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Resumen

En entornos comerciales, los procesos comunicativos pueden verse afectados por las
variables del entorno. Esta tesis se centra en las alteraciones sonoras y su influencia
en la eficacia comunicativa. En la revision bibliografica hacemos un trabajo extensi-
vo por encontrar variables del entorno sonoro, hallando las mas representativas, por
ser las mas estructurales de lo que entendemos entorno sonoro segun distintas apro-
ximaciones. Las variables son Intensidad (acustica), Tempo (musical) y Coherencia
(semantica). La eficacia comunicativa se ha analizado desde su base mas fundamental
hasta llegar a un panel de variables de mediciéon que hemos llamado VECA (Variables
de la Eficacia Comunicativa Ambiental). Tras analizar las variables en un trabajo de
campo con entornos reales, se procede a manipularlas en un experimento en un res-
taurante real con clientes reales. Las tres variables del entorno sonoro han demostra-
do ser influyentes en las variables del panel de variables VECA. El VEAC se proponia
como herramienta de mediciéon y demuestra ser sensible a las manipulaciones del
entorno sonoro en relacion a la eficacia comunicativa.

David Badajoz, junio de 2017

Abstract:

In commercial environments, communicative processes can be affected by the envi-
ronment variables. The present thesis focuses in the alterations of the sound environ-
ment and their influenc in communication effectiveness. In the bibliographic we deve-
lop an extensive job to find variables of the sound ambience, finding those that were
more representative, for being the more structural related to what we understand
as sound environment according to different approximations. The slected variables
are Intensity (acoustic), Tempo (musical) and Coherence (semantic). Comunication
effectiveness has been analized from its foundamental premises, to achieve the cons-
truction of a variable panel to measure it, that we call VEAC (Variables of Efficiency
of Ambience Communication). After analyzing the variables by a field work in real
environments, we procide to manipulate them in a field experiment, in a real restau-
rant with real customers. The three variables of the sound environment demonstrate
to be influent in the panels of the VEAC. The VEAC has demonstrated to be sensible
to the maniplations of the sound environment in relation to measure communication
effectiveness.

David Badajoz, june 2017
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“La investigacion es errdtica’

Dr. Angel Rodriguez Bravo, UAB, 2012

Si algo he aprendido en estos afios de mi director, entre muchas otras cosas, es que
la investigacidn es un tortuoso camino, y no de rosas precisamente, que nos lleva del
punto A al punto Z abriendo todos los caminos posibles del abecedario, con todos los

subindices que se pueda uno imaginar.

Este trabajo es la materializacion del trabajo de ordenar las letras delaAalaZ. Y en
este tomo se explica todo el proceso desde el planteamiento de los objetivos hasta el
desarrollo experimental (X,Y y Z) de un tortuoso, pero satisfactorio, camino de espinas.

“La realidad se resiste a ser observada”
Dr. Angel Rodriguez Bravo, UAB, 2017

Efectivamente, en ocasiones parece que el trabajo de campo consiste en ordenar letras
en alfabetos extraterrestres. El trabajo de ordenacién no ha sido facil. La realidad no
queria entrar en el patron por el cual habiamos entendido que funcionaba nuestro
objeto de estudio. Pero poco a poco, el patron iba encajando y las letras también.
Observamos como es la realidad tras muchos golpes de ciego, porque la investigacion

es erratica y la realidad se resiste a ser observadas.

La sensacion de satisfaccion tras haber llegado hasta poderles hacer entrega de este
trabajo de 5 afios de investigacidn (erraticay tortuosa) es indescriptible, emocionante
y apasionante. Estas humildes paginas pueden parecer sélo una investigacién sobre la
influencia del sonido en la eficacia comunicativa. Pero es nuestra erratica investigacion

para analizar una realidad que, ciertamente, se ha resistido en mas de un momento.

David Badajoz Davila, 19 de junio de 2017
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1. Introduccion

La musica es arte. El arte es abstracto. La ciencia... no es abstracta. La palabra musica
procede de la palabra griega “musa”. Alrededor de las Musas se hallaban la musica, la
danza y la poesia. La musica nos ha acompafiado desde la antigliedad y ha acompafia-

do e inspirado a muchas personas. Como musico, siempre lo he tenido presente.

El uso del sonido en el contexto comercial podria no remontarse tanto. A principios
del s. XX con el nacimiento de las primeras galerias, actualmente centros comerciales,
probablemente se utiliz6 sin objetivos especificos, para dar ambiente, con musicos en
directo. Antiguamente, los trovadores ambientaban las compras en los mercadillos y

las cortes en los castillos.

La musica nos influye. Nos alegra y nos entristece y su poder persuasivo se ha uti-
lizado con finalidades meramente artisticas, pero también con finalidades politicas,
o incluso para motivar a los guerreros. Actualmente los futbolistas salen espoleados

tras haber escuchado la seleccion musical de su entrenador.

Volviendo al sonido en entornos comerciales, florecen las preguntas: ;qué elementos



1. Introduccién

pueden manipularse en ambiente sonoro? ;como influyen estos elementos en los su-
jetos? ;podemos influir a un nivel comunicativo mediante la muisica ambiental? ;como

afecta el entorno sonoro en la percepcion de los mensajes y a su eficacia?
Trataremos de abordar estas cuestiones analizando qué se ha estudiado y como. Tra-
taremos de construir una aproximacion a un modelo de estudio del contexto sono-

ro, que nos permitira investigar para obtener mas conocimiento del entorno sonoro

como elemento de comunicacion y sus efectos.

1.1 Problema de Conocimiento

Nuestro objetivo es estudiar y modelar los contextos sonoros en la comunicacion per-

suasiva. Nuestro problema de conocimiento por lo tanto es:

:Qué factores del ambiente sonoro afectan a la comunicacién persuasiva?

Este doctorado pretende desarrollar la relacion del entorno sonoro principalmente

musical, con las consecuencias que tiene en un determinado entorno.
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Objetivos
Generales






2. Objetivos Generales

Esta investigacion tiene por objeto general el desarrollo de una metodologia cientifi-
ca en el ambito de la comunicacion. Se pretende desarrollar un trabajo bibliografico,
cualitativo y de campo que permita demostrar conocimientos del método cientifico en
ciencias sociales. Nos predisponemos a proponer y desarrollar en esta investigacion

una metodologia analitica.
De manera general nos proponemos:

Encontrar criterios de dinamizacion de los ambientes comerciales mediante la

mejora de su eficacia comunicativa, a partir de la ambientacion sonora.
A nivel especifico nos planteamos los siguientes objetivos generales para la tesis:
- Construir y contrastar hipétesis alrededor el entorno sonoro en ambientes co-

merciales de manera aplicada, en un experimento de campo.

- Hallar qué variables del entorno sonoro existen y son manipulables.
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2. Objetivos Generales

- Hallar esas variables del entorno que influyen sobre variables relevantes que
representen la eficacia comunicativa.

- Aplicar un método de contrastacion experimental.

En cuanto a objetivos secundarios nos planteamos:

- Trabajar el constructo de “eficacia comunicativa”, desarrollarlo y contrastarlo
empiricamente.

- Que el trabajo sea extrapolable y con distintas aplicaciones en el ambito acadé-
mico y comercial, ya sea repitiendo, o adaptando los resultados metodoldgicos de este

trabajo.

Para Moles (1976, p. 247) existen distintas categorias de objetivos por los cuales se
emplea un método cientifico: “descubrir” (heuristico), “actuar practicamente” (prag-

matico), “retorico” (dialéctico) y “comunicar o ensefiar” (didactico).

Consideramos que cumplimos con los 4 objetivos que plantea Moles. Por un lado des-
cubrir las variables, para aplicarlas de manera practica y encontrar aplicaciones mas
alla. En tercer lugar; lo contrastar los resultados practicos con las hipotesis planteadas

y en cuarto lugar lo estamos exponiendo en el presente documento o tesis doctoral.

Nos planteamos una tesis doctoral de largo recorrido no sé6lo en su ejecucion, si no
que, a largo plazo, nos permita desarrollar el trabajo realizado mas alla del propio
trabajo a dos niveles: comercial y académico. El objetivo, a pesar de ser ambicioso, no

parece inabarcable siguiendo metodologias de investigacion aplicada.

Entendemos la ambientacién sonora como un conjunto de elementos que suenan en
el ambiente y que permiten ser manipulados para dinamizar los procesos comunica-

tivos, bien sean publicitarios, informativos o de otra indole.
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3. Objeto de Estudio

3.1 Definicién del objeto de estudio

El objeto de estudio concreto es el siguiente:

La influencia del las alteraciones sonoras de un entorno en la eficacia de los

procesos comunicativos de dicho entorno.

a) Definicion del objeto de estudio
Consideraremos las siguientes definiciones, que mas adelante se desarrollaran en
profundidad en el marco tedrico. En este momento, a la hora de sentar las bases de las

investigaciones, las definiciones de partida son las siguientes.
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3. Objeto de Estudio

Entorno sonoro: aquel conjunto de sonidos que, de manera controlada o in-
controlada, consciente o inconsciente se puede percibir en un determinado espacio
fisico. Este ambiente fisico permite realizar acciones de compra pero también pueden
realizarse actividades de ocio, observacion o informacion, entre otras. El ambiente so-
noro forma parte del contexto del mensaje. Lo definiremos de forma indistinta como

entorno o ambiente, aunque podriamos hacer distinciones.

Entorno: lo definimos como el lugar fisico, localizado y con un nombre en rela-
cion a la definicion de la Real Academia Espafiola de la Lengua: “Conjunto de caracte-
risticas que definen el lugar y la forma de ejecucion de una aplicacion”. Usaremos este

término cuando queramos referirnos a los aspectos fisicos.

Ambiente: lo entendemos como las condiciones generales, segun la definicion
del diccionario de la Real Academia de la Lengua: “Conjunto de condiciones o circuns-
tancias fisicas, sociales, econémicas, etc... Adoptaremos este término cuando nos refi-

ramos a las condiciones.

Comunicacion: la comunicacién es un “proceso de intercambio de informa-
cion entre una fuente que la genera, una via de transmision que la vehicula y un co-
lector que la recibe, siempre que en alguna parte del proceso haya al menos un ser

humano con capacidad para interpretar esa informacion” (Rodriguez Bravo 2003).

Comunicacion persuasiva comercial: cualquier comunicacion estructurada
procedente de una marca, producto u organizacion, destinado a un usuario o consu-
midor, actual o potencial. Adoptaremos una definicién amplia de este concepto, inclu-
yendo el propio envase, la ubicacion del producto. La comunicacién tendra siempre
una intencion comunicativa (Rodriguez Bravo 2003) y el ambiente desempefia una

funcién de transmisor del mensaje.
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b) El ambiente en Comunicacion

Al abordar la cuestién del ambiente en el ambito de la Comunicologia, hallaremos
que anteriormente, otras disciplinas se han aproximado al ambiente como objeto de
estudio. Otras disciplinas han estudiado antes el ambiente y en concreto el ambiente
sonoro, llevando a cabo numerosas investigaciones sobre los efectos del ambiente so-
noro en las ventas, en el comportamiento o, de manera significativa en el “placer”, en-
tre otros aspectos psicoldgicos. El marketing y la psicologia ambiental llevan mas de
40 anos estudiando desde sus respectivas perspectivas el problema del ambiente, sin
embargo, no se ha estudiado experimentalmente el problema desde el punto de vista

de la comunicologia, es decir, como influye el ambiente en los procesos comunicativos.

Para ser mas especificos, el objetivo no es diferenciarse de otras disciplinas, sino apro-
vechar el conocimiento y los datos que ya se han obtenido para nuestro relativamente

nuevo problema.

c) Ambiente, entorno y contexto.

Consideraremos el, ambiente s6lo como una parte de todo el contexto comunicativo
que puede envolver o rodear un mensaje. De esta manera, desde un punto de vista ho-
listico (mercadotécnico, comunicolégico y psicoldgico) distinguiremos los conceptos

relacionados con el ambiente en este trabajo:

d) Ambiente o entorno fisico.

Hemos considerado que los términos ambiente o entorno eran casi idénticos, salvo
porque uno es una referencia a caracteristicas fisicas y el otro se refiere a condiciones
en términos generales.

Nos aproximamos tambifien la definicion tradicional de la psicologia ambiental para
definir el ambiente fisico. Segiin esta definicion ambiente es “todo aquél escenario

fisico en el que se desarrolle una actividad”. Holahan (1991, p.21) define la psicologia
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ambiental como “un area de la psicologia cuyo foco es la interrelacion del ambiente
fisico con la conducta y la experiencia humanas”.

Soriano Urban (1994, p. 15) define el ambiente como el “el marco o entorno vital”.
Desde esta perspectiva, junto a la perspectiva psicolégica de Holahan, podemos esta-

blecer una definicién de “ambiente fisico” desde una perspectiva comunicologica;

El ambiente fisico es:

a. El escenario o marco en el que se desarrolla la comunicacion.
b. El lugar en el cual se desarrolla la recepcion de mensajes.
C. El contexto de la comunicacién, por lo tanto del mensaje.

Como veremos, el contexto seria utilizable hipotéticamente un catalizador de los men-

sajes o de las voluntades comunicativas de los emisores.

e) Contexto del mensaje

Matizaremos como contexto de la comunicacidn, y del mensaje, todo aquello que ro-
dea el mensaje de manera interna (dentro de su formato), ya sea un mensaje escrito,
grafico, sonoro o audiovisual, o de cualquier otra indole. Puede estar cubierto de una
capa o parte del mensaje que corresponde al entorno y que tiene como funcion envol-
verlo: colores de fondo o fondos graficos, el soporte, efectos sonoros o ambientales,

musica de fondo...

El contexto sera todo aquello que rodea el mensaje, tanto de manera extrinseca (am-

biente fisico) como intrinseca (entorno del mensaje).

30



3. Objeto de Estudio

- Extrinseco: Es el anteriormente mencionado entorno del mensaje. Es el con-
texto que no pertenece a la forma o al formato en el que encontramos el mensaje.
En este sentido habria dos niveles. El contexto en el cual se situa el contenedor del
mensaje, y el contexto o lugar en el que se situa el receptor. Segun esta reflexion, el

ambiente o entorno son contexto externo al mensaje.

- Intrinseco: Es el sonido que acompafia al mensaje de manera contextual, pero
un su forma o formato. Por ejemplo, en una falca de radio, el contexto sonoro seria el
sonido de una calle, mientras unos personajes realizan la locucion del mensaje; o el

acompanamiento musical de fondo mientras se explica en el mensaje publicitario.

f) Delimitacion

Tal como se ha mencionado en la determinacion del objeto de estudio, nos centrare-
mos en las variables del entorno fisico, en concreto las variables del entorno sonoro
que influyen en la comunicacién. Descartaremos el estudio de variables del contexto
sonoro que no sean directamente atribuibles al ambiente fisico, salvo estricta necesi-
dad.

Nos cefiiremos a ese punto de vista para el analisis, cerrando la cuestion terminoldgi-
ca sobre este apartado. Sin embargo, queda pendiente abordar en los siguientes Ca-
pitulos, la cuestién del ambiente en el esquema comunicativo, desde una perspectiva
unicamente comunicolodgica. Sus caracteristicas, su funcion o funciones, en un entorno

de emisién y recepcion.
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3.2 Motivacion

La motivacion e interés de este estudio se basa en la posibilidad de trabajar de manera
analitica y operacionalizada la variable del entorno sonoro. Hacer esto nos permitira
construir una metodologia de analisis del entorno sonoro que dé valores numéricos
medibles mediante instrumentos para cada una de las variables.

Hasta ahora, el entorno sonoro se ha medido en variables centradas en un punto de
vista del procesamiento psicolégico o las ventas, como desarrollaremos en el apar-
tado 5. En nuestro caso, nos emplazamos a buscar las variables que puedan ser de

influencia en la eficacia comunicativa.

Por otro lado, es de interés el constructo eficacia. Todo aquello eficaz esta siempre
por delante de aquello ineficaz. Cuanto mas eficaz es algo y con menos cantidad de
esfuerzo, diremos que es mas eficiente. Una vez podamos construir la eficacia, medirla
y validar que mide lo que queremos medir, podremos avanzar hacia una medicién de

la eficiencia, en cuanto encontremos como medir el esfuerzo en comunicacion..
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4. Metodologia General:
El analisis Instrumental de la
Comunicacion

Esta investigacion se realiza en el marco del Laboratorio de Analisis Instrumental de
la Comunicacion (LAICOM) de la Facultad de Comunicacidn de la Universidad Autono-
ma de Barcelona. El LAICOM ha estado aplicando un modelo metodoldgico cualitativo
experimental que se ha mostrado “muy eficiente y capaz de dar soluciones a proble-
mas concretos de comunicacion aplicada en ambitos muy diversos” (Rodriguez Bravo,

2003).

El doctor Angel Rodriguez Bravo y los miembros del LAICOM han aplicado un tipo
de metodologia basada en la objetivizacion de las problematicas de la comunicacion,
que definen los objetos de estudio y la contribuciéon comunicolégica del mensaje y sus

partes.
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Del mismo modo, la propuesta metodolégica del LAICOM tiene un criterio aglutinador

de disciplinas, como veremos en el siguiente capitulo.

La metodologia que se propone para este doctorado se enmarca dentro del Método
de Analisis Instrumental de Rodriguez Bravo, publicado en 2003 (Rodriguez Bravo,
2003). Esta metodologia se habia estado desarrollando previamente desde el LAICOM
en tesis de investigacion aplicada. Por ejemplo sobre el uso de la voz en nifios (Monto-
ya Vilar, 1999). A partir de 2003, fecha de publicacién del método de analisis, toda la
investigacion desarrollada en el marco del Laicom hasta hoy se ha basado en el Méto-

do de Analisis Instrumental que desarrollamos en este apartado.

Se ha aplicado el Método de Analisis Instrumental en el ambito del montaje audiovi-
sual con la técnica del “overlapping” sonoro donde el sonido se adelanta a la imagen
(Morales Morante, 2010). La metodologia instrumental se usa para hallar y analizar
las variables del overlapping de manera numérica, y analizar sus efectos en la impre-
sion emocional de los receptores.

Siguiendo el marco metodoldgico del LAICOM y la metodologia de Analisis Instru-
mental también se han realizado tesis sobre automatizacion de la segmentacion de
programas en noticias (Mas Manchdn, 2011). Esta tesis doctoral realiza un analisis de
las formas prosddicas de noticias en informativos de 3 idiomas distintos. A partir del
analisis cualitativo y cuantitativo se pone a prueba un algoritmo de segmentacidon que

pretende segmentar las noticias.

La metodologia de Analisis Instrumental también se ha utilizado en la construccién de
un protocolo de Valores, Protocolo EVA (Rodriguez Bravo et al,, 2013). Este protocolo
ha servido como herramienta de evaluacién de valores en multiples tesis doctorales
desde 2013, se ha utilizado en articulos sobre valores en publicidad de alimentos(Mas
Manchén et al., 2015) y se sigue usando en proyectos de largo recorrido sobre Comu-

nicologia en el Laicom.

38



4. Metodologia General

Mas recientemente, se ha utilizado, por ejemplo, en trabajos sobre el ambiente como
catalizador de la eficacia comunicativa (Martinez Sanchez, 2015), en la cual se anali-
zan extensivamente los métodos de analisis de las caracteristicas perceptivas del en-

torno y de desarrolla una validacion de metodologia cuasi-experimental.

Nuestro objeto de estudio, la influencia del ambiente sonoro en la eficacia comunicati-
va, requiere también, en nuestra opinion, de una investigacion aplicada. Por lo menos

tiene recorrido para investigacion cualitativa, cuantitativa y experimental.

Planteamos un enfoque descriptivo, estructural, funcional y ecologico (Sierra Bravo,
1995, p. 63). Y a la vez fenomenologico. Es decir, empirico, pero partiendo desde un

punto de vista cualitativo, reflexivo.

Rodriguez Bravo (2003) ha probado durante 25 afios en el marco del LAICOM una me-
todologia basada en etapas, que refuerza la perspectiva hibrida, analitica, cualitativa y

experimental de nuestro objeto de estudio. Las etapas que se proponen son:

1. Analisis cualitativo
Analisis cualitativo del objeto de estudio, centrado dentro del proceso comunicativo,
para hallar “parametros formales y mecanismos perceptivos relevantes” para su me-

dicion.

2. Analisis formal de las variables
El objetivo de esta fase es encontrar instrumentos de medicion que permitan una me-

dicion fisica y una toma de datos objetivos de las variables.

39



4. Metodologia General

3. Estudio de los efectos

Se propone estudiar los efectos “que ha producido cada uno de esos mensajes concre-
tos” sobre un grupo representativo y “utilizando instrumentos de control objetivo de

la recepcion”.

4. Relacion entre variables
Una vez analizado el mensaje y hecha la toma de datos de las variables, y encontrados
los efectos, buscar relaciones entre las modificaciones en las formas de los mensajes

(presentadas de forma numérica) y los resultados.

4.1 Analisis cualitativo

Siguiendo la metodologia de analisis instrumental del LAICOM, hemos realizado una
primera fase de planteamiento del problema y un analisis cualitativo en forma de mo-
delo teodrico.

En el apartado 5 se presenta un estudio cualitativo bibliografico que va unido a un
ejercicio de desarrollo l6gico de las variables. La intencion es construir soportes ra-
cionales para poder deducir potenciales consecuencias particulares. Las variables del
entorno sonoro son multiples, y hemos hecho una revision exhaustiva de aquellas que

pueden influir en la eficacia comunicativa.

Nuestro criterio ha partido de definiciones linglisticas y desde éstas, desgranar es-
tructuralmente los componentes (fisicos o en su caso, semanticos) de las variables

con proyeccion de ser analizadas posteriormente.

En esta revision bibliografica se deben buscar unidades de medicién y en todo mo-
mento, analizar desde un punto de vista centrado en el proceso comunicativo y in-

vestigacion basica, pero multidisciplinar. Es decir, construimos un modelo tedrico o
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nos basamos en los ya existentes para trabajar dentro de un marco de formulacion de

hipétesis y resultados que nos permita contextualizarlos (Bunge, 2013, p. 42).

Esta fase desemboca en una seleccidon de variables independientes que influyen en
variables dependientes. Las variables independientes son aquellas que manipulamos,
que forman parte del estimulo que luego provoca una respuesta. Estas variables afec-
tan a las variables dependientes, que en nuestro caso especifico es la eficacia comuni-

cativa.

4.2 Analisis y Operacionalizacion

Una vez encontradas las variables, se descompondran sus estructuras y se propon-

dran unidades de medida e instrumentos de medicidn y valores posibles.

Las variables, sus valores y las unidades se deben seleccionar en base a un criterio
doble:

a. Ser medibles. Las variables deben ser cuantificables y medibles mediante instru-
mentos de medicidn objetivos.

b. Ser manipulables. Las variables deben ser manipulables en un entorno ambiental.

Ser medibles significa que existe un método y a ser posible un instrumento de medida
de la variable. Que este instrumento nos da valores objetivos que se pueden expresar
numéricamente. Ser manipulables significa que, de algiin modo, podemos cambiar sus
valores o unidades para influir en el entorno. SI no se pueden modificar, deberan tra-

bajarse como variables de control

Posteriormente se establecen limites o rangos para los valores, con los cuales agrupar

las variables en funcién de sus efectos desde un punto de vista multidisciplinar pero
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centrado en los efectos de la comunicacion en funcién de la modificacion del contexto
fisico.

* Este analisis corresponde con el Capitulo 5 del presente trabajo.

4.3 Investigacion aplicada

Una vez halladas las variables desde un punto de vista cualitativo y operacionalizadas
desde un punto de vista formal y aplicable se requiere realizar una prueba en am-
bientes reales en los que poder medir los valores en las unidades encontradas. Esto
nos permite realizar soportes empiricos para crear hipoétesis junto al soporte racional

anterior.

Esta observacién aplicada requiere de una fase previa de contacto con el mundo real.
En esta fase se una observacion de campo de las variables: su capacidad para ser me-
didas, si se pueden controlar y manipular para una experimentacion posterior y si los
efectos esperados se pueden medir. Es un primer contacto con la realidad respecto a
lo analizado bibliograficamente y mediante la l6gica. Es decir, necesitamos realizar
una investigacion de campo para comprobar si se cumple lo observado en el analisis
cualitativo y para poder desarrollar un estudio de manipulacién ambiental y prueba

de hipotesis

Un experimento se basa en la separacién en grupos homogéneos comprobando los

efectos de la modificacion de una variable o estimulo (Sierra Bravo, 1995, p. 269).

Nuestro objeto de estudio es la influencia de las alteraciones sonoras sobre la eficacia
de los mensajes. Las variables experimentales deben ser aquellas que previamente se
han estudiado en el analisis cualitativo inicial, formalizadas estructuralmente y com-

probadas en un estudio de campo.
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En esta fase se debe construir, por lo tanto, un corpus de estimulos, entre los cuales
estaran los mensajes, especificos para el contraste de las variables seleccionadas. Este
corpus debe ser una muestra o exponente valido de cada variable concreta, teniendo

en cuenta las variables de control. Debe tener representatividad respecto a la variable.

El objetivo de este corpus es utilizarlo en el experimento, en el cual se manipulan las
variables encontradas (del entorno sonoro) con intencion de influir en las variables

halladas de la eficacia comunicativa.

El experimento finaliza con el analisis de los resultados cuantitativos.

* La investigacion aplicada corresponde a los Capitulos 6, 7 y 8 de este trabajo.

4.4 Resultados y busqueda de correlaciones

En ultima instancia deberemos buscar correlaciones entre las variables de influencia
(independientes) y las variables influidas (dependientes) en el experimento. Para ello,
habremos establecido unas hipotesis de trabajo y contrastaremos estadisticamente
cada hipoétesis. Si ha habido una diferencia entre los distintos grupos experimentales,
podremos aceptar que las variaciones entre grupos han causado los resultados si hay
una suficiente significacion numeérica. Si entre los grupos hay homogeneidad, no po-

dremos aceptar que las diferencias sean debidas a nuestra manipulacion.

