interés o la decision en todos los casos y no tiene un gran tirébn en ninguno de los dos en todos
los casos, los expertos sefialan esta diferencia desde la practica de la comunicacion. Uno enfatiza que
el recurso es “pegajoso” pero no solo el mensaje, otro la activacion de asociaciones sensoriales y
experiencia previa, y el tercero que su impacto varia con el contexto y el tipo de producto o servicio.
En conjunto, estos hallazgos sugieren que el jingle es un mediador entre la marca y el publico, y no
un sustituto del valor total de la campana. Su papel parece ser mas robusto en capturar familiaridad y
recuerdo permanente que en convertir a un efecto, lo cual tiene sentido en términos de por qué el
efecto persuasivo que hemos visto fue moderado, pero no convincente.

CONCLUSION

La investigacion mostr6 que el jingle publicitario sigue siendo relevante en el mundo digital y no solo
en el aspecto auditivo. El objetivo general, segiin los resultados, es que este recurso juega un papel
importante en la comprension del mensaje, la activacion emocional y el recuerdo de la marca, pero
su alcance depende de las variables y también es objeto de diferentes resultados segin la
investigacion. En general, los datos indicaron que el jingle como recurso sigue siendo relevante en el
contenido digital, pero su efectividad depende de la forma en que se integra con la estructura del
anuncio y el publico objetivo.

En cuanto a la dimension narrativa, concluimos que el jingle puede contribuir al significado y la
continuidad del contenido publicitario si la comunicacion es coherente entre el recurso, la plataforma
y el contenido. Hay una respuesta positiva al jingle en la encuesta con el contenido de la comprension
del mensaje y las entrevistas en la encuesta también reforzaron esto con el sentido de que su
significado y relevancia deben ser consistentes con el contenido y deben usarse sabiamente y con el
contenido adecuado. Por lo tanto, el jingle no debe verse como un complemento para el anuncio, sino
como un elemento que también puede mejorar la estructura del anuncio y la aceptacion del contenido.

En la variable emocional encontramos que el jingle genera una respuesta afectiva en la audiencia,
pero en la mayoria de los casos es de intensidad moderada. Esto es importante ya que no lleva a una
sobrevaloracion de la lectura del recurso. El jingle no genera una respuesta emocional fuerte de
inmediato, pero puede usarse como un estimulo que induce familiaridad, atencion y alguna respuesta
afectiva al mensaje. Su impacto, por lo tanto, depende de la experiencia del receptor a través de la
experiencia previa, el contexto de exposicion, qué contenido se inserta en €l y como se inserta.

Cuando consideramos el recuerdo de la marca y el interés en la marca anunciada, los resultados
muestran que el jingle es mas consistente con la memoria publicitaria que con la persuasion directa.
La muestra encontr6 que era mas util para recordar marcas que para cambiar la percepcion o el interés
hacia ellas. Las entrevistas ayudaron a aclarar este punto al demostrar que el recurso es una
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herramienta que puede abrirse a una impresion favorable de la marca, pero no reemplaza la utilidad
del producto, la coherencia en el mensaje o la experiencia producida por la campana. Por lo tanto, el
jingle sirve como un mecanismo para recordar y familiarizar la marca mas que como un factor
independiente en la toma de decisiones del consumidor.

Implicaciones y Limitaciones

La investigacion aporta evidencia sobre el jingle como un recurso narrativo, afectivo y mnemonico
dentro de los contenidos publicitarios digitales, ampliando su comprension mas alla de su funcion
musical tradicional. Sus resultados ofrecen orientaciones para que marcas, agencias y equipos de
comunicacion disefien piezas audiovisuales en las que el componente sonoro se integre de forma
coherente con la narrativa del mensaje, fortaleciendo la respuesta emocional y la recordacion de
marca, especialmente en plataformas de consumo rapido como TikTok, Instagram y YouTube.

El estudio presenta limitaciones derivadas del uso de un muestreo no probabilistico por conveniencia,
un disefio transversal y una fase cualitativa desarrollada con Unicamente tres entrevistas, lo que
restringe la generalizacion de los resultados y el analisis de cambios a lo largo del tiempo. En futuras
investigaciones se recomienda incorporar muestras probabilisticas y de mayor tamafio, comparar
distintos grupos poblacionales y contextos geograficos, asi como desarrollar estudios longitudinales
que permitan analizar la evolucion de la influencia del jingle sobre la respuesta emocional y la
recordacion de marca.
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