Siguiendo esta metodologia de analisis podremos realizar un contraste para nuestro
problema concreto de comunicacién aplicada. Mediante la busqueda de correlaciones
y resultados que permitan aceptar la hipotesis general, podremos postular las conclu-
siones. También pensamos que se podra aportar en algun sentido al el funcionamien-
to y los mecanismos de la influencia del ambiente en la eficacia comunicativa e incluir

nuestros resultados dentro del modelo tedrico.
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5.1 Fundamentos
Comunicologicos

Una vez definidos el objeto de estudio y la metodologia que vamos a aplicar en la in-
vestigacion, nos proponemos situarnos en un modelo comunicol6gico que nos permi-

ta abordar la influencia de las alteraciones sonoras en la eficacia comunicativa.

Nos situamos en una perspectiva en la que el objeto de estudio es la comunicacidn:
el mensaje y los procesos que se desencadenan. Esta perspectiva, como veremos es
multidisciplinar, considera los procesos segun la teoria de los sistemas y funda sus ba-
ses en la mejora de los procesos comunicativos. Desde esta perspectiva en la que nos
ubicamos, proponemos nuestro punto de vista sobre el papel del contexto fisico de la

comunicacion, que llamamos entorno.
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5.1.1 Una ciencia marcada por la

Interdisciplinariedad

La perspectiva comunicologica es una perspectiva interdisciplinaria. El objeto de estu-
dio es el mensaje que puede ser un producto lingiiistico o incluso artistico, el emisory
el receptor son personas y todo ello se sitia en el marco de una sociedad. Obviamente
la perspectiva comunicoldgica es interdisciplinaria, pero se sitia en el marco de las

ciencias sociales.

El modelo clasico nos plantea un esquema de emisor-receptor, que emite un mensaje a
través de un canal y con un cddigo, situados en un contexto y con un marco de referen-
cia. Este modelo fue propuesto por Claude Elwood Shannon (matematico) y Warren
Weaver (bidlogo y pionero de la informatica), y fue posteriormente ampliado por Jak-
obson (lingtiista) (Dance & Larson, 1976). Las diferentes procedencias académicas
de los impulsadores del modelo ya nos indican que esta rama de la ciencia desde la
interdisciplinariedad. Por ejemplo, Dance y Larson encontraron en los afios 70 mas
de 120 definiciones de comunicacion. A dia de hoy aun resulta dificil aglutinarla como

una sola cosa.

Mas recientemente Littlejohn y Foss, 2008, destacan y analizan distintas perspectivas
de aproximacion teodrica, y encuentran los siguientes puntos de vista y tradiciones ya
establecidas:

- Semidtico: relacionado con el estudio del significado de las palabras.

- Fenomenologico: relacionado con el estudio del origen de los fendmenos fisicos o
psicologicos y de la consciencia.

- Informatico: relacionado con el desarrollo de la ciencia informatica, ordenadores o
computadoras.

- Socio-psicologico: relacionado con el procesamiento en la mente de los sujetos y las
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relaciones entre comunicacion y sociedad.

- Critico: perspectiva social de tradicion critica.

(Littlejohn & Foss, 2008)

Incluso pensamos que se podrian incluir dos perspectivas mas:

- Biologica y evolucionista (Martin Serrano, 2007)

- Fisica (Clifton, Bub, & Halvorson, 2003)

En definitiva, es innegable que se trata de una rama de la ciencia interdisciplinar, hasta
el punto de que algunos autores la consideran “como una materia desde la que abor-
dar, inicialmente y de forma prioritaria, las cuestiones epistemolégicas de fondo que

afectan a las ciencias sociales en general” (Sanchez & Campos, 2008).

Desde este punto de partida multidisciplinar de la comunicacién en Ciencias Sociales,
o en otras ramas cientificas, nos vemos abocados a su estudio desde una perspectiva

sistémica.

5.1.2 Teoria de Sistemas

Ludwing von Bertalanffy propone la teoria de sistemas, la cual es interdisciplinaria y
de modelado general. El punto de vista de von Bertalanffy (que desarrolla a partir de
1945 y expone en el British Journal for the Philosophy of Science en 1950) parte del
fendmeno de la evolucién paralela en la ciencia. Desde su perspectiva, cada campo

avanzay “menciona vagamente” la totalidad.

Su propuesta es iniciar una “nueva disciplina cientifica” llamada Teoria General de Sis-
temas, la cudl se dedicara a la “formulacion y deduccion de aquellos principios validos
para los sistemas en general” (von Bertalanffy, 1950). Ademas indica que es un campo

l6gico-matematico valido para sistemas en general de cualquier naturaleza.

Su objetivo es que cualquier ciencia pueda recurrir a los resultados de cualquier otra
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rama cientifica. Se propone actuar como si los acontecimientos fuera de la rama domi-
nante fuesen cajas o modulos de los cudles se obtienen respuesta a través de técnicas
de medicidn de cualquier ciencia. Este desarrollo permite abordar cualquier objeto de
estudio independientemente de la naturaleza del mismo, como acabamos de ver que

sucede en la comunicacion.

Los sistemas se perciben como entidades globales y funcionales orientados a los ob-
jetivos por diferentes vias, lo que von Bertalanffy llama “teleologia”. Sus acciones o
aquello que realizan esta relacionado con unos objetivos u orientacion a proposito. El
punto de vista sistémico se fija en el estudio de los sistemas a través de sus objetivos.
En lugar de estudiar el sistema fisico desde las condiciones iniciales, se basa en el esta-
do final y la motivacion de los cambios. La teleologia es el estudio del comportamiento
a partir de la finalidad. Establece dos tipos de finalidades: estaticas o dinamicas. Un
elemento con una finalidad estatica tendra sé6lo un objetivo. Un elemento con teleo-
logia dinamica puede encontrarse en distintos estado: un estado final, un estado de
cambio o la alineacién en una estructura, un estado de hacia la “equifinality” (finalidad

por diferentes vias en sistemas abiertos) y el un estado inicial orientado a un objetivo.

En resumen, el enfoque sistémico nos lleva a trabajar con los objetos de estudio de
manera separada, pero como parte de un sistema mayor interrelacionado. Sus obje-
tivos o funciones se pueden explicar en relacién a su propio objetivo o el de la estruc-

tura de la cual forman parte.

Como vemos, la peculiaridad multidisciplinar de la comunicologia la coloca como una

disciplina especialmente indicada para utilizar un punto de vista sistémico.
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5.1.3 Fundamentos para una Teoria de la Eficacia

Comunicativa

Por una via “equifinalista”, Rodriguez Bravo (2008) llega a la conclusién de modelar
la Comunicologia a través de la eficacia comunicativa con una vision sistémica de von
Bertalanffy.

La rama de la ciencia de la que estamos tratando es la Comunicaciéon o Comunicologia,
como un sistema interrelacionado con otros sistemas o ramas. Este sistema, esta cen-

trado en el polo receptor.

Para Rodriguez Bravo, el sistema comunicacional se forma por células con dos subsis-
temas cada una: el subsistema receptory el subsistema emisor. El sistema comunicati-
vo es un sistema ciclico en el que interactian esas dos células similares y homogéneas
a nivel sistémico. Ambas tienen capacidad emisora y receptora, y sus respectivos sub-

sistemas analogos.

Cada célula puede gestionar 3 tipos flujos de entrada: estimulos primarios, mensajes

y tecnologia.

Los estimulos primarios son “aquellas formas naturales del entorno generadas sin vo-
luntad comunicativa”, los mensajes son “secuencias formales generadas con objetivos
comunicativos” (con principio y final, o cierre) y la tecnologia son “conocimientos de

apoyo técnicos para generar mensajes” (Rodriguez Bravo, 2008).

Por las especificidades de nuestro objeto de estudio, centramos la atencion en la efi-
cacia comunicativa cuando se modifican los estimulos primarios. Es decir, el entor-
no o contexto ambiental, para inducir los sujetos a realizar determinadas a través de
mensajes que sean mas eficaces en esas condiciones ambientales. Lo tratamos en el

capitulo siguiente.
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En cuanto a flujos de salida cada célula gestiona 4 tipos de flujos: emision de mensajes,
control de actuaciones externas propias (acciones respecto al entorno), rechazo de las

recepciones no inteligibles y rechazo de modelos comunicativos no eficientes.

El Modelo de Eficacia Comunicativa propone una aproximacion a la contrastacion que
pueda ser aplicada en sucesivas investigaciones experimentales. Cada mensaje contie-
ne una carga semantica. En nuestro caso nos centramos en cargas semanticas claras,
con objetivos comunicativos. Se parte de la base que, si un intercambio comunicativo
funciona de forma dptima, la carga significante emitida sera igual a la carga signifi-
cante recibida (si hay un objetivo, hay una consecucion del objetivo). En este caso el
cociente entre carga significante recibida y la carga significante emitida es igual a 1.

Formulado de la siguente manera:

(Cs Recibida)/(Cs Emitida)=1

Si el cociente de eficacia comunicativa es inferior a 1 el flujo que llega al receptor esta
deteriorado y es mas deficiente cuanto menor es. Si el flujo que llega es superior a 1,
el propio receptor esta distorsionando el flujo significante.

Esta aproximacion tedrica propone también el andlisis de los mensajes basado en las
unidades de significacion y en unidades comunicativas. En este estudio entraremos a
valorar a el nivel semantico los mensajes, centrandonos en su carga significante basica
a través de los objetivos de comunicacion, pero no en unidades de significacion contra
unidades comunicativas, ya que seria un modelado centrado en la eficiencia (obten-

cion de un resultado en funcién de los recursos utilizados).

Desde un punto de vista sistémico, la propuesta nos parece aplicable a comunicacién
humana, a comunicacion hombre-maquina y también a comunicacién maquina-ma-

quina. Coincidimos con el enfoque sistémico y este modelo sistémico de abordaje de
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la eficacia comunicativa nos parece valido para estudiar nuestro objeto de estudio.
5.1.4 El entorno como vehiculo de voluntades

comunicativas

Nuestro objetivo es estudiar es la influencia del contexto ambiental sonoro en los pro-
cesos comunicativos. Hemos hallado la necesidad de recurrir a la teoria de sistemas y
la propuesta anterior nos permite formular el modelado de nuestro objeto de estudio
dentro de un sistema comunicativo de dos o mas células con capacidades de emision

y recepcion de mensajes, pero que también reciben estimulos externos y son capaces

ESTIMULOS
» PRIMARIOS

. SINVOLUNTAD CON VOLUNTAD
TECNOLOGIA COMUNICATIVA COMUNICATIVA
v
 Mensajesno
MENSAJES | inteligibles |
[ Daiktes PROCESO o PROCESO | el 1
| comunicativos ;4- _ > B .»‘ . ]
' noeficientes ! EMISOR Voluntad RECEPTOR { Estimulos primar. |
| | Comunicativa | no procesados |
Actuaciones
Extemas Mensajes Inteligibles ACIuaC]OneS
o | Externas
! Mensajesno ! MENSAJES
| inteligibles | PROCESO Con PROCESO Modelos
| L Voluntad | ——————— — P comunicativos
! Estimulos primar. | RECEPTOR st EMISOR { noeficientes |
' no procesados | | ]
i
T TECNOLOGIA
CON VOLUNTAD SINVOLUNTAD
COMUNICATIVA COMUNICATIVA
STIMULOS

llustracién 1: El sistema comunicativo segin Rodriguez Bravo (2008).
Se afiade la linea que muestra las actuaciones externas de la célula
fuente o emisora para influir en el proceso de recepcién del receptor,
a través de los estimulos primarios.
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de realizar acciones a través actuaciones externas.

En primer lugar, consideramos que debemos considerar donde debemos colocar el
contexto en el esquema inicial de Rodriguez Bravo (2008). Por ello, proponemos que
el entorno forma parte de una actuacidn externa de la célula fuente de los mensajes.
Esta fuente realiza una modificacion del contexto que es recibida como estimulo pri-

mario en el subsistema receptor, como estimulo primario.

Proponemos la siguiente definicién: el ambiente es una actuacion externa de una
célula fuente o sistema emisor. Esta actuacidn externa se realiza con voluntad co-
municativa para influir en el proceso receptor de la célula destinataria de los mensajes
comunicados por esta misma fuente.

Sin perder de vista el enfoque sistémico podemos afirmar que estas actuaciones ex-
ternas del emisor tienen siempre como intencion u objetivo la mejora de la eficacia

comunicativa, que es el objetivo del sistema.
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Modificacion del ambiente

Estimulos
Primarios
Flujo comunicativo principal
Actuaciones Emisor M , R tor
Externas ISO ensajes — ecepio
Fuente Destinatario

llustracién 2: Detalle del anterior esquema. Centrandonos en las
modificaciones del entorno como Actuaciones Externas del Emisor
para influir en el proceso de recepcién.

El grafico presentado es una simplificacion del grafico de Rodriguez Bravo. Esta gra-
fica esta centrada en el flujo comunicativo y en los subsistemas emisor y receptor de
las células fuente y destinatario (en este primer nivel). La fuente posee capacidad para
actuar externamente (fuera del proceso o flujo comunicativo con actuaciones exter-
nas). En este caso realiza actuaciones externas con objeto de modificar el ambiente e
influir en los estimulos primarios (el sonido en nuestro objeto de estudio concreto) y
de este modo juega un papel en la consecucion objetivos del sistema: la mejora de la

eficacia comunicativa.

Segun nuestra interpretacion del sistema el emisor esta actuando en relacion a la re-
cepcion a través de manipulaciones fuera del mensaje, es decir, realiza una manipula-

cion del contexto, que actia posteriormente como estimulo primario.
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En el marco de la comunicacidn anteriormente descrito nos centraremos en investigar

estos procesos desde un punto de vista de su eficacia.

Desde esta perspectiva (Rodriguez Bravo, 2008) las preguntas y los esquemas tradi-
cionales se substituyen por un nuevo punto de vista enfocado en el mensaje y en re-
ceptor, y no en el emisor. El receptor es quien recibe el mensaje y determina la eficacia

del mensaje emitido.

Como hemos visto, el modelo de eficacia comunicativa el proceso de comunicacion es
un sistema ciclico en el que interaccionan dos células homogéneas con capacidad re-
ceptora y emisora. El sistema o célula puede recibir 3 flujos de entrada diferenciados:

estimulos primarios, mensajes y tecnologia.

Los estimulos primarios son “aquellas formas naturales del entorno generadas sin
voluntad comunicativa”, los mensajes son “secuencias formales generadas con objeti-
vos comunicativos” y la tecnologia son conocimientos de apoyo técnicos para generar

mensajes (Rodriguez Bravo, 2008).
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Desde un punto de vista ambiental, centraremos la atencion de la eficacia comunica-
tiva cuando se modifican los estimulos primarios, es decir, el entorno, para inducir
los sujetos a realizar determinadas acciones y mejorar la eficacia comunicativa de los

mensajes.

Nuestro objeto de estudio es la influencia de las alteraciones sonoras en la eficacia
comunicativa y, por lo tanto, estudiaremos la eficacia de los procesos comunicativos

modificando aspectos del ambiente, para comparar las diferencias.

5.2.1 Definicion de Eficacia

En espafiol, la Eficacia se define como la “capacidad de lograr el efecto que se desea
o se espera” (Real Academia Espafiola., 2014). El diccionario del Espafiol de Maria
Moliner define eficacia como “Se aplica a las cosas que producen el efecto o prestan el

servicio a que estan destinadas” (Moliner, 2007).

En el Diccionario Oxford se define la eficacia como “el grado en el cual algo prospera
en producir un resultado deseado; éxito” (“The degree to which something is success-
ful in producing a desired result; success.”) (Oxford, 2010), traduccion propia.

El Merriam Webster define la eficacia (“effectiveness”) como substantivo de algo efec-
tivo. El término “efectivo” (“effective”) se define en primera acepcién como “que pro-
duce un efecto decidido, decisivo o deseado” (“producing a decided, decisive, or desi-
red effect”) (Merriam-Webster, 2005). Todas las traducciones son propias.

En resumen, de las definiciones lingiiisticas extraemos y entenderemos que la eficacia

es el grado de consecucidn de un objetivo previamente planteado.

En el ambito que nos ocupa, la comunicacion ambiental, la eficacia comunicativa sera

por lo tanto, el grado de consecucion de los objetivos de comunicacion previamente
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establecidos. En un ambiente se desarrollan multiples procesos comunicativos y ha-
bra que estudiar los objetivos y la eficacia en relacion a los objetivos de cada uno de

ellos.

Los objetivos pueden ser multiples y ademas simultaneos, y en ocasiones incluso di-
fusos. Hablamos de intencién comunicativa en el capitulo anterior, y desarrollaremos

el concepto en los siguientes apartados.

5.2.2 Eficacia comunicativa y respuesta

Como hemos visto en el capitulo anterior, una célula comunicativa se compone de un
sistema receptor, un sistema emisor y un sistema de procesamiento y memoria. En
tanto en cuanto la comunicacion sea efectiva, el receptor habra entendido la comuni-
cacion, es decir la habra recibido y procesado y podra actuar en relaciéon a esa comu-

nicacién y la intencién comunicativa.

Angel Rodriguez (Rodriguez Bravo, 2008) plantea dos tipos de objetivos para las célu-

las comunicativas basicas que inician un proceso comunicativo (emisores):

1. “Generar en el sistema general del que forma parte (cuerpo humano, con-
trol de niveles de presion de una caldera, dialogo para la instalacion de un software
informatico, etc.) actuaciones favorables, entendiendo como favorables aquellas ac-
tuaciones orientadas a la supervivencia, el auto-mantenimiento, la reduccién de gasto

energético y el bienestar.

2. “Mediante la produccion de mensajes y de estrategias discursivas, desen-
cadenar en otros organismos dotados también de sistema comunicativo actuaciones

favorables al sistema general del que forma parte la célula comunicativa.”
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Una vez emitido el mensaje con sus objetivos o carga significante, el receptor puede
actuar en el sentido indicado por la comunicacién o no. Y entendemos que puede ha-

cerlo de multiples maneras.

Sus respuestas podrian ser planteadas como diferentes niveles de objetivos, se les

pueden otorgar valores numéricos y hacer calculos de respuesta efectiva.

Segun el punto de vista que tomemos o el ambito de trabajo, el inicio de un proceso
comunicativo puede partir de objetivos de indoles distintas. Estamos refiriéndonos a
las funciones del mensaje y los objetivos del emisor. El mensaje puede tener funciones
intrinsecas de su subsistema, mientras que la eficacia esta ligada al cumplimiento de
los objetivos del emisor. Un mensaje sera mas o menos eficaz en la medida en que
cumpla con el objetivo del emisor, ya sea publicitario, lingiiistico, pero desde nuestro

de punto de vista sobre todo, comunicativo.

Para Jakobson, el lenguaje puede cumplir distintas funciones en que derivan de cada
uno de los factores constitutivos. Su perspectiva desde la lingiiistica funcional nos
puede ayudar a clasificar los tipos de intenciones segun la funcién lingiiistica (Jakob-
son, 1975): expresiva, denotativa, poética, factica, metalinglistica y conativa. Sin em-
bargo desde nuestra perspectiva comunicolégica necesitamos separarnos de la logica
del codigo y volver a lo basico: la funcion concreta de la comunicacion. La comunica-
cion social tiene objetivos a veces muy concretos y en otras ocasiones mas difusos o
complejos. Si consideramos que una noticia es un mensaje, podemos decir que tiene
una funcion informativa (informar de la noticia). Pero sabemos que esa no es la tinica
intencién comunicativa y podemos medir su eficacia en otros sentidos: captar la aten-
cion del lector, fidelizar al lector, convencer al lector sobre algo o afianzar un punto de
vista, o crear un interés adicional e indirecto en los anunciantes que pagan por colocar
su publicidad en dicho medio. Esta complejidad es mayor atin en los medios audiovi-

suales o multimedia, en funcién de multiples intencionalidades.
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Sin embargo, considerando el punto de vista estructural de Rodriguez Bravo (2008)
que hemos planteado antes, y teniendo en cuenta cualquier tipo de objetivo, el pro-
ceso comunicativo puede generar 5 tipos de respuestas tanto si la recepcion ha sido
eficaz como si no lo ha sido:

1. Recepcion positiva con reaccion externa (eficaz)

Una vez completada la recepcion se procede a actuar en el sentido. Hay una respuesta
activa, es decir con actuaciones externas en el sentido de la carga comunicativa (que
entenderemos que ha sido efectiva). Por lo tanto la comunicacion ha sido eficaz por-
que se ha completado la transmisién y ha habido una reaccién deseada.

En términos informaticos, el operador entiende el comando y lo ejecuta. En términos
de ventas, el potencial cliente (publico objetivo) recibe la publicidad y decide realizar

una acciéon de compra.

2. Recepcion positiva e inicio de nuevo proceso de comunicacion
(eficaz)

El receptor entiende el mensaje y mediante la respuesta con nuevos mensajes, con-
testacion o feedback, inicia un nuevo proceso comunicativo alrededor de los objetivos
planteados. Dentro de esta categoria habria respuestas de distintas categorias en fun-
cion de unos nuevos objetivos del receptor, ahora convertido en emisor. Esta respues-
ta puede ser incluso una negativa a actuar en relacion al objetivo de comunicacion. Por
lo tanto ha habido una transmision y puede haber una respuesta en forma de mensaje
positivo, esperado, o una respuesta de mensaje que reinicie o inquiera al interlocutor
(respuesta neutra con transmisién positiva).

En términos computacionales el receptor responderia con una nueva pregunta o acer-
ca de opciones dentro de los objetivos principales. En el caso de las ventas, el receptor

procederia a llamar o haria preguntas sobre el servicio o producto.
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3. Recepcion correcta con respuesta pasiva

Se recibe y se decodifica correctamente el mensaje, pero no hay una respuesta, por
incapacidad de actuar o responder en dicha direccién o por negacién a hacerlo.
Algunos comandos informaticos no pueden realizarse a pesar de que se hayan
transmitido y recibido correctamente, por fallos internos en el subsistema receptor
(en este caso el ordenador no se niega, es que es incapaz, a nivel de respuesta es

indiferente, no actaa).

El receptor puede iniciar un proceso de respuesta, actuacidon externa o ninguna de
las anteriores. En este caso no actia o lo hace en contra. En el caso de la pasividad
o la negativa a actuar en el ambito publicitario, podemos iniciar nuevos procesos de
indagacion o investigacion para preguntar especificamente el por qué el receptor ha
sido neutro o pasivo ante los mensajes. El receptor puede haber decidido no actuar,
o puede iniciar un boicot ante la recepcion. En este caso la recepcion habra sido co-
rrecta, pero ha iniciado un proceso rebelde contra los objetivos de comunicacidon. Esta

actuacion se puede agrupar a nivel de eficacia con el punto anterior, el nimero 2.

4. Sin comunicacion por falta de inteligibilidad (no eficaz)

No se completa la transmision. La carga significante no es recibida y no se obtiene res-
puesta en relacion a los objetivos. En caso de que haya un minimo de reconocimiento
podria haber una respuesta interrogativa por falta de informacidn o fallo en el proceso
(caso numero 2). En el protocolo http, se recibe el c6digo 404 cuando no se encuentra
una pagina, esto ya es una respuesta de error (caso 2). Cuando un CD no se leia correc-
tamente, en ocasiones la unidad dejaba de girar por error al leerlo, pero no daba una
respuesta porque no estaba previsto el fallo en la inteligibilidad. A nivel publicitario
seria un anuncio en el que el receptor no entiende los objetivos de la publicidad, o no
entiende el anuncio y por lo tanto no ha habido transmisién y la comunicacién no ha

sido eficaz.
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5. Recepcion equivoca y actuacion equivoca (no eficaz)

Es ineficaz debida a una transmisiéon equivoca. Hay una reaccion, pero son respuestas
o actuaciones externas inesperadas (o nuevos mensajes) por una recepcion erronea,
distinta o equivocada de los objetivos. O bien el mensaje es erréneo o el receptor no
comprende el cddigo y se ejecuta una orden o se responde de manera equivocada. Sir-
va como ejemplo el refranero espafiol: “qué hora es, manzanas traigo”. El error puede

hallarse en cualquier punto de la transmisién de informacion.

Por lo tanto, consideramos que debemos partir de unos objetivos claros y una vez
definidos, podremos medir la eficacia en funcion de los objetivos comunicativas. Si
definimos las respuestas comunicativas con unidades numeéricas o con porcentajes,

podemos empezar a trabajar con un modelo matematico.

5.2.3 Operacionalizacion de la eficacia

El Modelo de Eficacia Comunicativa propone una aproximacion a la contrastacion que
pueda ser aplicada en sucesivas investigaciones experimentales. Se parte de la base de
que, si un intercambio comunicativo funciona de forma dptima, la carga significante
emitida sera igual a la carga significante recibida. Formulado segin Rodriguez Bravo
(2008) como:

Cs emitida / Cs recibida

El cociente entre carga significante recibida y la carga significante emitida es igual a 1
cuando la comunicacién es eficiente. En el apartado anterior hemos visto respuestas
posibles en caso de que la recepcion sea correcta, y posibles respuestas. En esta apar-
tado nos centramos en la medicién operacional de la eficacia comunicativa en funcion

de los objetivos planteados.
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Desde este punto de vista podemos empezar a matematizar desde la comunicaciéon
mas basica. Supongamos que, por ejemplo, alguien dice “hola” con una intencion co-
municativa de anunciar su llegada. Su objetivo es comunicar que ya ha llegado. El re-
ceptor contesta “hola”. Si esto sucede podemos decir que la intencion comunicativa
se ha completado porque ha habido un ciclo completo de recepcion y procesamiento,
pero ademas una respuesta positiva (caso 1 del anterior apartado). Numéricamente
ha habido un 100% (factor 1 sobre 1) de eficacia en la comunicacién y otro porcen-
taje posterior en el feedback o respuesta. El emisor ha emitido un mensaje con una
carga semantica (anunciar la llegada). El receptor la ha recibido, la ha interpretado
y ademas ha producido otro mensaje, de respuesta, para corroborarlo. Este mensaje
de respuesta, como hemos visto antes podria darse o no, en distintas situaciones que
podemos numerar en base a un ejemplo de saludo “hola” que tiene dos objetivos:

1. Transmitir un mensaje del sistema emisor (fuente) al sistema receptor
(destinatario)

2. Recibir una respuesta o reaccion que sea coherente con los objetivos

En base a estos objetivos proponemos un modelado de eficacia comunicativa en 3 ca-

tegorias que nos hemos aventurado a operacionalizar de manera genérica.

a. Respuesta optima

Valor: 100%

Por lo tanto, es eficaz.

El mensaje se transmite correctamente y desencadena en el sistema receptor una
reaccion coherente con los objetivos comunicativos de la fuente (eficaz). Se da una
respuesta positiva con actuaciones externas o mensajes en positivo respecto a la in-
tencion u objetivo planteado. En nuestro ejemplo, el primer “hola” tiene intencién de
comunicar una presencia (mensaje) y recibir otro saludo de vuelta (respuesta). El re-
ceptor puede contestar con otro “hola” o en vez de contestar con un mensaje de res-

puesta, se puede hacer un gesto con la mano, o con la cabeza, o incluso dar un abrazo
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(actuaciones externas en el sentido de los objetivos). Esta respuesta verbal o no verbal
significa que la carga semantica ha llegado en un 100% en un sentido y ha sido devuel-
ta en otro sentido, de un modo u otro, en una relacion positiva respecto al objetivo de

comunicacion planteado.

b. Eficacia limitada

Valor propuesto: 50%

Ineficaz o limitado

El mensaje se transmite correctamente y desencadena en el sistema receptor una re-
accidon no-coherente con los objetivos comunicativos de la fuente (eficacia limitada).
El sistema emisor comunica su mensaje, el sistema receptor lo recibe. Pero la respues-
tano es la deseada. En nuestro ejemplo de un saludo, la otra persona se asusta, o actiia
en una direccidn inesperada, por ejemplo, tras recibir el saludo, decide ignorarlo. Po-
demos indagar si ha habido transmision, o podemos medir la respuesta de la eficacia,
pero son dos conceptos distintos (y que hemos valorado con un 50% numéricamen-
te). En el apartado 5.7 proponemos desarrollarlo en dos niveles. Primero, si actiia en
la direccion deseada (caso A). Y en segundo nivel, si actuaria en la direccion deseada

pero no lo ha hecho en esta ocasion debido a que ha habido algun tipo de freno.

C. Ineficacia

Valor: 0%

Ineficaz

El mensaje no se transmite correctamente y no genera ninguna reaccion en el sistema
receptor. El receptor no recibe el mensaje, o no lo puede procesar, o no lo puede deco-
dificar. O bien no lo llega a percibir, o bien percibe de manera errénea y no interpreta

el “anuncio de llegada”. En estos casos la eficacia comunicativa es del 0%.

En definitiva tenemos dos casos en los que puede considerarse que hay eficacia, y dos
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casos en los que no, pero sdlo tenemos 3 casos. El caso intermedio es precisamente
eso, intermedio. Todo depende de si medimos la transmisién-recepcion o medimos la
respuesta. Nuestro punto de vista es que debemos medir la respuesta para obtener, en
este punto de la investigacion, valores claros y dicotomicos de eficacia o ineficacia. A la
hora de operacionalizar de manera concreta cada variable dependiente de la eficacia
comunicativa deberemos tener en cuenta si se esta midiendo sdlo la transmisién o el

sistema holistico de comunicacién incluyendo la respuesta.
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5.2.4 La eficiencia comunicativa

Podremos plantear investigaciones basadas en la eficiencia comunicativa basandonos
en el siguiente cociente:

(Cs Recibida) / (Cs Emitida) = 1

Donde:

CS Recibida es la carga semantica recibida por el receptor. En el ejemplo anterior, reci-
be o0 no el mensaje de llegada con la palabra “hola”. Si lo recibe, ha sido eficaz (100), si
no lo recibe o lo recibe de manera errénea no es eficaz (0)

CS Emitida es la carga semantica emitida por el emisor.

(Rodriguez Bravo, 2008)

En nuestro ejemplo el mensaje es “hola” y tiene como objetivo avisar de la llegada. El
100% del mensaje es transmitir el mensaje y que se interprete como aviso de llegada.
Por lo tanto al aplicar la férmula con valores radicales 100 y 0 tendriamos el siguiente

resultado.

Casos 1y 2: Si serecibe y se procesa el mensaje la formula es:
100/100=1 (*100) =100%

Por lo tanto, es eficaz.

Caso 2. Si no se actta en la direccion deseada planteada por los objetivos, pero se ha
recibido toda la carga semantica:

50/100=10,5 (*100) = 50%

Caso 3. No se recibe, no se procesa el mensaje y no hay respuesta.

0/100 =0 %

67



5. Marco Teérico 5.2 Eficacia Comunicativa

Pero si el mensaje llega, pero se distorsiona y el receptor se asusta primero y luego
entiende que la otra persona ha llegado, no recibe so6lo el aviso de llegada, recibe tam-
bién un susto, es decir recibe un acto comunicativo no previsto (2 en total, la llegada
y el susto). Si cuantificamos que ha recibido dos comunicaciones, y lo cuantificamos
como que la llegada se ha comunicado, pero no de la manera prevista deberiamos
cuantificarlo y entonces aplicar la formula. Todo depende de qué valor demos a cada

una de las 5 respuestas posibles.

Si el cociente de eficacia comunicativa es inferior a 100, el flujo que llega al receptor
esta deteriorado y es mas deficiente cuanto menor es. Si el flujo que llega es superior
a 100, el propio receptor esta distorsionando el flujo significante y habra que ajustar

la medicion sdlo a la carga significante.

Esta aproximacion es tan so6lo tedrica y requiere de un desarrollo conceptual especi-
fico para cada tipo de proceso comunicativo. Se propone el analisis de los mensajes
basado en las unidades de significacion y en unidades comunicativas emitidas y re-
cibidas para investigaciones futuros. En nuestro posterior estudio experimental no
entraremos a valorar a un nivel de eficiencia mensajes, centrandonos en su respuesta

eficaz, pero sin respuesta o no eficaz.

Es decir, el investigador, en el papel de emisor realizara actos comunicativos rela-
cionados con unos objetivos previamente establecidos. En la medida que se hayan
conseguido dichos objetivos, la comunicacion sera mas eficaz. Y se medira sélo en el
sentido de obtener respuestas mas o menos eficaces como hemos dicho. Entendemos
que toda comunicacion que no parte de un establecimiento de objetivos, no puede ser

medida en cuanto a su eficacia.
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5.2.5 La eficacia comunicativa en la publicidad

En “Diccionario de la Publicidad”, Gutiérrez Gonzalez y Pedreira Sanchez afirman que
la eficacia publicitaria es el “Logro de los objetivos establecidos en una determinada
campafa publicitaria. La eficacia puede referirse al mensaje publicitario, a la planifi-
cacion de medios o a la globalidad del plan publicitario” (Gutiérrez Gonzalez, Pedreira

Sanchez, 2005, p. 104).

Para Percy y Donovan los procesos comunicativos “fortalecen las asociaciones men-
tales conectadas a la mente en la perspectiva del comprador” (Rossiter & Percy, 1987,
p. 131). Segun estos autores los “efectos de la comunicacion” causan “acciones de los
compradores”.

Para estos dos autores hay 5 efectos comunicativos basicos, desde su perspectiva pu-
blicitaria:

- Necesidades de la categoria (del producto o servicio). Es la “conexién percibida” en-
tre la categoria de producto y la “motivacion del comprador™.

- Conciencia o presencia de la marca (Brand awareness). Es la capacidad del compra-
dor para identificar, reconocer o recordar la marca.

- Actitudes hacia la marca: evaluacion global de la marca.

- Intenciones de compra de la marca

- Facilitar la compra, comunicando las 4 Ps del marketing. (Rossiter & Percy, 1987, pp.
132-159).

Segun estos autores (Cap. 6) los objetivos de la comunicacion estan en funcion de esas
5 categorias.

No estamos totalmente de acuerdo con que todo lo que se puede comunicar deba en-
tenderse en términos tan s6lo mercadotécnicos. En ocasiones (raras), se pueden pro-
ducir mensajes fuera de los objetivos de ventas. Por ejemplo, anuncios con mensajes
positivos para la sociedad, de apoyo a acciones o sobre el uso del producto cuando es

inadecuado. En fin, se nos ocurre que no todo es planteable en términos de ventas, si
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bien nos parece interesante el punto de vista de que la publicidad debe orientar sus
objetivos en funcion de sus posibilidades. No se puede plantear un objetivo (y por
lo tanto medir la eficacia comunicativa) inabarcable por las limitaciones propias del
mensaje, el canal, el medio o la propia comunicacion.

Otros autores, establecen otros tipos de objetivos, y separan también objetivos de
“conductas”. Schultz, Martin, & Brown, 1984 establecieron diferentes tipos de objeti-
vos publicitarios: ventas, conductas o efectos de la comunicacion. Quizas esta catego-
rizacion sea un poco mas genérica y completa.

Lopez Tenorio, 2011, se refiere a 3 tipos de objetivos: que se recuerde, impulsar a la
accion, modificar la relacion con la marca.

Garcia Uceda destaca como objetivos la mejora de la imagen, incremento de notorie-
dad, introduccion de nuevos productos, intensificar consumo, aspectos sociales, prefe-
rencia de marca, crear o modificar actitudes, contrarrestar a la competencia y vender.
“La investigacion publicitaria es el analisis que nos permite averiguar hasta qué punto
nuestro anuncio es bueno, y qué podemos hacer para mejorarlo, en caso de encontrar
defectos susceptibles de ser corregidos” (Garcia Uceda, 2011:188-189).

Como hemos comentado a lo largo de todo el capitulo, cualquier tipo de comunicacion
debe partir de un objetivo, también la publicitaria. En cualquier caso, es un sinfin de
objetivos clasificables de muchos modos, pero las respuestas estan en la linea comu-
nicologica: el mensaje se ha recibido y la respuesta ha sido positiva o no. Una vez
establecidos los objetivos, podemos proceder a la medicion de resultados en base a 3
posibles respuestas positivas, negativas o neutras (recepcion sin respuesta) y opera-
cionalizar nuestras variables en consecuencia.

La medicion de la eficacia comunicativa en entornos comerciales sera abordada en

cuanto a técnicas especificas en el apartado 5.7.
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5.3 Acustica: El sonido como
Fenomeno Fisico

El sonido forma parte indispensable de la comunicacion oral, pero también puede ser
una parte importante del entorno sonoro. Nos centraremos en el sonido como parte

del entorno o ambiente que rodea los procesos comunicativos.
5.3.1 Del fenémeno fisico la sensaciéon sonora

Desde un punto lingtiistico la Real Academia de la lengua define el sonido en primera
acepcion como “Sensacion producida en el 6rgano del oido por el movimiento vibra-
torio de los cuerpos, transmitido por un medio elastico, como el aire” . En la cuarta
acepcién se centra en una perspectiva fisica definiéndolo como “Vibracién mecanica

transmitida por un medio elastico” (Real Academia Espafiola., 2014).

El diccionario Oxford define el sonido de manera similar como “vibraciones que se

viaja a través del aire u otro medio y puede ser oida cuando llega al oido de una per-
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sona o animal” (“Vibrations that travel through the air or another medium and can be
heard when they reach a person’s or animal’s ear”). La segunda acepcidn del inglés,
segun el diccionario Oxford, lo diferencia del ruido como “sonido producido por vibra-
ciones continuas y regulares, como algo opuesto al ruido” (“Sound produced by con-
tinuous and regular vibrations, as opposed to noise”.) (traduccién propia) (“Oxford

Dictionaries,” n.d.).

Podemos definir el sonido desde dos perspectivas distintas, aunque no excluyentes.
Una perspectiva fisico-céntrica y una perspectiva centrada en el receptor y en la au-

dicion.

Desde un punto de vista fisico, Carriéon (1998, p. 27) define el sonido como:

“Vibracion mecanica que se propaga a través de un medio material elastico y denso
(habitualmente el aire) y que es capaz de producir una sensacion auditiva. De dicha
definicion se desprende que, a diferencia de la luz, el sonido no se propaga a través del

vacio y, ademas, se asocia con el concepto de estimulo fisico.”

Por lo tanto, cualquier fendmeno que provoque una vibracidn fisica que se propague
y que sea audible, generara lo que llamamos sonido. Todos los objetos sonoros estan
en un “estado constante de vibracién” (Lundin, 1967, p. 12), esto no significa que esta

vibracion genere un sonido, ni que ese sonido sea audible ni oido.

Carrion también define el sonido, desde la otra vertiente, desde una perspectiva audi-
tiva. Por lo tanto, define también el sonido como:

“Sensacidn auditiva producida por una vibracion de caracter mecanico que se propaga
a través de un medio elastico y denso”.

Con un punto de vista mas préximo a esta segunda definicion, Rodriguez-Bravo define
el sonido como “el resultado de percibir auditivamente variaciones oscilantes de al-

gun cuerpo fisico, normalmente a traves del aire” (1998, p. 46).
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En definitiva, lo que percibimos como sonidos son realmente “alteraciones de la con-

densacion y refraccidon de las moléculas del aire” (Lundin, 1967, p. 14).

Adoptaremos el concepto de “fuente sonora” como el elemento generador de sonido:
un instrumento, una pieza de metal, una cuerda de una guitarra, las cuerdas vocales...
Segun su definicion “cualquier objeto fisico mientras esta emitiendo un sonido” segun

la definicion de Rodriguez Bravo (1998, p. 47)

La vibracion de ese objeto, siempre y cuando sea audible, se considerara un sonido,
ya sea simple (una frecuencia tnica y aislable) o compuesto (multiples frecuencias).
Dicha frecuencia tendra un timbre (variable identitaria del sonido) y una presién (va-

riable de intensidad sonora).

Se aprecia en las definiciones ese doble enfoque, el fisico (acustica) y el perceptivo (en
la cual se engloban la fisioldgica y la comunicolégica). De un modo o de otro, los so-
nidos tienen dos partes, la parte emisora, que vibra, y la parte receptora, que oye. Sin
vibracion no hay sonido. Sin recepcion también hay sonido, pero sin receptor no hay

fendmeno comunicativo que estudiar, porque no hay dos partes que se comuniquen.
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5.3.2 Frecuencia

El sonido es una onda vibratoria que se propaga (normalmente) a través del aire, como
hemos visto en el anterior punto. La frecuencia es la cantidad de veces que se repite
dicha onda por cada unidad de tiempo. Se suele medir en Herzios (Hz) o en ciclos por
segundo (cps). La frecuencia del sonido coincide con la frecuencia de la vibraciéon me-
canica que lo ha generado (Carrion, 1998, p. 28), y a medida que se propaga, pierde
intensidad (presion).

Sin embargo, la gran mayoria de sonidos que percibimos en el dia a dia son sonidos
compuestos por varias frecuencias que interactian entre ellas. Es decir, no tienen una
sola frecuencia vibratoria si no que vibran a diferentes frecuencias superpuestas si-
multaneamente. Esto es debido a que no vibra un solo objeto sonoro puro, sino que vi-
bran objetos sonoros compuestos de moléculas distintas que vibran simultdneamente
a diferentes frecuencias. Por lo tanto, cuando un sonido vibra en una sola frecuencia,
hablamos de un sonido puro, con los cuales nos vamos a encontrar muy poco frecuen-
temente. Su sentido “tiene poco valor perceptivo” (Rodriguez-Bravo, 1998, p. 54) pero

puede implicar distintas aproximaciones teoricas.

La frecuencia de vibracién de un objeto sonoro puro es un sonido limpio, pero sintéti-
co o natural, no muy agradable, mientras que en nuestro entorno nos encontramos a
menudo con sonidos compuestos por mas de una frecuencia. Son sensaciones sonoras
producidas por vibraciones compuestas. El sonido puro es un “bip” electréonico pro-
ducido artificialmente o el sonido producido al vibrar un diapasén perfecto. Como los

cuerpos que vibran no son homogéneos

Como decimos, la mayoria de sonidos percibidos son sonidos compuestos, es decir
formados por mas de una frecuencia simultanea. Es un estado mas natural del sonido
y debido a la gran cantidad de posibilidades, no podemos referirnos a una sensacion

auditiva referida a los sonidos compuestos.
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Las vibraciones complejas

Esta caracteristica del sonido define una propiedad de la vibracion producida por una
fuente sonora, la velocidad de dicha vibracion. Al vibrar, las moléculas lo hacen con
una fuerza, la cual acaba determinando la amplitud de onda que revierte en la presion
sonora (entre otros factores). Por otro lado, al vibrar un determinado objeto sonoro,
provoca una onda en el objeto fuente o propagador. Esta onda tiene una velocidad
cuantificable en cps, que es lo que conocemos como Frecuencia.

Desde el punto de vista de la acustica, la frecuencia es la cantidad de veces que se
repite una onda por unidad de tiempo. Se suele medir en Herzios (Hz) o en ciclos por
segundo (cps). La frecuencia del sonido coincide con la frecuencia de la vibracion me-
canica que lo ha generado (Carrion, 1998, p. 28).

Sin embargo, la gran mayoria de sonidos que percibimos en el dia a dia son sonidos
compuestos. Como deciamos antes, éstos sonidos no tienen una sola frecuencia a la
cual vibran si no que vibran a diferentes frecuencias superpuestas simultaneamente.
Esto es debido a que no vibra un solo objeto sonoro puro, sino que vibran objetos
sonoros compuestos de moléculas distintas que vibran simultaneamente a diferentes
frecuencias. Por lo tanto, cuando un sonido vibra en una sola frecuencia, hablamos de
un sonido puro, con los cuales nos vamos a encontrar con muy poca frecuencia. En
un entorno fisico, con sonidos de origen natural o artificial, rara o casi ninguna vez
encontraremos sonidos monofrecuencia.

La frecuencia de vibracidn de un objeto sonoro puro es un sonido limpio, pero sintéti-
co, no natural, no muy agradable, mientras que en nuestro entorno nos encontramos
practicamente siempre con sonidos compuestos por mas de una frecuencia. Son sen-
saciones sonoras producidas por vibraciones compuestas que podemos definir con
una dominante, la cual puede equivaler a una frecuencia de un sonido puro, pero no a
dicho sonido. El sonido puro es, por ejemplo, un bip electrénico producido artificial-
mente o el sonido producido al vibrar un diapason.

Como hemos comentado, la mayoria de sonidos percibidos son sonidos compuestos,

77



5. Marco Teédrico 5.3 AcUstica

es decir formados por mas de una frecuencia simultdnea. Es un estado mas natural
del sonido y debido a la gran cantidad de posibilidades, no podemos referirnos a una
sensacion auditiva referida a los sonidos compuestos.

La frecuencia de un sonido puro es, por lo tanto, la velocidad a la que vibra la onda
producida por la fuente sonora. Un cuerpo fisico de tamafio mayor, provoca una vi-
bracion de onda longitudinalmente mayor, pero de velocidad (frecuencia) mas lenta.
Esto se traduce perceptivamente en mayor intensidad, y menor tono (mas grave en
términos musicales). Un cuerpo fisico de menor tamafio provocara una vibraciéon con
una onda longitudinalmente menor, por lo tanto mas débil en cuanto a intensidad
percibida, y con una frecuencia mas rapida. Este objeto menor, provoca un sonido mas
débil y mas agudo al mismo tiempo. Rodriguez-Bravo, explica el fendmeno mediante
el ejemplo de las cuerdas de una guitarra. Cuanto mas larga es la parte que vibra, mas
baja es su frecuencia, mas alta su longitud. Si tocamos en la zona baja del mastil, las
notas son mas agudas, las frecuencias mas altas, pero debemos pulsar mas fuerte para

que vibren a la misma intensidad o longitud.

Tal como hemos mencionado, la frecuencia de un sonido no suele ser Ginica, como en
los sonidos puros. Ain menos es asi en el caso de un ambiente comercial. En estos
ambientes, vamos a encontrar y posteriormente, a manipular, sucesiones de sonidos
complejos, en la mayor parte de casos en forma musical. Por lo tanto seran muchas
frecuencias que se podran definir como rangos de frecuencias. A la hora de analizar la
frecuencia de un determinado sonido ambiental, podemos hacerlo, teniendo en cuen-
ta su variabilidad a lo largo del tiempo, sus frecuencias pico, es decir el rango. También
podemos utilizar herramientas acdsticas mucho mas complejas que utilizan instru-
mentos de medicion y algoritmos de calculo para dar respuesta de manera cuanti-
ficada los objetivos de cada espacio sonoro (Carridn, 1998) : grado de claridad de la
voz (p. 185), curva de respuesta frecuencial (p. 144), o inteligibilidad de la palabra (p.

168), entre muchas cosas.
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La sensacion timbrica

La RAE, en la sexta acepcién del término define el timbre como la "cualidad de los
sonidos determinada por el efecto perceptivo que produce en los oyentes”(Real Aca-
demia Espafiola., 2014). El diccionario Oxford

Timbre; The character or quality of a musical sound or voice as distinct from its pitch
and intensity.

El timbre es, por lo tanto, un fenémeno fisico explicado en términos perceptivos. Como
fendmeno fisico es la combinacién de vibraciones complejas de fuentes multiples que
permiten discernirlas de otras fuentes. La caracteristica fisica es la formal de la propia
onda compleja. El fenémeno desemboca en una sensacion en el oido que nos permite

distinguir unas fuentes de otras y la llamamos “timbre”.

Si bien puede ser interesante el estudio de un determinado sonido y su diseccion en
frecuencias, lo interesante desde un punto de vista comunicolégico es el resultado glo-
bal como fendémenos de influencia. Cada una de las herramientas acusticas puede ser
testada desde un punto de vista de la eficacia comunicativa. La variabilidad del sonido
ambiental, y el hecho de que el sujeto receptor esta expuesto durante un determinado

tiempo a estos estimulos sonoros, puede ser susceptible de estudio comunicoldgico.
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5.3.3 Intensidad

Para la RAE la intensidad sonora es la “Magnitud fisica que expresa la mayor o menor
amplitud de las ondas sonoras, y cuya unidad en el sistema internacional es el fonio”
(Real Academia Espafiola., 2014).

El diccionario Oxford no tiene una definicion especifica para el sonido, es mas bien fi-
sica: “la cantidad medible de una propiedad, como la fuerza, brillo o un campo magné-
tico”. (“The measurable amount of a property, such as force, brightness, or a magnetic
field” (“Oxford Dictionaries,” n.d.).

Para comprender lo que es la intensidad sonora desde una definicidn acustica, y hacia
un punto de vista de la recepcién sonora, debemos volver a la definiciéon de sonido. La
intensidad es la definicion psicoldgica de presion ejercida por la frecuencia, que desa-
rrolla en un medio propagador. Como deciamos el sonido es una vibraciéon mecanica.
Esta vibracion provoca una perturbacion en el material en el cual se propaga, es decir,
el aire (en nuestro caso) y esta vibracidn consta de dos factores basicos. El primero de

ellos es la frecuencia, y el segundo es la amplitud de la onda.

La amplitud de onda, esta relacionada con el tamafo del objeto sonoro que vibra y con
la fuerza del golpe que puede provocar el inicio de la vibracion. Cuanto mayor sea la pre-

sion de la onda generada, mayor sensacion de intensidad percibe el receptor de la onda.

El concepto de intensidad sonora define la sensacidn psicologica de intensidad del
sonido y se mide en decibelios. Aunque existen otras unidades de medida de la inten-
sidad, el decibelio (dB) es la mas extendida internacionalmente y la mas comun.

La unidad de medida de presién aceptada internacionalmente (ISO) es el Pascal, que
expresa Newtons de fuerza por cada metro cuadrado. El valor a considerar, desde un
punto de vista de la acustica, es la diferencia entre la presion sonora total y su valor
de equilibrio. Se utiliza como valor representativo su promedio temporal, que recibe

el nombre de valor eficaz.
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La utilizacion de este valor sugiere una serie de problemas debidos al funcionamiento

del sistema auditivo humano.

En primer lugar, la gama de presiones del oido humano es amplia y cubre de 1 a 5 mi-
llones de Pascales. Si se aplicara una escala lineal para medir el nivel de presion de un
sonido, llevaria a nimeros imposibles de manejar.

En segundo lugar, el oido humano no percibe linealmente los estimulos que recibe,
sino que la recepcidn de la presidn se incrementa logaritmicamente. A mas presion
recibida fisicamente, mayor presidn recibida se requiere para incrementar la intensi-

dad percibida.

El valor presion sonora de un tono puro de 1 Khz, para ser percibido con el doble de
sonoridad debe ser multiplicado por 3,16 (Carrion, 1998, p. 34). Si se multiplica su
presion sonora por 2, no se percibe el doble de presidn. La unidad (unificadora, valga
la redundancia, de todo lo anterior) es el dBa, decibelio acustico.

El decibelio es una unidad relativa en escala logaritmica que expresa la relacién entre
dos magnitudes, la de referencia y la estudiada. En el caso de la acustica el decibelio
compara el nivel de potencia y el nivel de intensidad de un sonido. La escala es relativa
y logaritmica debido a que el belio es el resultado del logaritmo en base 10 de la po-
tencia dividida por el valor de referencia, 1000 herzios de frecuencia acustica.

Un belio equivale a 10 decibelios y representa un aumento de potencia de 10 veces so-
bre la magnitud de referencia. Cero belios es el valor de la magnitud de referencia. Asi,
dos belios representan un aumento de cien veces en la potencia, 3 belios equivalen a
un aumento de mil veces y asi sucesivamente. Un valor negativo significa que se recibe
menos presion que la del valor de referencia
Por lo tanto, siguiendo este razonamiento, la férmula de la intensidad en dB es la si-
guiente:

2

P1
Intensidad (dB)= 10 * log
P22
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Donde P1 es la potencia, es decir la presién que incide sobre el timpano, y P2 es la
presion sonora minima que puede percibir el oido humano. Esta férmula es util para
medir la propagacion de sonido en el aire sobre el oido humano.

El decibelio tal como se ha convenido como unidad de medida, se cre6 tomando como
referencia una vibracién de 1000Hz. Sin embargo, no todas las frecuencias se perci-
ben de la misma manera, por lo que el decibelio, mas que una medida de intensidad
psicologica percibida, es una medida de presion. Sucede que hay sonidos de determi-
nadas frecuencias que son imperceptibles a ciertas intensidades en dB, y que en otras
frecuencias a esa misma intensidad, si que son audibles.

Por ultimo, recalcar que la intensidad percibida también depende de las frecuencias.
Las diferencias de presion percibidas en una frecuencia baja son mayores que en una
frecuencia alta. De ellos se hace eco el diagrama de Fletcher, tal como lo presenta Ro-
driguez Bravo. En definitiva, la conclusion, para afiadir mayor complejidad al asunto,
es que la intensidad percibida depende de la amplitud de la onda del sonido (Rodri-

guez Bravo, 1998, p. 28-30).

Intensidad Percibida y Presion Sonora Relativa

El factor Intensidad Sonora, resulta complejo de aislar, controlar y de sumar. En defi-
nitiva, hallamos que la mejor manera de medir la intensidad, es mediante un aparato
de medicion de presion sonora (en decibelios o similar, el sondmetro), controlando y

calculando correctamente su posicidon y enfoque (Carrion, 1998, p. 40).

En el sentido acustico, la intensidad sonora es una variable que depende de la super-
ficie de la fuente y del material de propagacion. Por ende, la energia que desprende la
onda, la distancia respecto a la fuente sonora y el medio de propagacion (el aire) son

variables de las cuales depende, la intensidad sonora percibida.

En un ambiente comercial, ya sea un restaurante, una tienda o cualquier tipo de es-

pacio en el que se desarrolla una actividad, hay multiples fuentes sonoras que emiten
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sonidos simultaneamente. Al afiadir un sonido a una determinada frecuencia e inten-
sidad, este sonido se acaba anadiendo, de manera no lineal, al resto de sonidos. Y lo
hace de manera no lineal porque las fuentes sonoras tienen distintas procedencias, los
angulos son variables, los rebotes de las ondas, las reverberancias... un sinfin de varia-
bles acusticas influyen en que esta suma no sea lineal (en el sentido de que el agregado
de intensidades no se suma directamente o de manera igual en toda el area afectada).
Lo que queremos decir es que en toda el area de afectacion, la subida o bajada de in-
tensidad de las fuentes sonoras, no afectara por igual. Esto se puede comprobar facil-
mente en lugares con mucha reverberacion como iglesias. En el centro no se perciben
igual que en los laterales cualquier cambio de intensidad o la reverberacidn.

Carrion explica que “la energia sonora total presente en cualquier lugar de una sala se
obtiene como suma de una energia de valor variable, que depende de la ubicacion del
punto, y otra de valor constante” (destacado del autor). Carrién prosigue afirmando
que “la energia de valor variable corresponde al sonido directo, y disminuye a medida
que el receptor se aleja de la fuente” (Carridn, 1998, p. 61). La argumentacion de Ca-
rrion nos lleva hacia conclusién de que hay varios campos, el “directo” y el “reverbe-
rante” o “reflejado”. La presion sonora no se calcula igual en cada caso y se establecen
dos tipos de campos y dos maneras de calcular la presidn en funcion de la distancia. El
primero es el campo directo, “que recibe 6dB menos” cada vez que dobla la distancia
respecto a la fuente. Y en segundo lugar un campo reverberante, mucho mas complejo
de medir. Lo que miden los ingenieros acusticos es la distancia critica en la cual el so-
nido reverberado pasa a ser mas intenso que el directo, pero para nuestro caso, no es
de relevancia el calculo de estas variables. Lo interesante es que s6lo podemos tener
un valor de referencia cada vez, el valor de salida y el valor percibido que depende de

la distancia y del campo de reverberacion.
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5.3.4 Medicion de la intensidad en entornos

sonoros complejos y dinamicos

Revisaremos ahora un tipo de problema relacionado con la intensidad sonora muy es-
pecifico de esta investigacion: el de la medicion y control de la intensidad en ambien-
tes naturales complejos. Nos estamos refiriendo concretamente a entornos sonoros

en los que nos interesa agregar un sonido ambiente artificial.

Con la rara excepcion de los espacios acusticamente aislados (estudios de grabacion y
camaras anecoicas), en todo entorno sonoro esta presente lo que suele denominarse
como un “fondo sonoro”, y este es dinamico. Es decir, un conjunto de ruidos que son
habituales en ese lugar. A modo de ejemplo, invitamos al lector a que piense en un en

restaurante y en todos los ruidos habituales que solemos escuchar en él.

Pues bien, el problema que nos va a ocupar en este apartado sera el de medir y con-
trolar la intensidad de un ambiente sonoro artificial (musical o de cualquier otro tipo)

afadido a ese “fondo sonoro”.

Cuanto tomamos una medida de intensidad en un punto determinado de un espacio
(por ejemplo, en nuestro restaurante imaginario, todavia vacio y sin ruidos) obtene-
mos el valor de la presion sonora total. Como hemos dicho, este valor no serd uniforme
en tanto que una bajada de 10 dB en una esquina del area no equivale necesariamente
a-10dB de intensidad en el punto de medicién. Por lo tanto el valor es valido en tanto
en cuanto es un total en una posicion determinada, no extrapolable en cuanto varia-
mos la posicion o hay cambios en las distintas fuentes.

Por ello se propone la utilizacion de una herramienta de estudio distinta: la presion
sonora relativa. Una vez calculada la presién sonora del ruido ambiental o el ambiente
al natural (N) se afiadiria la fuente sonora de ambientacién sonora artificial, la cual se

ha disefiado para influir en los procesos comunicativos. Esta fuente sonora (F) emitira
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a X decibelios, los cudles, al ser medidos en el punto (P), dependen del campo rever-
berante y del campo directo de las fuentes N*n (donde n es el nimero de fuentes de
ruido ambiental: cocina, mesas, gente hablando, un tractor, lo que fuere) . Es decir, no
estamos emitiendo a X decibelios que se afiaden aleatoriamente al ambiente de fon-
do, sino afladiendo presion en funcion de qué sonido de fondo (al natural) hay en ese
momento.

Esta propuesta se hace teniendo en cuenta la distancia de una unidad de presion so-

nora relativa al espacio o area de propagacion.

Sonido Natural (N): Propio de la actividad, ya sea un bosque, un restaurante o una
tienda, hay un sonido propio de los procesos que se desarrollan, sin afiadir musica o
similar. Este sonido en realidad no es una sola N, sino que existe un nimero indetermi-
nado de fuentes naturales de ruido. Se medira en un punto determinado previamente.
Obviamente, no se mantiene constante, por lo que hay que usar medias, y tener en

cuenta la variable tiempo (t).

Presion sonora de la Fuente (F): presién sonora de la fuente sonora, altavoces,
monitores o incluso musica en directo, que se suma en términos acusticos al SN. Sin
embargo al sumar PSF + PSN, no obtenemos una suma lineal en dB, debido a que la
propagacion, las distancias y las reverberancias influyen en el total de dB final. F debe
medirse no en la salida siné en el punto P. Debe medirse en el mismo punto que el

anterior factor.

Punto de Medicion (P): es el lugar idéneo desde un punto de vista global y holisti-
co donde deberia medirse. Debera establecerse teniendo en cuenta todo aquello que
pueda influir en la medicion, tanto comunicolégicamente como acusticamente, pero
también psicoldgicamente y a nivel mercadotécnico, o de aquél ambito especifico en

el que se desarrolle la actividad.
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Presion Sonora Total (T 6 SPL): Presion sonora total que podemos medir en P una
vez suenan al unisono todas las fuentes; la musica y/o ambientacion sonora ademas
del ruido propio de la actividad (N+F). Se puede medir el punto medio entre los dB
maximos y minimos por espacio de tiempo, hacer una media ponderada en el tiempo
o se puede hacer una medicién puntual. Actisticamente su acréonimo es SPL (sound

pressure level).

Presion Sonora Relativa PSR: Presion sonora relativa a la presion el ruido ambiental
al natural (N) y el sonido total deseable (PST). Dependera de la fuente (F). Todas las
medidas deben tomarse en el punto P. La presion sonora relativa siempre depende de
N. Es decir, podemos establecer una PSR de 20dB. Si el ruido N es de 60dB, el PSR de
20dB, entonces la presion sonora total (T 6 SPL) debera ser de 80dB. Esto lo haremos
mediante el ajuste de F, haciendo que sume a T hsata llegar a 80. Lo que nos lleva a la

siguiente formula.

T#F+N

La suma de decibelios de mediciones independientes de N con mediciones indepen-
dientes de F no nos dara el mismo valor que si medimos la presion en el lugar P. Esto
es debido a los campos sonoros directos e indirectos, los reflejados y reverberados y
otros factores acusticos (Carrion, 1998, pp. 49-63). Por lo tanto, no podemos hacer
asunciones acerca de como el receptor recibe SPL sumando el ruido mas nuestras ma-
nipulaciones sonoras (normalmente musicales), F. Necesitamos un valor de referencia

para el calculo de T.

T=N=+PSR

La presion sonora relativa es nuestra gran incognita. El namero de decibelios totales
que queremos relativos al ruido de fondo (N), que es un factor variable en el tiempo. El
valor PSR debe ser una constante que establezcamos para cada estudio, y en cada caso

el valor puede variar. La presiéon sonora total por lo tanto puede pasar a ser la variable
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constante, o puede ayudarnos a medir T. Por ejemplo en cancelacion de sonido se tra-
baja con esta misma férmula en signo negativo. El sonido total que llega a nuestro oido

es el ruido ambiental, restando presion por rangos de frecuencias especificos.

T=N+PSR
La presidn sonora total sera, por lo tanto, el grado de ruido de fondo restado de la
presion relativa que queremos sumar o restar. En base a esta formula podemos hacer

las siguientes afirmaciones.

PSR=T-N
La presion relativa que apliquemos, sera en realidad, el total de presion recibida de-

seada, menos el ruido ambiental.

N=T-PSR
El ruido de fondo es la presion total menos la presion sonora relativa (un valor prede-

terminado y sdlo valido para la formulacidn).

La relevancia de estos calculos subyace en la variable de referencia propuesta, la in-

cognita PSR respecto a los valores reales de ruido N y presion total T

Es indiferente si el ambiente es una biblioteca, un restaurante o una tienda, ya que
nuestra variable de estudio son los cambios del ambiente sonoro de manera relativa
para el receptor y su entorno previo (N). Pero no lo haremos midiendo la salida del
sistema emisor, si no el total después de haber afiadido la musica o cualquier ambien-

tacion sonora.

Con una presion relativa de +3dB (diferencial de presién perceptible segin Carrion y
otros autores) estariamos afiadiendo al ambiente un sonido ligeramente mas fuerte

que el que ya hay en el ambiente. Con una presion relativa de +9dB, estariamos afia-
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diendo 9 decibelios de presiéon al sonido ambiente al natural.

Procedamos a probar la formula con algunos ejemplos con valores de intensidad me-
didos en un restaurante. Segiin veremos en el estudio de campo, estos son valores
reales de nuestro estudio de campo, puesto este sera en tipo de entorno sonoro en el

que desarrollaremos la parte empirica de nuestra investigacion.

El ruido natural (N) varia entre ~50dB cuando no estan cocinando no hay mucha
afluencia y sube a unos ~85dB cuando hay gente comiendo y hablando, camareros
sirviendo, y con los extractores, etc. Si no se esta familiarizado con estas medidas,
50dB roza el silencio, mientras que un ruido por encima de 90dB empieza a ser mo-

lesto (Holahan, 2001).

Si hiciésemos los calculos cuando el ambiente al natural estd emitiendo unos 50dB,
llegariamos a la conclusidon que un ambiente agradable podria ser de 60dB de salida.
Pero al cabo de 25 minutos, 60dB quedarian totalmente enmascarados por la gente
hablando en las mesas, la absorcidn actstica de sus cuerpos evitaria los rebotes y el

total de la salida de 60dB seria 0 en presidn relativa respecto al ambiente en natural.

Si hiciésemos el calculo con el ambiente natural a 85 decibelios, podriamos deducir
que la ambientacion deberia estar a 89-90 decibelios de salida. Pero esto también
seria contraproducente. Ya que en cuanto las mesas quedasen libres, la sonorizacion
seria muy estridente y de una intensidad excesiva para los receptores que se quedasen
en la sala.

La medida relativa nos permite adaptar y adecuar la diferencia de presiones en cada
una de las situaciones. Significa que la medida sea dinamica, relativa y esto supone
que establecemos un patroén fijo de variacion del “volumen” o intensidad de salida de
la ambientacion que hemos disefiado para ese ambiente (es decir, de F). Pero encon-

tramos crucial hacerlo de esta manera, porque hemos observado que en un mismo co-
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mercio se utilizan presiones sonoras afiadidas de intensidades fijas, indiferentemente
de como suene el ambiente al natural (N) en funcion de la hora (t). Con lo cual, los tra-
bajadores del comercio terminan ajustando el volumen manualmente sin ningun tipo

de control, o, en el caso de actuar, la sonorizacion acaba siendo molesta o inexistente.

Para nuestro caso, sabiendo que N es variable y que querriamos afiadir no mas de
12dB sobre el ruido de fondo, podriamos establecer el siguiente calculo a partir del

total o a partir de N.

T=N+12

En el caso minimo de N, T seria de 72dB. En el caso maximo de N, T seria de 97dB. El
total de presion SPL es 25 decibelios mayor cuando hay mas actividad natural. Pero el
receptor no ha dejado de percibir la ambientacion sonora F siempre en primer plano

12dB mas alta que el ruido de fondo.

En el apartado 7.6. se desarrolla a fondo el sistema operacional de medicion de esta

variable.
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5.4 Musica: variables

Variables independientes musicales y sus efectos

Entre las diferentes variables del entorno sonoro, encontramos el conjunto de varia-
bles musicales. Son las variables propias, intrinsecas e inseparables de la musica. Para
encontrarlas, haremos una aproximacion lingiiistica y posteriormente musicologica y

analizaremos las definiciones.

La primera definicion de musica a la que recurrimos es la del diccionario de la Real
Academia de la lengua. La “melodia, ritmo y armonia, combinados” o una “sucesion de
sonidos modulados para recrear el oido” (Real Academia Espafiola., 2014). El Diccio-
nario Oxford, desde otra perspectiva, lo define como: “Sonidos vocales o instrumenta-
les (0o ambos) combinados para producir belleza en la forma, harmonia y expresion de

e

emocidn” (trad. Propia de ““Vocal or instrumental sounds (or both) combined in such
a way as to produce beauty of form, harmony, and expression of emotion”) (Bruckner,

1896; “Oxford Dictionaries,” n.d.).

Partiendo de estas definiciones, empezamos a encontrar aspectos de la musica que

pueden ser disociados y estudiados por separado. Sin embargo, desde una postura
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artistica, la musica también es arte, y como tal, su influencia es muy variable segun
el sujeto que se exponga a ella. No podemos separar la musica de su funcion estética,

“para producir belleza”,

La musica es arte, y como tal, su operacionalizacidn, compleja. Vamos a desgranar
variables, partiendo de la definicidn, las reflexiones de otros autores y basandonos
en otros estudios ya realizados desde otros puntos de vista. Estas variables deberan
ser estudiables, es decir definibles y cuantificables para su operacionalizacién en un
experimento. Si bien no todas las variables que vamos a analizar van a ser estudiadas
en nuestro experimento concreto, si que esperamos sentar las bases para futuras in-

vestigaciones.

Partimos de la base de que la musica no es un lenguaje (Alcalde de Isla, 2007): “en la
musica no hay un codigo que relacione la union de dos, tres notas con un significado
preciso. Ademas, en comparacidn con el funcionamiento lingiiistico la musica no es
lenguaje porque no puede por si misma afirmar ni negar qué es (funcion metalingiiis-

tica)” (idem).

Para Alcalde de Isla, la musica es un lenguaje de segundo nivel, y como tal tiene fun-
ciones connotativas solamente. Otras artes tienen un nivel doble, connotativo y deno-
tativo (literatura, fotografia), requiriendo de una doble decodificacion, connotativa y

denotativa. Este no es el caso de la musica.

En la recepcion de una pieza musical que suena por primera vez, pueden influir mu-
chos factores, desde el momento del dia hasta el humor del sujeto en el momento de
la escucha. E incluso, el pais. De cada uno de esos tres factores que mencionan las an-
teriores definiciones lingiiisticas (melodia, ritmo y armonia), se podrian estudiar sus

efectos, pero su decodificacién denotativa no se podria interpretar.
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Estos efectos se estudiaran desde una perspectiva comunicoldgica, en relacion a los
mensajesy a los procesos comunicativos, y sin olvidar la musica como un todo, y como
un “recreador del oido”. Es decir, nuestra perspectiva estructural y sistémica no debe
olvidar que habra elementos culturales, aprendidos e incluso subjetivos y también
artisticos. Habra que gestionarlos de algin modo, bien sea en las variables o como
variables de control. Y en ese apartado es donde encontraremos variables como la

textura, el género y el reconocimiento individual.

Deberemos tratar de contextualizar la musica en relacién al individuo y su entorno
psicosocial y en relacion a la sociedad y a la cultura en la que se encuentra inmersa. Es
decir, a pesar de que vamos a estudiar aquello mas basico y estructural, no podemos

olvidar ese cariz s6lo denotativo y artistico de la musica.

A la hora de operacionalizarla, como deciamos, la tarea es compleja. Ademas de las
primeras variables ritmo, melodia o harmonia (que consideramos factores estructu-
rales), podemos hablar de textura, género, reconocimiento, que serian factores a los
cudles el receptor les dara una interpretacion, por lo que seran factores de cariz cul-
tural o semantico. Dentro del ambito artistico, cabrian muchas otras variables que se
pueden llegar a estudiar, ya que en el plano denotativo, es cuestidon de afiadir catego-

rias, definirlas y clasificar, como sucede con el género.

El interés de nuestra investigacion es saber qué factores son mas relevantes, y cuales
pueden ser influyentes en la recepcion o en el procesamiento de la comunicacion emi-
sor-receptor. Por ello nos centramos en las variables estructurales y para contextuali-
zarlas recurriremos a la coherencia ambiental, la cual usa la variable género musical

como factor.

Investigaremos por lo tanto la musica como una variable mas que afecta y se relaciona

con los procesos comunicativos que suceden en un determinado ambiente.
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5.4.1 Harmonia y modalidad tonal

5.4.1.1 Tono, melodia y armonia

Como hemos visto en el apartado de acustica (5.3) las frecuencias equivalen a tonos.
Los tonos, que hemos visto como frecuencias puras o compuestas en el apartado ante-
rior; se organizan a nivel musical, en notas. Cada nota equivale a una frecuencia funda-
mental (Lundin, 1967; Michels, 1982; Rodriguez Bravo, 1998) y estas notas se organi-
zan en escalas tonales. El tono, equivalente a una nota, es la “respuesta sensorial a la

frecuencia de un sonido” y “su representacion son las notas” (Alcalde de Isla, 2007) .

En definitiva, los términos, tono y nota se refieren a lo mismo, a una frecuencia fun-
damental, la palabra “tono” se refiere a la acustica y la palabra “nota” se refiere al

concepto musical.

El diccionario Oxford define la melodia como “una secuencia de notas individuales
que es musicalmente satisfactorio, una tonada” (“A sequence of single notes that is

musically satisfying; a tune”).

La Real Academia, en esta misma linea lo define como “Cualidad de los sonidos, de-

pendiente de su frecuencia, que permite ordenarlos de graves a agudos”.

La RAE aporta dos definiciones mas, en el &mbito musical, para el concepto “melodia”:
1. Composicion en que se desarrolla una idea musical, simple o compuesto, con
independencia de su acompafamiento, en oposicidon a armonia, combinacion de soni-
dos simultaneos diferentes, pero acordes

2. Parte de la musica que trata del tiempo con relacion al canto [...]

Todas estas definiciones nos llevan una primaria, y mas sintética, definicion de la me-
lodia como una sucesion de tonos o notas. Esta es, por lo tanto, la que adoptamos para

analizar y desglosar la melodia como objeto de estudio..
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Diferentes culturas en diferentes momentos de la historia han definido ordenaciones
tonales distintas, llamadas escalas. Las escalas son “sistemas de referencia en torno a
un sonido central, al que se denomina tonalidad” (Alcalde de Isla, 2007). En la cultura
occidental se ha creado una serie de tonos de distintas alturas que se conoce como
escala jonica o mayor natural. Normalmente se ordenan a partir de La (A) o Do (C) en
distintos paise.

Se han creado escalas de notas diferentes y dentro de ellas, las combinaciones tonales
y armonicas combinadas con el tiempo y el ritmo pueden ser infinitas como en cual-

quier otro arte. (Alcalde de Isla, 2007).

Habiendo infinitas posibilidades de combinatoria de melodias, no hemos encontrado
relevante a priori, y desde un punto de vista comunicolégico y aproximativo (nuestra
investigacion se aproxima por primera vez al problema desde esta perspectiva de la

musica como parte de la comunicacion).

5.4.1.1 Armonia e Intervalo
La Real Academia de la Lengua entiende la armonia como la “unién y combinacion de

sonidos simultaneos y diferentes, pero acordes”.

Segun el diccionario Oxford la armonia (harmony) es la “combinacién de notas musi-
cales que suenan al unisono para producir un efecto agradable” (“The combination of
simultaneously sounded musical notes to produce a pleasing effect”).

Entendemos, por lo tanto, la armonia como la combinacién de notas o tonos que sue-
nan simultaneamente conformando estructuras tonales o como “combinacion simul-
tanea de tonos marcada por la escala” (Lundin, 1967, pp. 67-74). Como hemos visto
en el apartado anterior, dicha escala representa “sistemas de referencia en torno a un

sonido central” (Alcalde de Isla, 2007).

Los tonos que hemos visto como frecuencias puras o compuestas en el capitulo ante-
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rior; se interpretan por uno o varios instrumentos, es decir, fuentes sonoras (Carrion,
1998, p.27; Rodriguez Bravo, 1998, p.47) que reproducen tonos que suenan al uniso-
no y de manera ordenada. Cada tono reproducido por cada fuente distinta, se distin-

guira por su timbre, como veremos en el siguiente capitulo.

La combinacidn de los tonos en sucesion con los silencios o intervalos formaria lo que
hemos llamado melodia (Michels, 1982, p. 21 Tomo 1). Mientras que la harmonia sera
la combinacion simultanea de tonos marcada por la escala (Lundin, 1967, pp. 67-74).
La distancia entre un tono y otro tono, es lo que conocemos como intervalo. Este in-
tervalo o diferencia se puede considerar consonante o disonante (eufonico o tensio-
nante).

Cuando se reproduce una estructura de notas con distintos intervalos, se forma un
acorde armonico.

Sin embargo, un mismo intervalo o acorde puede ser considerado como consonante
o disonante en funcidon de muchos factores (Michels, 1982, p. 21 Tomo 1). Ademas,
el anterior autor explica que existen diferencias entre distintas culturas y a lo largo
del tiempo en cuanto a las distintas armonias, tonalidades e intervalos; y asimismo
también son afectados (p. 25-28, 65, 85, 91, 99...). En resumen, tanto las diferencias
tonales, como las organizaciones en escalas de las melodias, son estructuras aprendi-
das, subjetivas y culturales.

Melodia y armonia, se organizan en estructuras armodnicas (y harmonicas) y dichas

estructuras son aprendidas.
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5.4.1.2 Los modos tonales mayor-menor

Hasta ahora sabemos que las notas corresponden a frecuencias compuestas y que
estas notas organizan sus intervalos en forma de escalas. Cuando los tonos suceden
simultdneamente en lugar de hacerlo de manera consecutiva, hablamos de armonia
(Lundin, 1967, p. 85). Y armdénicamente podemos hablar de estructuras armoénicas
como son los arpegios (interpretacion de notas de una armonia de manera consecuti-
va) o acordes (interpretacion simultanea). El concepto acorde se utiliza para mencio-

nar las estructuras de escala y armonia que forman las notas.

El acorde esta definido por la posicion de las 3 o mas notas (arpegio de notas) respec-
to a la escala tonal que comentabamos anteriormente.

Es decir, un mismo acorde (Do Mi Sol) puede sonar igual que otro en otras frecuencias
(Sol Si Re) porque la diferencia de tonos entre notas es la misma, lo que desemboca
una armonia igual, aunque a diferentes alturas. Incluso aunque una nota esté en una
octava diferente (cada octava es el doble de frecuencias respecto a la anterior) la di-
ferencia tonal se percibe de la misma manera, de modo que el acorde Do3, Mi2, Sol3
(con Mi en una octava inferior) se percibe armonicamente similar y se considera el

mismo acorde que Do Mi Sol en cualquier octava (Lundin, 1967, p. 68).

Una vez definida la armonia en una composicion, las notas de la melodia se encajaran
en esta estructura de armoénicos de manera que no suenen disonantes. Dentro de esta
estructura armonica, la melodia, junto a la propia estructura armonica se puede trans-
poner, es decir, trasladar de una altura tonal a otra. Una misma composicion se puede
traspasar a otra tonalidad y seguira sonando igual, tan s6lo algo mas aguda o mas
grave. En resumen, la armonia, modo o escala, no son s6lo dependientes de la altura

tonal, si no mayormente de las distancias tonales.
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La escala tonal o modo es una variable estructural compleja y cultural y se puede apli-

car sb6lo a la musica.

La escala tonal occidental o diaténica se compone de 7 tonos y 5 semitonos (12 semi-
tonos en total). Segtin se arpegien las notas podemos crear distintas armonias: mas
alegres, tristes, disonantes o exoticas. En occidente nos hemos acostumbrado a que
suene la escala diatonica jonica o mayor o la menor (Knoferle et al 2011, citando a

Dalla Bella et al 2001).

Dentro de los 12 tonos hay infinitas combinaciones armonicas y melddicas. Sin em-
bargo, ha habido dos modos predominantes durante siglos, en la cultura occidental:
el MAYOR y MENOR (Meyer, 1956, citado por Knoferle et al 2011) (Lundin 1967). La
principal diferencia es la segunda nota del acorde (o arpegio de tercera). En el caso
del acorde mayor, la diferencia entre la primera nota (ténica) y la segunda (llamada
la “tercera” de la escala) estd a 2 tonos de la primera nota o dominante. En el caso del
acorde menor, la distancia entre el la tonica y la “tercera” es de 1,5 tonos. En caso de
que la distancia entre la dominante y la tercera sea de 2 tonos se denomina un acorde
o0 arpegio, acorde o escala “mayor” y en caso de que la diferencia o distancia sea de 1,5
tonos, hablamos de un acorde, escala o arpegio “menor” (Michels, 1982, pp. 84, 86,

88).

En la tonalidad de DO mayor, la nota dominante es el DO. En RE, la dominante seria el
RE. La dominante marca el acorde y la harmonia la marcan las combinaciones de las

otras notas del acorde (como minimo 3 notas, o se trata s6lo de dos notas).

Siguiendo con el ejemplo de DO, la primera nota o dominante es el mismo DO. La ter-
cera nota de la escala (segunda nota del acorde, ya que se omite la segunda) seria el
MI diaténico a 2 tonos de distancia en caso de un acorde mayor. Mientras que en DO

menor, el MI estaria a 1,5 tonos, reduciendo el MI medio tono en bemol (es decir que
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el mi esta disminuido medio tono). Esta misma diferencia se aplica en cualquier escala
mayor/menor, teniendo en cuenta las diferencias de 2 tonos o 1,5 tonos segun si la

escala es mayor o menor, respectivamente.

La tonalidad mayor se considera coloquialmente mas alegre, mientras que la menor se
considera mas triste en la cultura occidental. Diversos autores como Michels (1982)
asumen esta diferencia, si bien con matices cuando habla de la transiciéon del s. XVI de
los modos anteriores (denominados eclesiasticos) a los actuales (en occidente) el ma-
yor y menor. A nivel académico, multiples autores han partido de la premisa de que el
modo mayor y el modo menor podrian afectar a distintos aspectos del comportamien-
to humano (Alpert & Alpert, 1990; Husain, Thompson, Schellenberg, & Thompson,
2002; Kellaris & Kent, 1991, 1994; Knoferle, Spangenberg, Herrmann, & Landwehr,
2012; Webster & Weir, 2005)

En definitiva, existen multiples modos de organizar arménicamente los tonos (notas
o frecuencias) de la musica. En lo que respecta a la cultura occidental los modos o es-
calas mas utilizados son el mayor y el menor, con sus decenas de variaciones. El hecho
de que el modo mayor se relacione con lo alegre y el modo menor se relacione con lo
triste, es algo cultural y podemos afirmar que subjetivo (Lundin, 1985, p. 85)., ya que
las escalas tonales varian entre distintas culturas, paises y épocas (Michels, 1982 p.

82-109).
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5.4.1.2 Los efectos del modo tonal

Hemos encontrado numerosos estudios que han seguido los pasos de Mehrabian y
Russell (1974) Donovan y Rossiter (1982). Estos psicologos propusieron (los prime-
ros) y demostraron experimentalmente (los segundos) que las emociones afectan a
nuestro comportamiento en un determinado entorno fisico. podemos suponer que la
tonalidad mayor o menor puede afectar positivamente o negativamente a los sujetos.
La postura introspectiva de la psicologia es que el entorno afecta a las emociones y
que eso afecta a las actuaciones de los sujetos (Donovan & Rossiter, 1982; Mehrabian
& Russell, 1974). Los autores Alpert, Husain, Schellenberg, Kellaris, Kent, Spangen-
berg, Milliman entre muchos otros que hemos citado en todo el estudio, parten de
esta premisa, que fue expuesta por Mehrabian y Russell y desarrollada por Donovan y
Rossiter en un panel de Placer, Activacion y Dominancia (Pleasure, Arousal and Domi-

nance, PAD por sus siglas en inglés).

Ya de manera mas especifica sobre la musica y mas concretamente sobre el modo,
James Kellaris y Robert Kent fueron los pioneros en estudiar la modalidad tonal como
variable de estudio en estudios sobre ciencias sociales y con orientaciéon ambiental.
Estudiaron la influencia de los modos harmoénicos atonal (la falta de estructuracion
de los tonos), mayor y menor sobre la atraccion, la activacion y la intencién de volver a
escuchar la musica (Kellaris & Kent, 1991). Sus resultados aportaron que el modo ma-
yor provoca una mayor atraccion, y el modo atonal desestructurado, la mas baja. Los
autores sugieren que modos atonales, como no han sido escuchados antes, son consi-
derados extrafios y suelen ser rechazados. Ademas, al ser escuchados mas lentamente,
los modos se consideran mas estridentes que si se escuchan a mayor velocidad. Este
experimento de laboratorio va en linea de demostrar relaciéon entre modalidad mayor
como mas alegre y la menor como mas triste (dejando de lado la atonalidad), a parte

de una correlacion con la velocidad o tempo de reproduccion.
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Estos dos mismos autores, hicieron un segundo estudio ambiental y musical en 1992
(Kellaris & Kent, 1992). Descubrieron que las esperas con musica menor son percibi-

das como mas cortas que las esperas con musica mayor.

Siguiendo con estos mismos autores en 1994 estudiaron de nuevo la influencia de
diversas variables musicales, incluyendo el modo tonal (mayor o menor). En este estu-
dio, de laboratorio y con auriculares, se encontré que la tonalidad mayor se considera
como mas placentera, y lo hace en mayor medida con musica clasica (Kellaris & Kent,

1994).

Siguiendo con la linea cronolégica, en 1999, Alpert y Alpert no encontraron que el
vinculo de tonalidades mayores como mas alegres se cumpliese en las condiciones
de su estudio con tarjetas de felicitacion. Probablemente esto seria debido a que las
tarjetas reproducian melodias y no harmonias (sonidos simultaneos) en las tonalida-
des mayor o menor. Los autores analizaron tarjetas de felicitacion con musicas en to-
nalidades mayor o menor y las relacionaron como feliz o triste, respectivamente. Por

desgracia, sus conclusiones al respecto a la melodia no fueron significativas.

En un estudio en el que cruzaban tempo y modo tonal Husain, Thompson, & Schellen-
berg (2002) demostraron que las combinaciones de musica mayor con tempo alto y
musica menor con tempo bajo provocaban una mejor sensacion de agrado o gozo y
también confirmaron que una tonalidad mayor es considerada mas alegre, o de un
estado emocional (mood) mas positivo en este caso. Pero, ademas, las habilidades
espaciales a la hora de cortar y montar un puzzle mejoraron en los grupos con musica
mayor. Si bien parece que nos estamos desviando del asunto ambiental, no podemos
negar que en ciertos ambientes comerciales nos encontramos en situaciones en las
que es importante la habilidad espacial para situarse (desde hipermercados con dece-

nas de pasillos hasta tiendas como Ikea con recorridos laberinticos).
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Webster y Weir (2005), también demostraron que el modo tonal o harmonico, influia
en el estado animico de los que escuchan la cancion. La tonalidad mayor se relacion6
con alegria y la menor con tristeza, del mismo modo que habian relacionado Kellaris

y Kent en su tercer experimento (1994).

Posteriormente, acerca de este estudio, Miell, MacDonald, & Hargreaves (2005) es-
pecularon que podria ser debido a ciertas asociaciones de modo o tempo o a que hay

ritmos especificos para cada tempo que provocan mayor agrado.

Mas recientemente, un estudio ambiental (Knoferle et al,, 2012) estudi6 el tempo y
la harmonia mayor o menor y se hallaron efectos sobre las ventas, la percepcion del
tiempo y el humor o estado animido (mood). Se prob6 que lo hacian correlacionan-
do entre ellos (un tempo menor con un modo menor -triste- era mas intenso en las
variables dependientes). Este estudio tiene especial relevancia por haberse realizado
en una tienda multidepartamental y mezclando especificamente canciones mayores y
menores con tempos altos y bajos, por lo que es relevante si hablamos de entrecruzar

estas variables.

Estos estudios se basan sobre todo en puntos de vista psicol6gicos, mayoritariamente
siguen los modelos psicolégicos de Mehrabian y Russel (1975-76) y los tests de Do-
novan y Rossiter (1982) que veremos en el punto 5.6. En su mayoria predicen que el
modo harmoénico de la muasica ambiente una manera en los individuos, la musica en
tonalidad mayor influye en una mayor alegria, placer o agradabilidad y la menor en

unas menores valoraciones de estas variables.

En cuanto a su combinacion con otras variables, como el género o el tempo, la har-
monia se entrecruza con las variables de distinto modo segun el género, condiciones
o producto, por lo que al parecer hacen falta mas investigaciones. Sin embargo, se ha

encontrado que hay unas ciertas coherencias internas intrinsecas en la composicion
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musical, el tempo menor con modalidad menor y el tempo mas rapido con modalidad

mas rapida.

Por todo esto, consideramos que se puede empezar a construir hipdtesis en relacién a
la relacion del modo tonal con la comunicacién. Podemos partir de que una recepcion
de la comunicacion sera mas positiva psicolégicamente y por lo tanto comunicativa-
mente mas efectiva cuando el modo tonal sea mas coherente con la comunicacion, o
en general mayor. Un entorno mas adecuado para los receptores de los mensajes de
dicho entorno seria mas eficaz en los procesos comunicativos que puedan desencade-
narse, pero lo haria debido a los procesos psicologicos que la musica desencadenaria
sobre los individuos, por lo que seria muy dependiente del tipo de entorno en el que

se encontrase.

Consideramos complicado construir una hipotesis sobre el modo tonal y los procesos
comunicativos en este punto. En los siguientes apartados desarrollaremos en detalle
por qué esta complejidad nos llevara a descartar el modo tonal como parte del disefio
experimental. Sin embargo nos emplazamos a una investigacion experimental futura
sobre esta hipotesis ya que se han encontrado limitaciones que impiden su estudio en
este doctorado. La variable arménica con valores iniciales mayor y menor resulta muy

atractiva para la construccion de hipotesis.

5.4.1.4 Limitaciones del estudio del modo tonal

Se ha decidido priorizar en el estudio otra variable en relacién a la musica y no estu-
diar el modo tonal. Hay diversos motivos que explican esta decision. En primer lugar,
la decision ha sido motivada por que es una variable compleja de manejar en un en-
torno real. Muchas canciones no tienen sélo una tonalidad menor o mayor. En oca-
siones se mezclan variaciones de ambas, no al unisono evidentemente, pero si en un
mismo tema. Esto puede desembocar en que los acordes, que suenan en un mismo

tema, pueden influir en la dominancia de tono mayor o menor. Buscar la dominancia
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seria complejo también debido a que hay muchas variaciones dentro de la escala o
tonalidad menor y también de la mayor. Incluso dentro de una misma cancion, los
acordes principales del estribillo pueden ser menores pero la estrofa mayor, lo cual
nos desembocaba en un incremento de la complejidad del estudio con una nueva va-
riable, la estructura. Esta mayor complejidad, afladiendo la estructura de cada tema,
nos llevaba (en nuestro caso irrevocablemente) a las opciones valoradas por otros au-
tores: la simplificacion de las canciones, crearlas ad hoc o reproducirlas parcialmente.
Esto significaba modificar la musica, no sélo seleccionarlo, y con ello perderiamos
naturalidad y validez ecoldgica. Por esta serie de motivos se descarto el estudio para
nuestro experimento concreto. Eso no significa que no se considere una variable de
posible influencia en la comunicacién y que ademas nos vincula con la altura tonal, es
decir con las frecuencias acusticas.

Por ultimo, a la hora de seleccionar los temas si que se pudo encontrar una dominan-
cia a partir de ciertos criterios.

La decision que se ha tomado para esta variable, es que necesitamos aplazar su estu-
dio para futuras investigaciones. Es mucho mas viable hacer una seleccion extensiva o
manipular la musica cuando esta se estudia de manera aislada y no entrecruzada con
el resto de variables musicales (en nuestro caso hemos dado prioridad al tempo). En
definitiva, los motivos por los que, a pesar de ser relevante, la armonia o modalidad
tonal ha quedado postpuesta son los siguientes:

- Necesidad de buscar la dominancia en la composiciéon musical, lo cual nos obli-
garia a un estudio musicoldgico tema por tema. Tampoco observamos garantias que
un estudio musicoldgico nos dé una sola tonalidad por cada tema.

- Complejidad estructural en la composicion musical que hace que muchas com-
posiciones musicales sean a la vez menores y mayores (mixtos).

- Imposibilidad de encontrar una seleccion suficientemente amplia de temas
que cumplan con los requisitos de semantica (por origen, como veremos en el apar-
tado 5.5.) y ademas que puedan ser entrecruzados con otras variables musicales del

estudio (tempo). Cada variable afiadida, multiplica exponencialmente la posibilidad
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de encontrar temas que cumplan con los requisitos. Por ejemplo, musica italiana agra-
dable al oido de géneros jazz, chill out acustica o lounge, que sea categorizable dentro
de nuestros cajones de tempo, y ademas que sea menor o mayor.

- Necesidad, derivada de la anterior complicacién, de manipular la musica par-
cialmente, crearla ad hoc o modificarla, perdiendo nuestra validez de campo.

- En el peor de los casos, la necesidad componer musica especificamente para el
experimento, y la naturalidad o validez ecolégica del experimento realizado finalmen-
te quedaria anulada en caso de admitir musica de laboratorio que se haya compuesto
ad hoc para su experimentacion.

Los motivos expuestos nos empujan a desechar esta variable por ahora y realizar una
investigacion futura con la variable armoénica o de modo tonal (disefiando o selec-
cionando partes mayores o menores de otras canciones). En definitiva, para poder
comprobar la influencia del modo tonal en la eficacia comunicativa, consideramos que

hace falta un estudio con una sola variable musical independiente y ad hoc.
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5.4.2 Ritmo y Tempo

Uno de los aspectos mas relevantes e interesantes de la musica es su ordenacién en el
tiempo. En esta dimension temporal, nos encontramos con 2 aspectos: un patron fijo
que es el tempo, en el cual se ordenan las frecuencias de notas musicales, y las diferen-

tes posibilidades de ordenacion dentro de ese patron, los ritmos.

Los ritmos son las combinaciones de las agrupaciones de notas en el tiempo, a mayor

o menor velocidad y duracién, segtn el patron de velocidad marcado por el tempo.

Un tempo mas alto significa una mayor subdivision de notas y por lo tanto una suce-
sion mas rapida de éstas, resultando en una mayor cadencia o frecuencia. Una misma
pieza musical se puede interpretar en distintos tempos. Cuando mas bajo sea el tempo,

mas lentas seran las notas y mas tardara en completarse la interpretacion de la pieza.

Como veremos a continuacion, esta rapidez o lentitud, puede afectar de distintas ma-
neras a los procesos comunicativos que se den el ambiente, en especial cuando es una

parte del ambiente (sonoro) el que cambia su velocidad.

5.4.2.1 Definicién

La Real Academia Espafiola de la Lengua define el ritmo en su primera acepciéon como
un “Orden acompasado en la sucesiéon o acaecimiento de las cosas”. La segunda acep-
cion lo define como “Sensacidn perceptiva producida por la combinacién y sucesion
regular de silabas, acentos y pausas en el enunciado, especialmente en el de caracter
poético”. La tercera y ultima definicion es la siguiente: “Proporcion guardada entre los

acentos, pausas y repeticiones de diversa duracion en una composiciéon musical” (Real

Academia Espafiola., 2014).
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El diccionario Oxford define en su primera acepcidn el ritmo como “A strong, regular
repeated pattern of movement or sound” (un patréon de movimiento o sonido repetido
de manera fuerte y regular. Trad.). La segunda definicion es “The measured flow of
words and phrases in verse or prose as determined by the relation of long and short
or stressed and unstressed syllables” (un flujo medido de palabras y frases en verso
o prosa, determinado por silabas mas largas y mas cortas o mas o menos acentua-
das). La tercera definicidn del diccionario Oxford es “A regularly recurring sequence
of events or processes” (una secuencia regular de eventos o procesos). Aceptaremos
para el estudio, la primera y segunda definiciones de este diccionario.

Para Lundin, (1967 p. 101) el ritmo musical es un “patrén temporal que siguen los es-
timulos tonales”. Mientras que para Fraisse el ritmo es “un sistema oscilante en el cual
se producen sucesos idénticos a intervalos de tiempo sensiblemente iguales” (Fraisse,
1976, p. 18). Esta concepcion amplia permite abarcar sucesos todo tipo de sucesos na-
turales, fisioldgicos y psicosociales. De la misma manera que la primera definicion de
la Real Academia Espafiola, se define el ritmo de manera general, pudiéndose aplicar

a cualquier suceso que se repita en el tiempo.

Por lo tanto, no podemos obviar que, por definicidn, existen distintas tipologias en
cuanto a ritmos y que éstas pueden ser también de aplicacion en estudios sobre efica-

cia comunicativa.

Podemos encontrar ritmo en una locucién, en un suceso sonoro que se repite, en una
accion que sucede alrededor del mensaje. Pero también hay ritmo en las acciones hu-
manas como en pasos al caminar el ritmo al actuar, y en las respuestas fisiologicas
como en los latidos del corazoén o en la cadencia de respiracion... y entre estos ritmos
podriamos medir tanto lo que tiene que ver con el mensaje, como lo que tiene que ver

con las respuestas al mensaje.

Sin embargo, y por el tema que nos ocupa, nos vamos a centrar en los ritmos y tempos
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de la musica en entornos sonoros.

El tempo, sin embargo, es el patron que rige los ritmos musicales. La Real Academia lo
define en primera acepciéon como el “Grado de celeridad en la ejecucion de una com-
posicion musical y, por ext., de una composicidon poética” y en su segunda acepcion lo
define como “Ritmo de una accion, especialmente la novelesca, teatral o cinematogra-
fica” Es la primera definicion la que nos interesa, ya que define el tempo como aquello
que, como deciamos rige a la musica.

El diccionario Oxford lo define de la misma manera “The speed at which a passage of
music is or should be played.” (trad. la velocidad a la cual deberia reproducirse una
pieza musical). La segunda acepcion, es mas global “The rate or speed of motion or
activity; pace”, es decir “el ratio o velocidad de movimiento o actividad; paso” (trad.)

(“Oxford Dictionaries,” n.d.)

Tanto unas definiciones como otras pueden ser validas cuando hablamos de tempo

como parte de la musica o tempo como la respuesta de un receptor a una situacién.

En musica, la velocidad a la que se reproducen las notas de una misma composicion
sera definida y controlada por el tempo. Este viene previamente marcado en su par-
titura -o en su defecto por la improvisacion o las indicaciones del director. A mayor
tempo, mayor celeridad, y a menor tempo, menor celeridad de reproduccion de las

notas musicales.

El ritmo en la musica se mide en pulsaciones por minuto. A la hora de transcribir o
codificar la musica en un pentagrama, se especifica una unidad de pulsaciones y un
tempo, que marcan la duracién de la unidad basica, conocida como “negra” o pulsa-
cion. El tempo determina en bpm/ppm (“beats per minute” o pulsaciones por mi-
nuto) la pulsacién basica del compas. A 60bpm, una negra dura un segundo en un

compas estandar de a 4, pero esa misma medida podria estar marcando una corchea
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si el compas es de a 8. A 120bpm en un compas estandar de a 4 la negra dura medio
segundo. En notacidon musical el tempo puede estar marcando la duracion de una nota
de distinta denominacién en funcién del compas (el segundo numero del compas es el
que marca la nota que depende del tempo: un uno son redondas, un dos son blancas,

un 4 son negras, un 8 son corcheas y asi sucesivamente).

5.4.2.2 Ritmo Sonoro o Musical

Consideraremos el ritmo sonoro como la frecuencia y forma en las cuales se repiten
las agrupaciones de notas (Fraisse, 1976, p. 75; Lundin, 1967, p. 102). Consecuente-
mente, el ritmo es a su vez lo que engloba el al tempo, y el tempo define la velocidad a

la que deben reproducirse los tempos.

El ritmo musical, en concreto, podra ser una variable independiente, estimulo o parte
de la modificiacion con voluntad o comunicativa. Raramente la encontraremos como
variable de efecto (salvo que queramos estudiar la influencia del tempo sobre la in-
terpretacion de la musica). Como hemos visto en la definicién, el ritmo musical esta
influido por el tempo, los acentos y las pausas. El tempo marcara la velocidad de re-
produccién de las notas notas ejecutadas o reproducidas por los instrumentos o sin-

tetizadores.

Una vez establecido el patréon de celeridad temporal “tempo”, encontraremos estruc-
turas de ritmos dentro de la composicion. Estas estructuras ritmicas tienen tres va-
riables mas, la duracion de cada nota, la pausa y la acentuacién (Fraisse, 1976, p. 75;

Lundin, 1967, p. 102).

La acentuacion podra ser definida de débil o fuerte, como mencionan Lundin y Frais-
se, pero también intermedia. Los grupos ritmicos estaran formados por notas, de dis-
tintas duraciones, con pausas y acentuaciones marcadas por el tempo en cuanto a lo

que se refiere a su celeridad. Las combinaciones son multiples: entre acentuaciones
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fuertes, débiles y medias, también combinados con las pausas y la duracién de cada
nota. En definitiva hay infinidad de ritmos que pueden crear y reproducir por cada
instrumento, voz o cualquier fuente sonora. En este sentido, y por su alta complejidad,
se ha decidido que se debera estudiar por separado si es necesario, la influencia de las
estructuras ritmicas en los procesos comunicativos y de momento nos centraremos

en la variable ritmica temporal de la musica que denominamos tempo.

5.4.2.3 La influencia del tempo

Cuando nos referimos al ritmo en términos de ciencias sociales podemos hablar de
ritmo como parte de la causa (no sdlo efecto o estimulo psicoldgico) o como respuesta
o efecto (Lundin, 1967, p. 102-105). Cuando forme parte del mensaje y su entorno, la
consideraremos parte de las actuaciones con voluntad comunicativa. Cuando forme
parte de las respuestas y actuaciones externas ante dicho mensaje (el receptor actia
ante el mensaje y sus ritmos se ven afectados por el mensaje) entonces sera una va-

riable dependiente.

Hasta el dia de hoy han hecho numerosos estudios sobre el tempo (una parte del rit-
mo) como estimulo de influencia o como respuesta a otras influencias (Fraisse, 1976,

p. 80; Lundin 1967 p. 101, Turley & Milliman, 2000).

Nos vamos a basar principalmente en los efectos del tempo sobre las respuestas de
las personas, mas que en el tempo o paso al caminar, ya que nos interesa esta varia-
ble como parte del entorno sonoro. Pueden medirse variaciones en ritmos bioldgi-
cos complejos: cambios en la retina, cambios neuronales o fisiologicos de otra indole,
pueden medirse actuaciones directas o externas o pueden medirse las ventas u otros
muchos aspectos en funcidn del tempo. Nos centraremos, como ya hemos dicho, en los

efectos sobre la comunicacidn y la mediacion del ritmo y el tempo en estos procesos.
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En el trabajo recopilatorio de Turley y Milliman podemos observar las distintas varia-
bles ambientales que se han estudiado hasta el momento de su publicacion (Turley &
Milliman, 2000). La mayoria de estudios, se basado en perspectivas de ventas o psico-
logicas con el tempo como una variable de influencia. Pero también se han estudiado
los efectos del tempo musical desde otras perspectivas de reaccion ante una situacion,
como por ejemplo, en ciencias del deporte (Terry et al., 2012; van Dyck et al., 2015).
El tempo puede ser una variable que afecte al itmo de paso al caminar (variable de

respuesta) o correr (Terry et al.,, 2012) (van Dyck et al., 2015).

Ronald Milliman estudi6 la respuesta motora de los receptores delante de los cambios
en el ambiente, en sus actuaciones externas al recibir mensajes mientras realizaban
una compra y quedé demostrado que los sujetos habian sido influidos por las distin-
tas condiciones musicales con distintos tempos, y que el tempo influia en el ritmo al
andar de las personas (Milliman, 1982). En su estudio, analizd el tempo tanto como

variable de influencia (musica), como de efecto (paso al andar).

Afios mas tarde Milliman (1986) hizo un segundo experimento en un restaurante.
Confirmé que se emplea mas tiempo en comer (en actuar) y encontr6 también que se
consumen mas bebidas alcohdlicas en la barra de bar cuando la musica sonaba a un
tempo mas bajo (menor a 72 bpm). También se detecté un mayor beneficio con tempo

bajo (7 dolares por ticket).

Como veremos mas adelante, de momento se comprobaran los efectos de las variables
ambientales sobre la actuacion externa directa en tanto a las indicaciones o sugestio-
nes procedentes del mensaje y del sujeto emisor (ver apartados del trabajo. En nues-
tra experimentacion, dejaremos de lado las respuestas ritmicas del lado del receptor
pero no por ello dejaremos de analizarlas en este apartado, en estudios futuros. Res-
puestas: pasos, ritmo de compras, respiracion, pulsaciones, retina, neuronal...

La agrupacion de elementos de respuesta (ritmos) puede realizarse atendiendo a dife-
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rentes criterios. Desde un punto de vista biol6gico podemos hablar de ritmos rapidos
(entre fracciones de segundo y minutos), ritmos circadianos (cercanos a un dia, 24h)
y ritmos lentos, de mas de un dia (Fraisse, 1976, p. 21-36). Esta division nos sirve
para diferenciar y analizar procesos ritmicos en ambientes comerciales. La apertura
y cierre seria un ritmo circadiano, los periodos de promocién o de rebajas podrian
considerarse como ritmos lentos y la ambientacioén sonora del dia a dia seria sujeto de
analisis como ritmos rapidos: una cancion, el tempo de una cancidn, la duraciéon de un

estribillo, entre otras.

5.4.3 Otras variables musicales

5.4.3.1 Reconocimiento

El reconocimiento del entorno sonoro esta relacionado con la memoria. Si se reconoce
lo que esta sonando es porque se ha escuchado antes, aunque no sea exactamente la

misma cancion, y se reconoce (Sanchez Franco, 1999, p. 87).

Los modelos teoricos sobre recuerdo a utilizar en el estudio de la influencia del reco-
nocimiento sonoro en la eficacia comunicativa en ambiente sonoros deberian ser los
psicologicos basados en la memoria. En comunicacién se citan los modelos Broad-
bend, (1958), el de Atkinson y Shiffrin (1968) o el de Anderson (1983) (Sanchez Fran-
co, 1999, pp. 79-84).

Yalch y Spangenberg (Yalch & Spangenberg, 2000) demostraron que los sujetos per-
ciben que el tiempo transcurrido es mas corto cuando la musica es desconocida. Y
ademas con musica conocida el tiempo transcurrido se les hizo mas largo, a pesar de

que habia transcurrido mas tiempo del que percibieron, con musica conocida.

El reconocimiento musical es una variable define si los sujetos reconocen la musica

que suena o no. Es decir, si les suena o la recuerdan o es totalmente nueva. La utili-

112



5.4 Misica 5. Marco Teédrico

zaremos en la seleccion como variable de control, seleccionando canciones que sean
homogéneamente reconocibles entre grupos, pero no centraremos la atencion en su
influencia como variable independiente, ya que no hallamos suficiente evidencia de
que sea una variable estructural del entorno y contamos ya con una variable de di-

mension semantica, que es la coherencia, analizada en el apartado 5.5.

5.4.3.2 Textura y Género

La textura esta determinada por los instrumentos que suenan en una pieza (Lundin,
1967). Es una variable muy compleja ya que los instrumentos pueden intervenir solo
puntualmente en la pieza y consideramos que es dificil de objetivizar. Una manera de

simplificarlo seria con categorias de género.

El género musical es la clasificacion que se hace al organizar la musica por parte de las
discograficas, prensa especializada o publico en funcién de las coincidencias en tex-

» o«

tura, los ritmos, uso de la voz, tematica, tempo... Por ejemplo: “rock”, “pop”, “rap”, pero
n «u

también “musica de camara”, “clasica”, “canto gregoriano” ... todas ellas y muchisimas

mas son consideradas como géneros (Michels, 1982, p. 541 Tomo 2).

Kellaris y Kent (1994) analizaron los efectos de musica con distintas texturas y géne-
ros. Por un lado, musica pop y por otro, clasica. Esta diferenciacion es mas que sufi-
ciente para comprobar diferencias en las variables de analisis

Al analizar las ventas de vino en un supermercado se encontré que se vendieron 5
veces mas botellas de vino de un determinado pais si la musica que sonaba era de
un género relacionado con el origen del producto (North, Hargreaves, & McKendrick,

1997).

A parte de los 3 factores que la definen (melodia, ritmo y armonia) podemos hablar
de contextos musicales: una contextualizacion interna, una dimension psico-social y

una dimension social que pondrian en contexto a cada una de las piezas musicales que
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podemos seleccionar para ser estudiadas. Por todo ello, a lo largo de este trabajo, ten-
dremos en cuenta en qué medida podemos contextualizar cada una de las variables
en relacion al entorno de los individuos en cuanto a su género, el cual afecta directa-

mente a su textura.

En el apartado 5.6 presentamos una tabla resumen de los estudios realizados experi-
mentales realizados alrededor del entorno sonoro como factor de influencia en distin-

tas disciplinas.
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5.5 Coherencia y eficacia
comunicativa

En este apartado entramos a analizar la variable que hemos llamado coherencia am-
biental. La coherencia es una variable que permite afiadir una dimensién semantica
a nuestro conjunto de variables ambientales sonoras. Habiamos empezado con la in-
tensidad como variable propia de lo mas elemental, la actstica, continuando con el
tempo, variable propia de la musica. En el caso que nos ocupa, la coherencia, como
desarrollaremos a continuacion, es una variable que no hace referencia a procesos
medibles instrumentalmente o fendmenos fisicos. Es un fendmeno de lo que categori-

zamos como semantico, debido a que es el sujeto quien le da sentido.

El diccionario de la Real Academia de la Lengua admite 4 definiciones, de las cudles
nos interesa sobre todo la primera: “Conexion, relacion o unién de unas cosas con

otras” (Real Academia Espafiola., 2014).

El diccionario de “Diccionario de uso del espafiol” (Moliner, 2007) define la coheren-
cia como “relacion entre cosas coherentes”. Y el adjetivo “coherente” se define como

“aplicado a cosas, ideas, doctrinas, etc., por sus relaciones o por su estructura u orde-

117



5. Marco Teérico 5.5 Coherencia y Eficacia Comunicativa

nacion, tal que las cosas o partes de que constan se relacionan todas unas con otras de

modo que constituyen un conjunto con unidad y sin contradicciones”.

El diccionario Oxford define “coherence” como:
1. Cualidad de ser légico y consistente (“the quality of being logical and consistent”)
2. La cualidad de formar un todo unificado (“the quality of forming a unified whole”)

Diccionario Oxford. (“Oxford Dictionaries,” n.d.; Stevenson, 2010)

Por ultimo, del diccionario Merriam Webster, adoptamos su primera definicion:

“La cualidad o estado de ser coherente por (a) su conexion sistematica o logica o por
su consistencia o (b) la integracion de diversos elementos, relaciones o valores” (“the
quality or state of cohering: as (a) systematic or logical connection or consistency; (b)

integration of diverse elements, relationships, or values”). (Merriam-Webster, 2005)

En resumen, entendemos que algo es coherente cuando es légico, forma un todo uni-
ficado por su estructura u ordenacién o tiene unidad por sus relaciones internas. Por
lo tanto entendemos formalmente la coherencia como:

- La cualidad de una o mas variables para formar un todo unificado, 16gico y con-

sistente, que da consistenca formal o estructural al conjunto.

Observamos entre todas las definiciones una distincién entre dos tipos de coheren-
cias:

a. Coherencia Interna

Referida a un solo elemento adjetivado como coherente, que es consistente y 16gico in-
ternamente y que se observe o entiende como un todo unificado. Sin contradicciones
internas. Podremos considerar un elemento como coherente.

b. Coherencia Externa

Aquella coherencia que se da entre diversos elementos independientes que se en-

cuentran enlazados o unidos y que lo hacen de forma integrada, l6gica, uniforme y
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sin contradicciones. Podremos considerar, por lo tanto, que dos o mas elementos son

coherentes entre ellos.

Cuando uno o varios elementos del ambiente formen una unidad en sus estructuras u
ordenacidn, podremos decir que hay coherencia en el ambiente. En cuanto al ambien-
te sonoro, podemos hablar de coherencia en cuanto al sonido, o sus atribuciones y las
atribuciones del resto del entorno no sonoro, aquello que acontece que tiene relacion
con dicho entorno y sus elementos propios, o relacionados con lo que ofrece dicho

entorno (servicios, experiencias, productos...).

Una vez otorgada la unidad o segregadas las partes de un elemento, tanto la definicion
A como la B podrian aplicarse al elemento o conjunto de elementos como una sola
cosa. Nos interesa la distincion entre coherencia interna y externa porque nuestro
objeto de estudio y nuestras variables los consideramos suficientemente separados.
Por lo tanto, no vamos a buscar coherencias en aquello en lo que no podamos inter-
venir (principalmente coherencias internas de elementos dificilmente segmentables
en esta investigacion, y de poco interés), pero buscaremos coherencia externa entre

elementos que podrian o no ser coherentes entre ellos.

Por ultimo debemos hacer hincapié en que por definiciéon consideramos la coherencia
una variable deseable, que provoca efectos positivos, mientras que algo incoherente,
que seria sinénimo de incongruente, provocaria rechazo por su falta de coherencia.
Sin embargo, y aunque se puede usar la incoherencia como factor sorpresa o con otras
intenciones humoristicas, pensamos que no es apice para considerarla positiva y de-

seable.
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5.5.1 Teoria de la Coherencia Perceptiva

Rodriguez Bravo propuso la Teoria de la coherencia perceptiva en la cual hacia hin-
capié en como el sistema perceptivo tiende a “actuar de manera global y coherente”

(Rodriguez Bravo, 1998a).

Es decir, cuando hay una conexion entre los sentidos, encontramos una mayor cohe-
rencia y cuando eso sucede, entendemos que habra una mayor eficacia. A la hora de
construir la coherencia como variable, clasificarla y operacionalizarla, tendremos en

cuenta esta teoria de la coherencia perceptiva.

Sentido como construccion multidimensional

En primer lugar, esta teoria parte de la multidimensionalidad de la percepcién sonora.
En concreto Rodriguez Bravo habla de sonido, pensamos que es extrapolable a los
otros sentidos. Cuando una percepcion no es coherente, lo es porque sus distintas
dimensiones, categorias o partes no lo son. El ejemplo que propone Rodriguez Bravo
(Rodriguez Bravo, 1998a) es el de una broma. Si alguien conocido nos llama y nos deja
mensaje amenazante encontramos una incoherencia. En un nivel semantico, no enten-
demos textualmente el mensaje de supuesta amenaza hasta que le damos sentido con
las otras dimensiones sensoriales: la identificacion de quién llama (a través del tim-
bre de voz) nos permite dar sentido coherente debido a que, a otro nivel semantico,
entendemos que es una broma. Pensamos que esto ocurre también en otros sentidos.
Cuando alguien nos hace esa misma broma disfrazado (visual), el efecto es el mismo y
se comporta del mismo modo. El ejemplo también funciona a nivel olfativo a través de

bromas con objetos “incoherentes” en cuanto a su olor.

En un ambiente comercial, esta multidimensionalidad también se da y, en especial,
a un nivel multisensorial. Lo que nos ocupa es la decodificacién de las incoherencias

que se pueden dar a multiples niveles en ambientes comerciales.
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Entendemos que el ambiente sonoro y global debe ser tratado a partir de esta multi-
dimensionalidad y considerando el efecto positivo de la coherencia (salvo un, en oca-
siones deseable, efecto sorpresa). Por lo tanto, seguimos construyendo un ambiente
coherente sonoro multisensiorial y multidimensional. “un sistema de suposicion de
informaciones que hace que el sentido sonoro sea siempre una construccion multidi-

mensional”.

Coherencia perceptiva

Rodriguez Bravo defiende que “Escucha, reconocimiento y comprension actiian es-
trechamente relacionadas entre si” (1998, p. 208). El sistema de reconocimiento fun-
ciona mejor cuando encontramos coherencia entre los diferentes sentidos, sincronia,
simultaneidad o cualquier tipo de coherencia. Rodriguez Bravo explica que, cuando
encontramos incoherencia, la percepcion tiende a ser coherente. El sistema de reco-
nocimiento no acepta la incoherencia y la coherencia se soluciona gracias a “a unificar
los sonidos y las imagenes que suenan sincronicamente, interpretados como el resul-
tado de un unico fenémeno coherente” (p. 214). Como explica en el ejemplo, cuando
un narrador habla pero no mueve los labios, interpretamos que esta pensando (en una

pieza audiovisual).

Este mismo fendémeno entendemos que se dara en los ambientes comerciales y no
comerciales en los que haya un elemento comunicativo incoherente. El problema en-
contramos que es la falta de codigo y de experiencia previa ante cada incoherencia.
Una vez la incoherencia ambiental (a nivel comunicativo) ya esta asumida, el receptor
le habra dado un sentido u otro y habra interpretado el suceso como un “tnico feno-

meno coherente”.

Del mismo modo que Rodriguez Bravo entiende que la produccion audiovisual tiende
a ser lo mas realista posible (p. 215), entendemos que esto puede ser interpretado

como otorgar una mayor coherencia, es decir realismo. Como sucede con las tecno-
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logias de realidad aumentada o virtual, una mayor coherencia perceptiva se supone
que otorga una mayor sensacion de realidad. Y esa coherencia, perceptiva y realista,
es deseable en cuanto a que es positiva, en las creaciones audiovisuales pero también

en ambientes comerciales.

Hacia la simplificacion

Welch y Warren (1980) trataron la incoherencia en su articulo sobre discrepancias
sensoriales o sesgos intersensoriales. Proponen un modelo de “precision de modali-
dad” en el que afirman que las discrepancias, las incongruencias entre lo previsto y lo
observado, se resuelven de la manera mas sencilla posible, o la que aporte mas cohe-
rencia. En linea con lo que comentabamos en el punto anterior, no sélo se resolveran
las incoherencias si no que, segun estos autores, se hara del modo mas sencillo o mas

consonante con el “evento unitario” (Welch & Warren, 1980).

Sincronizacion senso motora y niveles de coherencia

En linea con la percepcion multisensorial como evento multidimensional, Paul Fraisse
dedica un capitulo entero a la sincronizacién senso motora en el ritmo sonoro (Frais-
se, 1976, pp. 58-67). Fraisse se refiere a las actuaciones externas del receptor que son
desencadenadas por los ritmos sonoros. En linea con lo expuesto, también sucedera
con otros sentidos perceptivos. La sincronizacidon senso motora “constituye un siste-
ma espontaneo de respuesta”. Es decir, el sujeto se sincroniza con el sonido (ya de por
si coherente), de manera que se vuelve “coherente” respecto al estimulo de referen-
cia. Hemos abordado el tema en otro punto, cuando hablabamos del tempo (apartado
5.4.2). En este apartado queremos desarrollarlo en cuanto a la coherencia de un nivel

respecto a otro nivel (el individuo se sincroniza con el ambiente).

Consideramos interesante hablar de este punto en cuanto a que esta tendencia que
hemos visto hacia la coherencia. Cuando encontramos incoherencias, tendemos a dar

un sentido (Rodriguez Bravo, 1998b). Cuando encontramos coherencias, las interpre-
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tamos como coherentes del modo mas sencillo posible (Welch & Warren, 1980). En
fisica se habla de que los sistemas tienden a ser coherentes (la coherencia cuantica de
Schroedinger), y en filosofia de la 16gica se habla de coherencia en cuanto a la consis-
tencia légica de un axioma y cada una de sus partes (tal como hemos visto al principio

de este capitulo.

Lo interesante es que, a nivel individual, el sistema perceptivo tiende a convertir las
incoherencias en coherencias, del modo mas sencillo posible. Pero lo hace sincroni-
zandose con otro nivel, el perceptivo del entorno o la musica. Como hemos visto en
diversos estudios experimentales, la sincronizacién senso motora que expone Fraisse,
y que entendemos como influencia del entorno en el sujeto, sucede tanto en restau-
rantes como en cintas de correr en corredores o maratonianos (Milliman, 1982; Terry,

Karageorghis, Saha, & D’Auria, 2012; van Dyck et al., 2015) .

Nuestra teoria global sobre la coherencia, incluye que los sujetos no sélo otorgan co-
herencia al ambiente en un sentido semantico, sino que también se integran con el
ambiente para entrar en una mayor coherencia. Esto nos lleva a la idea de que hay dis-
tintos niveles de coherencia, y categorias. La consecuencia de esta reflexion es que de-
bemos abordar los tipos de coherencias y los niveles de las mismas para su estudio. En

el punto siguiente, analizamos los tipos coherencia ambiental y sus distintos niveles.
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5.5.2 Tipos de Coherencia Ambiental

Como hemos visto en la definicion lingiiistica, podemos encontrar coherencia interna
o externa. Si entendemos el ambiente como una unidad, lo que buscaremos estudiar
serd la coherencia en cuanto a todo el ambiente. Como hemos visto también, podemos
segregar las partes del ambiente, y considerar que los lazos entre estas partes, pueden

ser coherentes o incoherentes a distintos niveles.

Entendiendo que la coherencia ambiental es deseable, si segregamos los elementos
del ambiente, y también del ambiente sonoro, encontraremos un sinfin de elementos
que pueden ser relacionables para que sean o no coherentes. En este punto, podemos
deducir que habra categorias de elementos ambientales que pueden tener niveles de
coherencia. Por ultimo, observamos que habra valores dicotémicos de presencia o au-

sencia de coherencia, pero entre distintas categorias.

En cualquier ambiente fisico (e incluso virtual), ya sea comercial o no, hemos encon-
trado que puede haber diversas categorias de elementos que podemos agrupar en
cuanto a su potencial coherencia. Sobre estas categorias podemos establecer niveles
(la coherencia hacia lo externo o hacia lo interno). Consideramos como elementos
todos aquellos objetos, sucesos o cosas susceptibles de ser modificados para ser co-

herentes entre ellos.

A continuaciéon expondremos 3 categorias de elementos que pueden ser susceptibles
de ser coherentes o incoherentes. Estas 3 categorias no son excluyentes. Puede haber
coherencias o incoherencias dentro de las categoricas o entre las categorias. Las se-
gundas, las ejemplificaremos al hablar de coherencia en la comunicacion en el apar-

tado 5.5.3.
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5.5.2.1 Coherencia Interna (identidad del emisor)

Entendemos como coherencia interna o coherencia de atributos aquella coherencia
que se da entre los elementos propios del producto, el servicio o la marca. En cual-
quiera de los casos, son elementos que domina el emisor y es él (la fuente de informa-
cion) el unico que puede variar estos atributos porque son inseparables del emisor. Si
bien a nivel perceptivo el entorno puede ser manipulado por otros (delegados, fran-
quiciados o vendedores externos entre muchos otros), la existencia de una coherencia

interna procede del producto o servicio en si.

Elementos de la coherencia interna

Marca: las marcas comunican, segiin Costa y otros autores, cada marca tiene unas
atribuciones, adjetivos o caracteristicas otorgadas por los usuarios o receptores. En-
tendemos marca en el sentido mas amplio del concepto, abarcando desde empresas
hasta todo tipo de organizaciones privadas y publicas que ofrezcan servicios o pro-
ductos.

Producto o Servicio ofrecido: del mismo modo que la marca, el producto o servicio
son elementos interno inseparable del propio emisor y no necesariamente inextrica-
ble del entorno.

Otros: cualquier elemento que las organizaciones o personas puedan ofrecer puede

tener unos atributos vinculables a los otros elementos.

Por ejemplo, si una marca que se percibe como juvenil ofrece un producto para per-
sonas mayores, entenderemos que hay una incoherencia. Posteriormente el receptor
intentara solucionar estas incoherencias dandoles sentido, pero esta incoherencia es
interna y propia sélo de los atributos de la marca y el servicio o producto.

Otro ejemplo es un producto que se distribuye habitualmente por un canal y a un

precio y de repente se encuentra en otro canal con un precio muy distinto. En tal caso
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habria una incoherencia interna en cuanto al precio. Si normalmente las entradas para
conciertos se venden en taquilla, en linea o en tiendas especializadas al mismo precio,
no seria normal que de repente fuesen el doble de caras en un canal que en otro. Esta
es una incoherencia interna del producto o servicio.

Ambos ejemplos son incoherencias internas entre caracteristicas de los atributos, ca-

racteristicas o asociados internamente al emisor y/o su oferta.

5.5.2.2 Coherencia Ambiental

La coherencia ambiental es aquella coherencia que se da respecto a los elementos
agregados del entorno fisico. Esta coherencia se da sélo en el punto de encuentro de la
marca con el receptor, es decir en el ambiente fisico.

La llamamos agregada por los elementos adicionales que requiere un ambiente fisico
para ser considerado como tal. Son elementos que podemos percibir con los sentidos,
pero principalmente por via visual, sonoray olfativa; el aroma y el tratamiento sonoro
también pueden jugar un papel crucial. Una vez percibidos a un nivel sensorial, se aso-
cian estos elementos dentro de la categoria perceptiva (por ejemplo decoracion visual

y olor) u otras categorias externas o propias del producto o marca.

Elementos de la coherencia ambiental

Elementos visuales: toda comunicacién visual dentro de la decoracion, desde los co-
lores hasta elementos agregados de decoracion temporal.

Elementos olfativos: aromas agregados en el ambiente para dar olor al entorno.
Elementos sonoros: sonidos o musica reproducida en el entorno con o sin coheren-
cia con otros elementos, ya sean perceptivos, internos o externos.

El trato humano y personal podria estar clasificado tanto en este punto perceptivo,

como ser considerado interno.
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Como ejemplo utilizaremos el experimento que hemos desarrollado. Si la decoracién
esta relacionada con un producto de EEUU (hamburguesa americana), asi como la
comunicacion (publicidad), lo coherente es que el entorno sonoro sea también de ese
pais o relacionado con el pais en algin otro nivel. Estamos hablando de coherencia
ambiental (entre elementos ambientales), pero en este caso también se relaciona con
un producto (elemento interno)

Un segundo ejemplo seria un parque de atracciones tematico que estuviese decorado
visualmente con elementos divertidos y para nifios, pero la musica fuese propia de un
entorno desagradable. Por ultimo una tienda de regalos navidefios que oliese a locion
solar, tampoco seria muy coherente.

En estos ejemplos hemos tratado sélo coherencias o incoherencias entre elementos

del propio ambiente.

5.5.2.3 Coherencia Contextual (externa)
La coherencia de contexto es aquella que se da cuando los elementos del entorno estan

relacionados de manera coherente con sucesos temporales o la ubicacion geografica.

Elementos de la coherencia contextual

Epoca del Afio: navidad, verano, una fecha sefialada en el tiempo que permite hacer
que los elementos del entorno sean coherentes con su contexto

Podemos vincular el producto o su disefio (elementos internos) o también el entorno
sonoro, olfativo o visual con la época del afio de forma que sea coherente.

Ubicacion geografica: un determinado barrio, ciudad o pais se puede vincular se-
manticamente con muchos elementos. Si hacemos que los elementos internos o agre-
gados estén vinculados con esta ubicacion del entorno, podremos considerar también

que es coherente.

Un ejemplo de coherencia entre elementos contextuales seria la venta de productos

propios de un lugar en una determinada época de ese lugar. Se da coherencia entre
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elementos contextuales cuando hay una feria local decorada y ambientada con pro-
ductos locales justo en las fiestas locales. En el ejemplo, esta coherencia es externa y
casual. No se puede cambiar la época del afo ni el lugar, pero ambos hechos tienen re-
levancia. El hecho de que haya coincidencia de fechas y lugar también es aprovechado

para realizar mas actividades y dicha coherencia potencia la coincidencia.

5.5.3 Coherencia y comunicacion

Como hemos anticipado, dejamos en ultimo lugar las coherencias posibles entre las
categorias para tratar lo que sucede con los mensajes inmersos en el ambiente con o
sin coherencia. A continuacion, se presenta una tabla que resume las categorias ante-

riores que hemos construido acerca de la coherencia.

Categoria Elementos
Interna Marca, producto, servicios, otros
Ambiental Elementos fisicos o perceptibles propios del ambiente.:

Visual, Olfativo, Sonoro, Tdcil

Contextual Geogrdfica o época del afio.

Los ejemplos que hemos puesto en el apartado 5.5.2 son todos referidos a coherencias
dentro de cada categoria. Estan, por asi decirlo, en un mismo nivel. Aquellos elemen-
tos dentro de categoria estan en dicha categoria en funcion del tipo de coherencia y de
la manejabilidad de los mismos por parte del emisor. La coherencia de los elementos
internos es mas controlable que la ambiental o de elementos fisicos del ambiente. Y
la coherencia de los elementos externos no es manipulable, es mas bien algo externo
que sucede, si bien tanto crear coherencia alrededor de ello como hacer cambios en el
entorno externo (cambiar de ubicacidn no seria un cambio del exterior, pero no consi-

deramos que esta reflexion nos aporte a nuestro objeto de estudio).
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En resumen, hasta ahora hemos puesto ejemplos de coherencias de lo que llamaremos
primer nivel, es decir, dentro de su propia categoria. Producto y precio, decoracion y
entorno sonoro y época del afio con ubicacién, son ejemplos del mismo nivel o pri-
mer nivel de coherencia. Como podemos imaginar, las categorias pueden ser también
coherentes entre ellas. Por lo tanto un elemento interno, ambiental o de contexto (o
alguna de sus partes, segun las definiciones de las que partimos) tienen vinculos o

uniones que las relacionen entre ellas.

;Pero qué pasa cuando introducimos elementos como los mensajes que ayudan a in-
ter-relacionar categorias? Un mensaje tiene un objeto, una intencionalidad, pero si esa
intencionalidad es coherente con el resto de elementos, entendemos que su eficacia
sera mayor en cuanto a su intencionalidad. La relacion del mensaje en el ambiente
también es multisensorial y multidimensional, pero, en tanto en cuanto la coherencia
es un valor deseable (porque facilita la comprensioén y evita las discrepancias senso-

riales como decian Welch y Warren, 1980).

a. Coherencia interna-contextual

Es la coherencia entre los elementos propios del emisor y el contexto temporal. En
este caso los elementos deben relacionar la marca, producto o servicio con el contexto
temporal o geografico. Por ejemplo, una entidad posicionada como religiosa no puede
obviar los acontecimientos religiosos que suceden a lo largo del afio. No seria cohe-
rente.

A nivel comunicativo, los mensajes que se desarrollen alrededor de la cohesién de los
elementos internos con su contexto, deberian otorgar mas coherencia y por lo tanto
mejorar la eficacia comunicativa global. De todos modos, aunque nos hallamos en el

campo comunicoldgico, no es nuestro objeto de estudio este tipo de coherencia.
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b. Coherencia interna-ambiental

Esla coherencia entre los elementos del emisor y el ambiente en el cual se encuentran.
Los elementos relacionan la marca, producto o servicio con el entorno perceptible
(normalemente fisico). Como ejemplo sirva una tienda de ropa juvenil. El producto es
moda de ultima oleada a precios ajustados. Lo coherente es un ambiente acorde que
sea también moderno y con olores frescos y estimulos visuales propios de lo juvenil
(luces), y lo incoherente seria un ambiente decorado como sobrio, o con musica clasi-
ca. Se entenderia que no es coherente el producto con el ambiente.

Los mensajes inmersos en un ambiente coherente serdn, segiin nuestra disertacion,
mas efectivos cuando haya coherencia o se promueva la coherencia entre ellos. Si el
ambiente es coherente con los productos anunciados o el anuncio promueve la cohe-
rencia entre ambiente y elementos internos, entonces ese anuncio deberia ser mas efi-
caz. Si los productos son coherentes con el ambiente, cualquier comunicaciéon inmersa
en ese ambiente deberia ser mas eficaz que si no hay coherencia, ya que el receptor

debera resolverla.

C. Coherencia ambiental-contextual

En este caso, un ambiente coherente seria el que vinculara los elementos ambientales
con el contexto. Los estimulos olfativos y decorativos, asi como sonoros en navidad se
adaptan a la época del afio. En algunos paises se relaciona la navidad con olor a pino,
con villancicos o canciones de determinados artistas (en Estados Unidos, con Mariah
Carey o George Michael, entre otros).

En un ambiente coherente con el contexto, entendemos que los mensajes inmersos en
dicho ambiente, seran segin mas efectivos que cuando no haya coherencia entre ellos.
Si el ambiente es coherente con la época del afio o la ubicacion geografica (por ejem-
plo en lugares turisticos), entonces entendemos que habra mayor eficacia en cuanto a
ese anuncio. Si los productos son coherentes con el contexto, cualquier comunicacion

destinada a incrementar esa union, también deberia ser mas eficaz.

130



5.5 Coherencia y Eficacia Comunicativa 5. Marco Teérico

5.5.4 El mensaje respecto a la coherencia

El mensaje puede jugar un papel crucial al respecto de la coherencia o ser neutro al
respecto. El mensaje puede ser coherente respecto al ambiente, puede potenciar o
ayudar a explicar la coherencia ambiental, o puede ser independiente. En caso de ser
independiente puede ser neutral o incoherente.

En cada caso, su papel respecto a la eficacia comunicativa, sera distinta.

a. Mensaje Coherente

En este primer caso el mensaje estaria disefiado de modo que sea coherente con el
ambiente o con las coherencias entre el ambiente y el contexto o la marcay sus servi-
cios o productos.

Supongamos un contexto de feria medieval. Nuestro ambiente se ha decorado al estilo
del medievo, el personal se ha disfrazado y suena musica coherente con todo ello. In-
cluso el olor podria llegar a ser coherente con el tema.

Si, por ejemplo, queremos anunciar nuestro producto (elemento interno) que puede
o no ser coherente con el ambiente, podemos hacerlo con un cartel disefiado al estilo
medieval, con banderolas y con tipografia medieval. Este mensaje, sencillamente es
coherente con la ambientacidn, que a su vez es coherente con el contexto.

Su eficacia sera mayor en tanto en cuanto consiga sus objetivos al respecto de aquello

que anuncia.

b. Mensaje catalizador de la coherencia

En el segundo caso, el mensaje tiene como objeto resolver las incoherencias e incre-
mentar la coherencia ambiental. En el ejemplo anterior hemos dado por supuesto que
todo el mundo iba a entender que habia una feria medieval y que todo era coherente.
Si el mensaje que ponemos en el cartel esta relacionado con explicar el por qué de la
decoracion o del contexto medieval estara potenciando la coherencia o ayudando a

que se entienda la relacion coherente.
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En lugar de tener como objeto la promocion de un servicio o producto, contiene in-
formacion sobre el evento, y elementos formales que informen sobre el evento, seran
coherentes con el evento. Pero su finalidad es mejorar el vinculo coherente.

Otro ejemplo serian mensajes sonoros destinados a informar a los clientes de un pro-
ducto existente, que es coherente con la decoracién. Volvemos al restaurante. En este
caso, pongamos por caso de comida mexicana. El elemento interno es el producto, y
en coherencia suena musica mexicana. En este caso el mensaje debera potenciar los
productos existentes como coherentes con la musica y con México, el taco, las fajitas
o la tortita como productos mexicanos. El anuncio o mensaje en este ejemplo estara
potenciando el vinculo, la relacidon coherente entre la musica mexicana y el producto
ofrecido.

La eficacia de este mensaje sera mayor cuando incremente la coherencia ambiental. Al
hacerlo, entendemos que también incrementara la eficacia global del ambiente, tanto

a nivel comunicativo, como en otros niveles.

C. Mensaje neutro o incoherente

Si encontramos un mensaje que no tiene nada que ver con México, sus productos o
su musica, y no esta adaptado al estilo en coherencia, podremos considerar que es
un mensaje neutro. Si por el contrario el mensaje tiene una forma incoherente con el
resto de elementos, se considerara incoherente. Si su redaccion, su estilo formal o la
locucion del mensaje (en cualquier formato) es de otro pais claramente diferenciado
de México, entonces ya no es neutro. Esta yendo en contra de la relacion de coherencia
entre la musica y el producto. Por ejemplo, un cartel disefiado con un estilo japonés
(manga). Una locucién imitando un acento americano o inglés. Cualquier otra proce-
dencia de los elementos formales del mensaje hara lo contrario a lo que hemos visto
en el anterior apartado (b) y en tal caso, al ser incoherente, reducira la eficacia comu-

nicativa.
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5.6 Modelos psicologicos

Tal como hemos visto en los apartados 5.1 y 5.2, nuestra atencion se centra en proce-
sos comunicativos y desde un punto de vista de operacionalizacion y medicion de la
eficacia. Sin embargo, debemos situarnos en nuestro marco transversal de la comuni-
cacion dentro de las ciencias sociales (psicologia, sociologia), humanistas (lingtiistica)
o la biologdéa humana.

En este apartado nos centramos en la vision psicolégica de nuestro objeto de estudio
debido a que ha sido ampliamente estudiado desde este punto de vista, y existe mu-
cha literatura al respecto, variables operacionalizadas y modelos de interpretacion
del ambiente.

De estos modelos psicolégicos, extraeremos la informacion necesaria para construir
una metodologia propia, para la medicidn de la eficacia comunicativa en funcién de las
modificaciones ambientales, usando modelados, técnicas o incluso operacionalizacio-

nes de estos estudios centrados en modelos psicolégicos.
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5.6.1 Primera Aproximacion: Mehrabian y Russell

El modelado ambiental desde un punto de vista psicologico centra su atencion en el
procesamiento a partir de los estimulos. Desde su de vista el procesamiento se divi-
de principalmente: estados emocionales, actitudes y respuestas. En los afios 60 y 70
empieza a estudiarse el ambiente como objeto de estudio de influencia en actitudes

(Holahan, 1991).

Los primeros en construir un modelado psicologico ambiental concreto son Mehra-
bian & Russell (1974), psic6logos ambientales, quienes publicaron un modelo tedrico
de estudio para cualquier tipo de entorno (Mehrabian & Russell, 1974). Este modelo
de analisis fue una primera aproximacion, pero ha sido usado y revisado posterior-
mente por otros autores, que adaptaron el modelo a diferentes entornos aportando

modificaciones y aplicandolo.

Los citados autores parten del paradigma de Estimulo-Organismo-Respuesta (EOR o
SOR por sus siglas en inglés), y proponen una descripcion de ambientes, variables que
intervienen y comportamientos relevantes en muchos tipos de ambientes. Proponen
4 categorias de respuestas en cuanto a tendencias respecto al ambiente:

En cuanto a larespuesta, el modelo de Mehrabian y Russell habla de comportamientos

de alejamiento y acercamiento, los cuales pueden tener 4 tendencias:

1. Tendencia a permanecer o a salir del ambiente.

2. Tendencia a explorar el ambiente o una tendencia a permanecer inmovil, evitar
moverse y evitar interactuar.

3. Tendencia a comunicarse con otras personas en el ambiente o tendencia a evi-
tar interactuar con otros o ignorar los intentos de comunicarse por parte de otros.

4. El nivel de actuaciones directas con el entorno y la satisfaccion con las mismas

(en un bosque, coger plantas).
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5.6.2 Mediacion del Estado Emocional

Mehrabian y Russell proponen tres estados emocionales que mediarian en las res-
puestas ante distintas situaciones ambientales. Es decir, el entorno produce una res-
puesta emocional, y esta respuesta influira sobre el comportamiento del sujeto. Las

respuestas emocionales son: placer,; activacion y dominio.

Estas respuestas emocionales se conocen como respuestas PAD, por sus siglas en in-
glés (Pleasure, Arousal, Dominance*). Hemos traducido “pleasure” como “placer” de-
bido a que tiene connotacién de “complaciente” en espaiol (Real Academia Espafiola.,
2014), y en este estudio se relaciona con el concepto complaciente y palabras de ese
mismo campo semantico en inglés: satisfactorio. En concreto los términos se definen

por parte de los autores de la siguiente manera:

Placer: sentirse bien, contento, feliz o satisfecho con la situacion ambiental. Conside-

ramos que se puede traducir o entender como agradable.

Estimulos Placer
A . .,
B »| Activacion Respuesta
Dominancia
Z
Estimulos Estados Aleiami?nto
Emocionales Acercamiento

llustracién 3: El modelo psicolégico
de Mehrabian y Russsell (1974) se

centra en los estados emocionales

y las conductas de acercamiento y

alejamiento.
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Activacion: grado en que la persona se siente emocionada, estimulada, en estado de
alerta o activa en la situacion. En palabras de Yalch y Spangenberg (2000), el grado en
el cudl el entorno estimula al individuo.

Dominio: estado en que el individuo se siente libre de actuar y que controla la situa-
cion respecto al entorno. Fue posteriormente eliminado del panel.

El modelo propone que cualquier entorno producira una respuesta emocional que

podra ser caracterizada en las tres respuestas PAD de manera ortogonal.

Posteriormente, uno de los autores, Russell, y Pratt (1980) eliminaron del modelo el
dominio. Alegaron que no encontraron suficiente evidencia empirica para sostener
esta dimension y Russell (citado por Donovan y Rossiter 1982) argumentd posterior-
mente que: “la dominancia requiere una interpretacion cognitiva por parte de la per-
sona y por lo tanto no es aplicable a situaciones de respuesta afectiva”. Como vemos,
este modelado se adentra en el procesamiento para explicar las conductas de respues-

ta como acercamiento o alejamiento.

Sus ideas serian desarrolladas por Donovan y Rossiter en 1982 sobre el entorno de
compraventa (retail) creando un modelo de aplicacion a partir de las ideas propuestas

por Mehrabian y Russell.

5.6.3 Aplicacion en Ambientes Comerciales

Después de Mehrabian y Russell ha habido una gran cantidad de estudios que han
utilizado sus variables de mediacion (PAD). Donovan y Rossiter en 1982 testaron el
modelo de Mehrabian y Russell especificamente sobre entornos comerciales y su tra-
bajo ha sido probablemente el mas citado posteriormente en otros trabajos, los cuales
han estudiado los efectos del entorno en situaciones de consumo y compra (Milliman,

Spangenberg, Kellaris y Kent, Baker, Long, North... entre muchos otros).
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El trabajo de Donovan y Rossiter es una aproximacion metodoldgica para la aplicacion
del modelo de que propusieron Mehrabian & Russell basado en las emociones PAD.
Analizaron 11 tipos de tiendas diferentes, visitadas por 30 sujetos. Cada sujeto visita-
ba dos o tres de las tiendas a diferentes horas del dia y posteriormente contestaba un
cuestionario bastado en un modelo PAD adaptado.

La primera parte del cuestionario se basaba en los estados emocionales. Con 18 items
a valorar en un diferencial de Osgood: desde contento-deprimido hasta esimulado-re-

lajado pasando por controlante-controlado.

La segunda parte del cuestionario consiste en el General Measure of Information Rate
(ratio de medida de informacion general) de Mehrabian y Russell 1974. Esta ratio
mide el factor de “carga” de informacién ambiental con factores como habitual-sor-
prendente, familiar-novedoso, similar-contrastado, simple-complejo. Siendo los se-

gundos de mayor carga informativa ambiental y los primeros los de menor carga.

La tercera parte media las intenciones de comportamiento de los sujetos en la tienda
en funcién de sus objetivos de ventas. Las cuestiones, por lo tanto, se adaptaron para

encajar en la intencion de compra del consumidor:

- ¢;Le gustaria comprar en esta tienda?

- ¢;Cuanto tiempo le gustaria estar explorando esta tienda?

- ¢(Evitaria tener que volver a esta tienda?

- (Siente que en este lugar estaria comodo, amistoso, conversacional con extrafios que
hubiese cerca de usted?

- ¢(Querria evitar explorar y mirar alrededor de este entorno?

- ¢;Le gusta este entorno?

- ;Intentaria evitar a otras personas y tener que hablar con ellas en este entorno?

- (Es este el tipo de sitio dénde gastaria mas dinero del que inicialmente habia planeado?
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Encontraron relevancias significativas e independencia entre los factores PAD, excep-
to en el caso de la dominacion, lo cual es consistente con lo que posteriormente publi-
caron Russell y Pratt en 1980 (eliminando la dominacién). Donovan y Rossiter conclu-
yeron que la dominancia no es un factor relevante en el entorno comercial o de ventas,
ya que no influye sobre la intencion de comportamiento de los individuos. En cambio,
el placer (pleasure) y la activacion (excitement) si que fueron influyentes.

En definitiva, el modelo adaptado de Donovan y Rossiter nos acerca a la tesis de que,
si hay mayor placer y una carga de informaciéon ambiental adecuada (que evite la ac-
tivacion), habra una mejor eficacia en la recepcion de los mensajes inmersos en dicho

entorno.

Por otro lado, Russell y Prat (1980) aportan un eje de variables dicotémicas en el cual
sitian en el eje X el placery en el eje Y la activacion. Encontramos que la variable “ple-
asure” (placer o agrado) es una variable repetida en muchos estudios psicologicos y la

que mas se repite en los tests de recepcion (Martinez Sanchez, 2015, p. 275).

El modelo adaptado de Donovan y Rossiter es el mas citado, utilizado y adaptado a en
la bibliografia sobre estudios ambientales. Sin embargo, encontramos que se centra en
el procesamiento y en la respuesta s6lo conductual ante conductas de aproximacion
alejamiento. Es un modelo que propone evaluar dentro de la mente del receptor su
placer y activacion, como predictores de una conducta de acercamiento o alejamiento,
pero deja de lado otros objetivos ambientales y también objetivos comunicativos. Por
lo tanto, aunque en el proximo apartado consideraremos el placer y tendremos muy
en cuenta su punto de vista actitudinal, no podemos usar los modelos basados en
Mehrabian y Russell para medir la eficacia comunicativa, aunque si podrian medir el

procesamiento de la comunicacion y las conductas de acercamiento-alejamiento.

En el entorno comercial nos encontramos mensajes informativos y comerciales, y este

modelo no aborda el problema de nuestra investigacion. Estos modelos parecen in-
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dicar que si hay mayor placer y una carga de informacion ambiental adecuada, habra

una mejor eficacia en la recepcion de los mensajes inmersos en dicho entorno.

Como veremos en posteriores apartados, lo que asumimos del modelo actitudinal y
afectivo es el tipo de respuesta directa que se mide y la mediacion del placer, que es un
factor subjetivo pero medible, y nos puede dar indicaciones tanto como variable de-
pendiente como independiente. Sin embargo no podemos olvidar que nuestro objeto
de estudio no es el procesamiento del mensaje, es la eficacia del mismo en ambientes

comerciales.
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5.6.4 Procesamiento y Eficacia Publicitaria

Desde el punto de vista de la Psicologia se han construido modelos basados en el pro-
cesamiento de anuncios y se han desarrollado técnicas de medicion diversas que ana-
lizaremos con proyeccion de su uso para nuestro objeto de estudio en el siguiente

apartado. También se han realizado

Segun reconocen diversos autores (Beerli & Martin, 1999; Sanchez Franco, 1999), el
modelo de Maclnnis y Jaworski, de 1989, es reconocido como el mas completo para
medir la eficacia publicitaria en cuanto a actitudes. El modelo propone que, tras la
exposicién y la recepcion, el receptor del mensaje desarrolla dos respuestas internas
ante la comunicacidn. Una respuesta afectiva y una respuesta cognitiva. La respuesta
afectiva es la que se relaciona con emociones y la cognitiva con el razonamiento.

Las mediciones de respuestas (no comunicacionales) basadas en objetivos dentro de
este modelo estan construidas por modelos estructurales o procesales dentro de la
mente del receptor. Las respuestas cognitivas o emocionales afectivas son internas, tal
como proponen Maclnnis i Jaworski (1989) y no necesariamente desembocan en ac-
ciones pero su modelo intenta predecirlas o medir la predisposicién ante el estimulo

publicitario.

Sibien es posible su uso para medir actitudes, nos parecen unas perspectivas muy cen-
tradas en el procesamiento y las distintas fases internas: exposicidn, procesamiento
(atencidn y capacidad, respuesta cognitiva y afectiva, procesamiento de las actiudes)
y posterior creacidn de actitud sin llegar a medir las acciones (Maclnnis & Jaworski,
1989). A pesar de todo, este modelo es el modelo psicoldgico que, adaptado al modelo
de Mehrabian y Russell y Donovan y Rossiter, podria llegar a explicar los procesos de

recepcion del destinatario de mensajes publicitarios.
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En este apartado hemos establecido que nuestro punto de vista no se centra ni en las
ventas ni en la psicologia de actitudes, ya que no son nuestro objeto de estudio. Pero

no las vamos a dejar de lado, ni mucho menos.

5.6.5 Experimentos realizados sobre variables del

entorno sonoro

Adjuntamos a continuacion una tabla con todos los estudios referenciados a modo de
referencia a lo largo del trabajo metodologico. Esta tabla se incluye en este apartado
porque todos los estudios presentados se basan en modelos psicologicos.

Ademas, todos ellos se basan sélo en el entorno sonoro como objeto de estudio.

Estos estudios psicoldgicos, ambientales sonoros, nos han servido de referencia para
multiples objetivos:

- Contrastar variables dependientes estudiadas (en especial el uso panel PAD y
la medicion directa acciones externas)

- Contrastar variables independientes estudiadas (valores y técnicas de medi-
cion).

- Basarnos en sus resultados y que puedan servir para operacionalizar nuestras

variables para el estudio de nuestro objeto de estudio.

Ver en doble pagina siguiente:
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5.7 Medicion de la Eficacia
Comunicativa

Tal como hemos visto en el apartado 5.2, la eficacia comunicativa depende de la con-
secucion de los objetivos planteados previamente. Hemos establecido un marco gené-

rico en el que encontrabamos 3 tipos de respuestas eficaces:

Eficacia optima: se transmite el mensaje y hay una respuesta positiva en relacion a
los objetivos.

Eficacia limitada: se transmite el mensaje y no hay respuesta o es una respuesta limi-
tada o incoherente en relacidon a los objetivos.

Ineficacia: no se transmite el mensaje y por lo tanto, no hay respuesta.

En este capitulo abordaremos las mediciones concretas que podemos realizar en fun-
cion de los objetivos de comunicacion ambientales: acciones, intencion de actuar, in-
tencion de volver y agradabilidad. En ultimo lugar construiremos un panel de varia-
bles propio de la medicion de eficacia comunicativa en entornos comerciales.

En el ambito de las ciencias sociales encontramos un abanico de técnicas de medi-

cion. En este capitulo indagaremos qué técnicas y planteamientos se pueden utilizar o
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adaptar para la construccion del panel de variables apto para la medicion de la efica-

cia comunicativa desde el punto de vista comunicolégico.

5.7.1 Planteamientos Previos

En primer lugar, todo emisor que quiera medir la eficacia de sus mensajes debe plan-
tearse unos objetivos previos de comunicacion. Una vez establecidos los objetivos se
podran plantear técnicas de medicion adecuadas para medir la transmision de los

mensajes y/o la eficacia comunicativa.

Previo al modelo comunicolégico (Rodriguez Bravo, 2008), se han desarrollado téc-
nicas entorno a los modelos psicologicos desde puntos de vista de la comunicacion o
de la accion, y las técnicas que estan desarrolladas se adaptaran a nuestro modelado.
Beerli y Martin lo plantean en términos de etapas de la toma de decisiones y accion del

receptor: etapa cognoscitiva, etapa afectiva y etapa conativa (Beerli & Martin, 1999,

p. 31).

La etapa cognoscitiva y la afectiva son etapas de recepcion de los mensajes y proce-
samiento de los mensajes. La etapa conativa es lo que hemos definido en el punto 5.2
como respuestas positivas (respuestas comunicativas o actuaciones externas) en fun-

cion de los objetivos de comunicacion.

De todos modos, si el objetivo planteado se limita a la transmision y recepcion de men-
sajes, entonces no se mediria la respuesta, pero el proceso de comunicaciéon habra

sido hipodérmico y unidireccional.

Rossiter y Percy se plantean los objetivos comunicativos en funcion de los efectos de
la comunicacion, desde su punto de vista de mercadotecnia y ventas: necesidades de

la categoria, conocimiento de marca, actitud hacia la marca, intencion de compra de la

148



5.7 Medicién Eficacia Comunicativa 5. Marco Teédrico

marca, facilitacion de la compra (Rossiter & Percy, 1987, p. 132). Su vision es muy es-
pecifica y orientada a las ventas. Cuando mencionan las necesidades de la categoria de
producto se refieren a una comunicacién informativa sobre el producto o servicio en
general. Segin como se plantee este objetivo, puede requerir una respuesta o solo una
transmision y recepcion de mensajes, pero a priori, s6lo parece querer transmitirse
informacidn sin respuesta concreta. Cuando se refieren a conocimiento de marca nos
encontramos en una situacion similar. El hecho de conocer la marca implica procesa-
miento, y no una respuesta comunicativa o con actuaciones externas como la compra.
En cuanto a la actitud hacia la marca, de nuevo se refieren a procesamiento psicologi-
€O, NO a una respuesta comunicativa o a través de acciones.

En los casos de intencion de compra y la facilitacion (asesoramiento) de la compra, si
que habria una mayorrelacidn con la accion o respuesta del receptor antes los objeti-
vos de obtener una respuesta positiva. La intencion de compra es el resultado de un
procesamiento positivo, antesala de la acciéon de compra, una actuacion externa posi-
tiva. En cuanto a la facilitacion de la compra, también es un planteamiento de objetivos
en funcidn de la tranismision y procesamiento, aunque basado en una posterior “esti-
mulacion de compra” en palabras de Rossiter y Percy.

Sanchez Franco, sin perder la perspectiva publicitaria, reinterpreta a Rossiter y Percy
y propone 4 categorias de intencién comunicativa (Sanchez Franco, 1999, p. 5).

- “Conseguir que la audiencia vea, escuche o lea nuestra publicidad”, el cual seria un
objetivo de transmisidon de mensajes.

- “Lograr acceder a la mente del receptor”, también un objetivo de la transmisidn, ha-
ciendo hincapié en destacar ante la competencia por la limitada “capacidad de pro-
cesamiento de numerosos estimulos y reactiva ante abusos comerciales”, también un
objetivo de transmisidn e intencién de accion.

- “Lograr los efectos deseados sobre la memoria y posicionar la marca en su mente”, de
nuevo, un objetivo basado en el procesamiento.

- “Persuadir al consumidor como antecedente de la compra o uso del producto anun-

ciado”. Este objetivo esta relacionado con la respuesta, pero es todavia un antecedente
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de las actuaciones externas, todavia en la fase de procesamiento de la publicidad.
Observamos que los objetivos publicitarios estan en ocasiones auto-limitados en
cuanto a objetivos. La llamada “medicion conativa” es la inica que se centra exclusiva-
mente en la respuesta eficaz a través de actuaciones externas o nuevos mensajes del
sistema receptor.

Siempre y cuando no se busque una respuesta eficaz en acciones, los objetivos se plan-
tean en términos de recepcion y procesamiento segun nuestro esquema del punto 5.1.

Podemos medir solo el procesamiento si entramos e medir actitudes.

5.7.2 Eficacia y Objetivos en Ambientes

Comerciales

Centraremos de nuevo la atencion en nuestro objeto de estudio: la influencia las alte-
raciones sonoras de un entorno en la eficacia comunicativa. Es decir, el entorno es el
factor de influencia en la eficacia y procederemos a medir esta eficacia en funcion de
unos objetivos planteados previamente.

Tras el analisis bibliografico de modelos psicolégicos y nuestro modelo comunicoldgi-
co, mas la observacién directa, hemos hallado que la medicion de la eficacia ambiental
se puede realizar en funcion unicamente de los objetivos comunicativos.

Hemos hallado s6lo dos grandes categorias de respuestas comunicativas: medicién de
la transmisidon-procesamiento y medicion de la respuesta. Si nuestro objetivo es trans-
mitir, mediremos la transmision y procesamiento. El planteamiento no esta exento de
problemas. Por ejemplo, en cuanto a la eficacia limitada. Si conseguimos una comu-
nicacion eficaz, pero no ha desencadenado una respuesta conativa en funciéon de los

objetivos iniciales (factores externos).

Desde distintas perspectivas, otros autores han planteado en un sinfin de ocasiones
los objetivos de la comunicacidon en distintos ambitos. Schultz, Martin y Brown (1984)

plantean que los objetivos publicitarios pueden plantearse en 3 sentidos, en funcién
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de:

- las ventas, (para nosotros una accion eficaz en cuanto a objetivo de ventas)

- la conducta, (para nosotros seria una accidn eficaz si el objetivo es de modificacion
de conducta)

- los efectos de la comunicacion (en este caso los autores hablan de aspectos del pro-
cesamiento del receptor).

A nivel de transmision y eficacia, las ventas serian una actuacion externa, la conducta
podria considerarse actuacidn externa y los efectos de la comunicacion, en si son efec-
tos en el procesado del mensaje.

Segun los mismos autores estos objetivos se deben adaptar y dependen de:

- canales de distribucion del producto,

- tipo de mensaje,

- tiempo requerido para apreciar los efectos deseados

- audiencia o publico objetivo

- Otros: competencia, familiaridad con el producto, importancia de la publicidad
en el plan de marketing...

Es decir, en funcidn de los canales de transmision (en nuestro caso el ambiente) y el
tipo de mensaje deberemos adaptar las técnicas de medicion y los objetivos. Y busca-
remos respuestas medibles por parte del emisor en cuanto a los objetivos planteados

en el ambiente, con las limitaciones especificas de cada ambiente.

Teniendo en cuenta todo lo anterior, definimos 4 categorias de objetivos que plantea-
mos desde un punto de vista de la eficacia comunicativa del ambiente, cada uno con

técnicas de medicidn especificas seguin si se mide transmision, procesado o respuesta.
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1. Objetivos comunicativos:

o Crear una respuesta en forma de actuaciones externas respecto a objetivos.
Lo que hemos llamado respuesta conativa en forma de actuaciones externas ante el
mensaje (por ejemplo, ventas de un producto concreto)
- Crear una conducta
- Modificar una conducta
o Respuestas comunicativas en forma de mensajes en relacion al mensaje pre-
vio (retroalimentacion o feedback)
e Eficacia 6ptima: que se realicen mensajes de respuesta o que se realicen ac-

ciones en el sentido del objetivo de la comunicacidn.

2. Objetivos procesales:
Procesamiento positivo hacia la marca ambiente o entorno fisico sin respuesta directa
0 necesaria en acciones.

o Crear un entorno que sea evaluado como agradable mediante mensajes y mo-
dificacion del entorno fisico perceptivo, coherente a distintos niveles (segun apartado
5.5). Esta relacionado con los modelos actitudinales.

0 Que el entorno sea aceptado para repetir la experiencia ambiental: la inten-
cion de volver en un primer nivel, y posteriormente fidelizacion. Relacionado con mo-
delos de intencidn de accion, fidelizacién y recuerdo/memoria.

e Eficacia 6ptima: que la comunicacién ambiental provoque una evaluacion

agradable del ambiente, y/o que se repita la visita o se tenga intencidn de repetirla.

3.  Objetivos agregados o secundarios
o Incrementar las ventas globales
o Incrementar el rendimiento econémico
. Eficacia: incremento de ventas o incremento de beneficio debido al en-

torno y la comunicacion.
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Estas categorias de objetivos no son excluyentes entre ellas ni exclusivas de los entor-
nos comerciales. Son objetivos posibles y medibles que nos planteamos basados en

nuestro modelo comunicoldgico.

A continuacion, iniciamos el analisis de las posibles técnicas de medicion especificas

para medir la eficacia comunicativa en entornos comerciales

Medicion de la accion
Medicion de la accidn respecto a objetivos (respuesta 6ptima)

Medicion de la intencién de accién (eficacia limitada)

Medicion de la fidelizacion

(Objetivos secundarios propios de cada ambiente)

Medicion de la agradabilidad

(Objetivos secundarios y potencial correlacion como variable influyente)
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5.7.3 Medicion de la accién

Cuando medimos la accién nos referimos a la eficacia comunicativa respecto a objeti-
vos planteados en cuanto actuaciones externas (que se engloba junto a las respuestas

en forma comunicativa).

En el apartado 5.2 nos plantedbamos 3 tipos de respuestas:

1. Respuesta eficaz con accion en la direccion deseada

2. Respuesta limitada (esta convencido o medio convencido) pero la respuesta o la
actuacion no es la esperada

3. Resultado no eficaz

En cuanto a actuaciones externas cabe diferenciar en dos categorias:
- Acciones directas
- Cambios de conductas inmediatas

- Cambios de habitos a largo plazo

Siguiendo a Martin Santana (1996) en cuanto a respuestas “conativas” encontramos 3

categorias de técnicas de medicion de la actuacion externa:

(a) Medidas de la Intencionalidad de Compra
(b) Medidas de respuesta a las actividades de marketing directo: respuestas di-
rectas y “Split-runs”

(c) Medidas de las variaciones en las ventas
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La medida de intencion de compra es una alternativa a las mediciones directas y acti-
tudinales (Beerli & Martin, 1999, p. 149) y se usa como predictor de la compra. En un
sentido estricto, no estamos midiendo la accién, pero la intencién de compra tras una
exposicion representa un buen indicador de la predisposicion y posterior actuacion
externa en el sentido de la comunicacion. Estamos midiendo el momento inmediato
ala accion, la decisidn en el sentido de actuar. Las medidas de respuesta al marketing
directo (b) son muy especificas y las técnicas de medicion que se proponen son simila-
res a las que se utilizan para las variaciones de las ventas. Por lo tanto, hemos agrupa-

do dos tipos de mediciones de la accidon: intencion de compra y medicidn de las ventas.

5.7.3.1 Medicion de la accion desencadenada

En funcién de la accién o conducta deseada podemos recurrir a distintas técnicas de
medicion. La técnica de medicion de accion (normalmente compra) mas utilizada es la
pregunta o el conteo. Para modificaciones de conducta lo mas viable es la observacion
directa o indirecta mediante camaras. Si no se puede recurrir a ella podemos recurrir
a la pregunta directa: “;ha realizado x?”. Si el receptor se encuentra en el mismo am-
biente que el observador, contestar erroneamente o engafar sera complicado, de otro
modo si la actividad queda registrada (compra) se puede recurrir al registro de caja.
Para realizar las mediciones de acciéon o compra fuera del &mbito de campo real, Beerli

y Martin proponen dos lineas de actuacion.

a) Experimentaciones simuladas

Esta es una propuesta de investigacion de laboratorio recreando de la manera mas
fidedigna posible el ambiente real de compra o actuacion. Se recrea en un ambiente
que luego sirve de referencia de estudio. Recomiendan que el objeto de estudio sea
la Unica variable a manipular (en linea con lo que veremos en metodologia (Sierra
Bravo, 1995)). Cuanto mas realista sea la recreacion, mas fiel a la observacion y la ex-
perimentacién de campo sera, en cuanto a medicion de la accion desencadenada por

la comunicacién de ese ambiente.
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b) Accion con cupones

Esta propuesta supone eliminar los frenos de acciéon de compra mediante la asigna-
cion de cupones con valor que se usan para comprar. En la medida que la comuni-
cacién sea mas eficaz, los cupones seran utilizados para actuar en la direccion de la

accion objetivo de comunicacion (compra).

Estas dos propuestas metodologicas nos parecen validas para nuestro objeto de estu-

dio. Sin embargo, consideramos que falta una opcién C.

c) Experimentacion de campo
Durante toda la investigacion estamos abiertos a la opcion de medicién en un ambien-
te real, un experimento de campo con mayor validez ecoldgica, aunque se pueda tener

menor control en las variables externas.

En cuanto a técnicas de medicion de las acciones concretas, contemplamos 3 posibili-

dades en una experimentacién de campo son las siguientes:

- Observacion in situ de las acciones: se observa y se mide, dejando registrada la
actividad. Su desventaja es que el investigador desarrolla un papel presente e impor-

tante, se encuentra en el lugar y puede influir en las acciones y respuestas.

- Registro automatizado: se graban las acciones o se registran informaticamente
(cajaregistradora en el caso de la compra) y se hace un recuento posterior sin necesi-
dad de estar en el ambiente. El tinico problema que encontramos que puede suceder
es que el registro no sea todo lo preciso o que haya variables de control ecologico que

no sea previsible controlar con instrumentos de medicion (temperatura, olor...).
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- Pregunta directa al receptor: la principal desventaja que podemos encontrar son
los frenos para declarar las acciones realizadas. Si no se han observado, es posible que
en ciertas acciones o entornos, haya una tendencia a ocultar. La ventaja de preguntar
al receptor yace en que si se hace un cuestionario para medir otras variables sélo es
una pregunta mas. Se pregunta directamente si ha realizado la acciéon de compra o la

accion relacionada con los objetivos de comunicacion.

En cuanto a la opcidn de realizar experimentaciones simuladas, hemos observado y
analizado que se ha hecho en muchos estudios, bien sea con alumnos, recreando los
ambientes en aulas o incluso en entornos virtuales. En cualquier caso, se pierde vali-
dez ecoldgica o de campo, pero se gana en control de la variable. Sin embargo se esta
recreando un ambiente artificial similar, pero irreal en muchos casos, y las acciones
realizadas pueden ser distintas respecto a la realidad. En cuanto al caso de los cu-
pones, creemos que es demasiado especifico para la compra al substituir el dinero,
mientras que puede resultar complicado usarlo para substituir otras acciones que no

sean de compra.

Nuestro punto de vista es que lo que mas validez ecoldgica tiene es la medicion en
experimentacion de campo. Cada acciéon puede ser observada en funcion de lo que
desencadena. Si son ventas de un producto, a parte de ser observable la adquisicidn,
se pueden contar en caja las ventas, o se puede preguntar directamente en la salida o
tras la adquisicién. Cualquier técnica de medicion de las acciones directas es valida

con sus limitaciones (pregunta, observacion o registro automatico).
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5.7.3.2 Mediciéon de la intencidn de accién

Como hemos dicho, la intencién de compra es la “antesala” de la accion, pero eso no
conlleva directamente a una venta, no se esta midiendo la acciéon. Medir la compra es
equivalente a medir la accion deseada (desde voluntades comunicativas a objetivos de
la comunicacién) cuando se trata de una comunicacién publicitaria.

Consideramos que presenta dos problematicas para medir su traduccién en ventas.
Por un lado, el indice de respuestas finales en actuaciones (compras) puede ser va-
riable, y por otro lado, el tiempo de respuesta que conlleva, también (MacLachlan y
Myers, 1983). Por lo tanto, adaptaremos las técnicas de medicion de la intencién de
compra a nuestros intereses de medir las ganas, predisposicion o intencién de actuar
en el sentido de los objetivos de los procesos comunicativos no ejecutados como ac-
ciones.

Entre las técnicas analizadas por Beerli y Martin todas son a través de la pregunta al
receptor y todas son a través de escalas de entre 3 y 11 puntos (mayoritariamente
diferenciales semanticos y de Likert). La mayoria no requieren de validacién, debido
a que son de una sola pregunta directa sobre intencién de compra. En los casos en los
que se requiere validacion es cuando hay escala de al menos dos items (se validan con
alfa de Cronbach de 0,82 o superior) o cuando se comparan muestras distintas (corre-
lacién entre muestras). Las propuestas analizadas son las siguientes (Beerli & Martin,

1999, pp. 150-155; Sanchez Franco, 1999, p. 245):

Mitchell y Olson (1981). Diferencial semantico de 7 puntos (1 pregunta)

Petty, Cacioppo y Schumann (1983). Diferencial semantico de 4 puntos (1 pregunta)
Moldovan (1985). Escala de 3 items y 5 puntos cada uno (no se especifica).

Zinkahn y Fornell (1985). Diferencial semantico de una pregunta (no especifican
puntos).

MacKenzie, Lultz y Belch (1986). Diferencial semantico de 7 puntos (3 preguntas).

Stout y Lackenby (1986). Escala tipo VRP de 2 preguntas.
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Zinkhan y Gelb (1986). Escala Likert de 11 puntos (1 pregunta).
Homer (1990). Diferencial semantico de 9 puntos (2 preguntas).
Lord, Lee y Sauer (1995). Diferencial semantico de 10 items, y escala de probabilidad

en porcentaje (intenciéon de comprar la marca).

Para la medicion de la intencion de actuar en el sentido de la comunicacioén, conside-

ramos que la escala de tipo Likert o Osgood.

Sin embargo si las respuestas estan en relacion a la eficacia, hemos visto que habia co-
municacion eficaz o ineficaz. La intencion de accion se preguntara en términos condi-
cionales, por lo tanto asi salvar los frenos y los matices que intentan medir las escalas

de Likert o los diferenciales de Osgood.

De este modo se permite preguntar sobre cualquier tipo de objetivo intencional de
actuacién externa en ambientes comerciales (atendiendo a las limitaciones que plan-
teaban Schultz et Al (1984). El objetivo se planteara en infinitivo. La consecucion del
objetivo potencial (intencion de realizar la accidn) se hara en condicional, y preferen-

temente con el verbo probar. Por ejemplo:

Formulacion del Objetivo:

Convencer/Inducir al usuario para hacer X

Formulacion de la pregunta en la escala de Likert:

Indique en qué medida tiene ganas/estaria dispuesto a /estaria de acuerdo con probar X.
Respuestas negativas: NO

Respuesta neutra: NS/NC.

Respuestas positivas: Si.

Con estos planteamientos podremos saber si el mensaje ha convencido para al menos

probar el producto, aunque no lo haya hecho finalmente.
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Nuestra propuesta es medir solamente la intencion positiva o negativa, de manera
dicotdmica y no la intencidén de compra con escalas. Por varios motivos. El primero
porque no nos queremos limitar a las compras. En ocasiones el usuario no es el com-
prador, o el comprador no es el pagador. Los frenos son distintos en cada caso y consi-
deramos que los efectos de la comunicacidon deben sobrevenir y superar esos frenos.
Por lo tanto, la pregunta que proponemos para la “intencidn de accion” no se plantea
con el verbo “COMPRAR” (en condicional “compraria”), debido a que este verbo sugie-
re e implica una respuesta condicionada por precio, la disponibilidad o multiples fac-
tores que no interesan desde el punto de vista de comunicacion. Estos frenos facilitan
o impiden que se actie finalmente, que es algo que también mediremos, y son frenos
externos al proceso comunicativo.

Por estos motivos consideramos mas util realizar la pregunta con los términos TENER
GANAS y/o PROBARIA referidos al objetivo en forma verbal condicional. La opcién de
“probar” o “tener ganas de” algo tras haber recibido una comunicacion con el objetivo
de convencerle para que lo pruebe, nos parece mucho mas adecuada que las pregun-

tas de intenciéon de compra.

Respuesta ligada a la accion frenada

Al no preguntar por la intencion con escala de Likert, nos separamos de otras ciencias
sociales. Esto es debido a que nuestro interés se centra en el mensaje y en la eficacia
comunicativa exclusivamente, de cara a la consecucion del objetivo comunicativo. Y lo
haremos en combinacion con otras variables. Tras haber sido expuesto al mensaje, el
receptor contestara a si probaria o si tiene ganas de hacer lo que se plantea el emisor

a través del mensaje.

Si el receptor tiene muchas ganas y puede hacerlo, habra realizado la accidén. Si no
tiene ganas contestara que no. Si tiene ganas pero hay frenos y NO ha realizado la ac-
cion, contestara que si. Por lo tanto, esta variable va directamente ligada a 1a medicion

de la accion y obtenemos suficiente informacion acerca del proceso comunicativo no
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completado con respuestas. En definitiva, la intenciéon de compra mide el correcto
procesado de la informacion e indica frenos en la consecucion de la accién relacionada
con los objetivos de comunicacién.

Respuesta optima: recibe, procesa y actia positivamente (comunicacion eficaz).
Respuesta sub-Optima: recibe, procesa y tiene ganas de actuar, pero con frenos
(transmisidn eficaz, comunicacion limitada ya que no hay una acciéon desencadenada,
probablemente por causas externas). Nos da un resultado de eficacia limitada cuando
la transmisién ha sido eficaz, pero la comunicacién no se cierra con actuaciones exter-
nas o respuestas del destinatario.

Comunicacion ineficaz: se recibe el mensaje o no, pero en ningun caso se ha con-
vencido ni se tiene ganas de actuar en relacion al objetivo planteado por el proceso

comunicativo.

Planteamos nuestra propuesta con los siguientes ejemplos, de manera concreta para
la influencia de las alteraciones sonoras en la eficacia comunicativa.

Se situa el receptor en un restaurante (ambientado, decorado, con musica) y recibe
como mensaje una carta en la cual encuentra una nueva promocion, un menu de 25€,
con un disefo especial. En un primer nivel, el receptor comprara o no comprara el
menu. En un segundo nivel de convencimiento podemos preguntarle si lo probaria.
Hoy puede ser que le hayamos convencido, pero no lleve tanto dinero, puede ser que
ya haya comido, o que ya se habia hecho a la idea. Si le preguntamos por su intencion
de compra puede ser baja, o alta en funcién de aspectos materialistas externos a la co-
municacion. Sin embargo, si le preguntamos por nuestro objeto de estudio de manera
abierta, se saltara los frenos. Queremos saber si la comunicacion ha sido eficaz y la
pregunta con el verbo “probar” o “tener ganas” va directa a resolver si ha sido suges-
tionado por el mensaje, cuando no haya actuado:

(Probaria usted el menu de 25€? O ;Tiene ganas de probar el menu de 25€?
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Un segundo ejemplo. Se situa al receptor en un centro comercial, con anuncios de
seguros de automovil. Nuestro objetivo a un primer nivel es que generen contratacio-
nes. A un segundo nivel, que hayan sido de su interés, que al menos no los rechace. Le
podemos preguntar:

.Tiene ganas de probar nuestros seguros? O ;Probaria usted nuestros seguros?

De este modo medimos la eficacia limitada cuando habia una intencién pero no desen-
cadena la accion. Si el anuncio no es eficaz, no probarian los seguros. Si ha sido eficaz
de manera limitada, querran probarlo o tendran ganas pero no lo habran hecho. Si ha

sido 6ptimo, estaran contratando el seguro.

Aunque puede haber matices, la respuesta dptima o eficaz es “si”. La respuesta ineficaz
es “no”. La respuesta intermedia o limitada esta en las “ganas de” el “probaria” o inten-

cion de actuar al respecto de los objetivos de la comunicacion.

Proponemos en resumen que la intencién de compra sea utilizada como analogo para
la intencidn de probar, usar, o actuar en relacion a los objetivos, y medirla en términos
dicotémicos (si/no) tras haber sido expuestos al mensaje en el entorno fisico, para
obtener una respuesta de eficacia dicotémica (si/no). Esta medida nos dara respuesta
cuando haya una eficacia limitada con transmision eficaz, pero con falta de actuacio-

nes externas positivas respecto a los objetivos planteados.
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5.7.4 Medicion de la Intencion de Volver:
Fidelizacion

La fidelizacion se entiende como la repeticion en el acto de uso o consumo de un pro-
ducto o servicio, o de una determinada marca. Cuando se consume un determinado
producto o se usa un servicio que cumple con los requisitos, es posible que haya una
repeticion, y se entiende que se forma una relaciéon o se fideliza al cliente. Si es un
servicio, sucede del mismo modo. Cuando se trata de un ambiente que ofrece actos de
consumo, de servicio y es en definitiva una experiencia, la fidelizacién funcionara del
mismo modo. El receptor recibira el ambiente y respecto a ese determinado ambiente,

tendra un procesado, y habra una actitud como resultado de una experiencia y unos

sentimientos favorables o desfavorables (Holahan, 1991, p. 114) .

Siguiendo los modelos psicologicos (Donovan & Rossiter, 1982; Donovan, Rossiter,
Marcoolyn, & Nesdale, 1994; Mehrabian & Russell, 1974) estariamos refiriéndonos a
una conducta o una voluntad de acercamiento, como opuesta a una conducta de ale-

jamiento.

Desde una perspectiva comunicativa, si el objetivo de comunicacién respecto al am-
biente es de fidelizacién, se trata de convencer al receptor de que quiera volver. Si
bien esto se puede conseguir de multiples modos, nos centraremos en su medicidn a
partir tan sélo de aspectos relacionados con las alteraciones del entorno sonoro y su

influencia la eficacia comunicativa.
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La intencién de volver no esta directamente ligada a la accién o a la intencion de ac-
tuar. Es una variable independiente y ademas que podriamos considerar secundaria
de la comunicacion dentro del entorno (aunque puede ser un objetivo principal como
acabamos de ver). Normalmente la fidelizacion se consigue mediante multiples varia-
bles que inducen a una experiencia global satisfactoria por lo que influyen todos los

factores del ambiente y otros externos.

Una vez planteado el objetivo de conseguir que el receptor realice el acto de volver, de

repetir la visita, proponemos replantearlo de forma analoga a la compra:

a. Medicion del retorno de los visitantes/receptores del ambiente

La fidelizacion ambiental es la intencién de volver, como antesala de la accion deseada
de repeticion de la visita. Para medirlo a través del retorno de visitantes requerimos
una medicion a largo plazo y un control de los sujetos y sus visitas, lo cual es complejo.
Hemos observado que las tarjetas de fidelizaciéon son una buena manera de medir la
fidelizacién a largo plazo. El registro mediante la forma de pago (tarjetas) de manera

informatica también puede ser util para medir directamente el retorno.

b. Pregunta directa sobre intencion de volver (analoga a la intencion de compra)
Proponemos la medicién de la fidelizacion ambiental debido a que es una conducta de
aproximacion a medio plazo, y si no se puede medir a medio plazo, debemos recurrir
a la pregunta al destinatario. En este caso se propone su medicion del mismo modo
que se mide habitualmente la intenciéon de compra, planteado como “intencién de” en
relacion a una accion y mediante una escala de Likert (preferible respecto a Osgood

por ser mas abierta y generalista como hemos comentado antes).
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En el caso de la intencion de volver, la pregunta también se debe plantear, como cuan-
do hemos estudiado la intencién de probar, en condicional: “volveria”. A pesar de que
los frenos pueden ser multiples, el hecho de plantearla en condicional abre la puerta
a matices que estan relacionados y condicionados s6lo por el ambiente. Si no volve-
rian al ambiente, puede ser debido a multiples factores del entorno, pero si queremos
medir el entorno en cuanto a su capacidad para provocar intencion de volver, y vemos
que si que habra matices, en lugar de seguir la linea de las respuestas dicotémicas, de-
bemos optar por las escalas de Likert que hemos analizado en el punto anterior. Esto
es debido a que no tenemos una medicion directa de la acciéon que resuelva el por qué
no ha actuado a pesar de estar convencido y a que eso requeriria esperar indefinida-
mente a que volvieran o no. En el caso de querer medir la intencion de volver o fide-
lizacion de los visitantes actuales, se considera poco viable la medicion a largo plazo.
Por lo tanto, lo planteamos del siguiente modo, como en toda medicion de eficacia, a

partir de los objetivos.

Formulacion del Objetivo:

Convencer/Inducir al usuario para volver al ambiente

Formulacion de la pregunta en la escala de Likert:

Indique en qué medida volveria a este ambiente (in situ).

Respuestas negativas: totalmente en desacuerdo, muy en desacuerdo, desacuerdo.
Respuesta neutra: ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Respuestas positivas: de acuerdo, muy de acuerdo, totalmente de acuerdo.

De esta manera, midiendo en base a los objetivos, construiremos una escala de al me-
nos 7 matices (7 puntos o valores) que puede medir la intencidn de volver o fideliza-
cion o cualquier accion planteada por un objetivo ambiental, sin necesidad de entrar
en la mente del receptor y su procesamiento pero obteniendo matices en la intencio-

nalidad de actuar en la direccion deseada.
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5.7.5 Objetivos de Agrado o Bienestar Ambiental

Al estudiar el ambiente fisico, tal como hemos mencionado, estamos midiendo mas
alla de un estimulo simple, es mas bien es un estimulo multisensorial. La experiencia
de visitar un lugar fisico incluye todos los sentidos y las intenciones de actuar en el
sentido de los objetivos de la comunicacion pueden estar influidos por multiples fac-

tores.

Al crear, disefiar o modificar las variables de un entorno fisico, uno de los objetivos
planteados tanto a nivel estético como funcional (que cumpla su funcién y no sea dis-
funcional) puede ser el de crear una experiencia, una estancia agradable del entorno.
Holahan (1991) habla de medidas de la calidad ambiental por un lado y de prediccion

de preferencia estética por otro.

Entre las variables que influyen en la agradabilidad nos parece relevante la propuesta
de Russell y Pratt que, siguiendo el modelo psicolégico que hemos visto en el capitulo
anterior (Mehrabian & Russell, 1974) desarrollan un eje de coordenadas para los tér-
minos de calidad emocional de los ambientes, entre los cuales incluyen la agradabili-
dad. En su eje, la agradabilidad es la base (eje x) y por lo tanto lo mas importante. En
un extremo encontramos el desagrado y en el otro lado el agrado. En el eje y sitian la
excitacion-tranquilidad. Alrededor de estos ejes estan 2 pares de antonimos: aburri-
do-interesante y perturbador-relajante (Russell & Pratt, 1980). El modelo de Russell
y Pratt situa en el lado agradable los adjetivos “interesante” y “relajante” y “pertur-
bador” y “aburrido” en el eje desagradable. Su modelado refleja la importancia de la

agradabilidad en cualquier modelado por los siguientes motivos:
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1. La agradabilidad desde el punto de vista psicologico de Mehrabian, Russell, Pratt
y otros autores, es un factor que explica conductas de alejamiento o acercamiento.

Por lo tanto se podria relacionar con la fidelizacion o intencién de volver.

2. La agradabilidad es una variable dependiente. Desde el punto de vista psicolo-
gico la agradabilidad es un indicador de actitud hacia el ambiente. Y la actitud estara
influida por multitud de factores. En la medida en la que las variables dependientes
dependen del ambiente, podemos medir si el ambiente comunicativo que hemos dise-

fnado para la comunicacién, es mas o menos eficaz en ser agradable.

3. Desde ese mismo punto de vista la agradabilidad genera actitudes ambientales.
Sin entrar al procesamiento de los mensajes y de la agradabilidad ambiental, conside-
ramos que la actitud puede influir en la eficacia comunicativa. Por lo tanto, no pode-
mos descartar que una mayor o menor agradabilidad correlacione con una mayor o

menor eficacia comunicativa.

La medicidn de la agradabilidad se realiza mediante escalas actitudinales, mediante
escalas de Likert o diferenciales de Osgood especificos. De nuevo recurrimos a la esca-
la de Likert, por su caracter mas abierto y general. Repetimos los esquemas anteriores:
Formulacion del Objetivo:

Que el ambiente resulte agradable

Formulacion de la pregunta en la escala de Likert:

Indique en qué medida le parece un ambiente agradable (in situ).

Respuestas negativas: totalmente en desacuerdo, muy en desacuerdo, en desacuer-
do.

Respuesta neutra: ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Respuestas positivas: de acuerdo, muy de acuerdo, totalmente de acuerdo.
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Debemos considerar el factor agrado como un todo general y holistico. Es influido por
el ambiente disefiado para ser eficaz e influye potencialmente en la eficacia. Consi-
deramos que debe plantearse a un nivel generalista porque la intencion inicial es de
indagar a este nivel holistico qué sucede con esta variable. Una vez cualificado el am-
biente como agradable o desagradable en mayor o menor medida, podra procederse a
una investigacion especifica sobre este aspecto. Lo interesante en nuestra perspectiva
comunicoldgica es si la agradabilidad puede ayudarnos a entender las respuestas po-
sitivas o negativas en el resto de respuestas orientadas a la eficacia comunicativa, ya
que entendemos que la agradabilidad esta relacionada con una mayor eficacia pero
que ademas esta influida por el disefio ambiental con voluntades comunicativas (si es

una entelequia o un ciclo que se retroalimenta, es algo a investigar).

En esta etapa de la investigacion, para el estudio de la influencia de las alteraciones del
sonoro en un ambiente, modificaremos el entorno y comprobaremos la variabilidad
en el resultado de la agradabilidad como variable dependiente. En futuras investiga-
ciones se podra investigar especificamente si correlaciona como factor de la eficacia

comunicativa.
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5.8 Panel de Variables
de Eficacia Comunicativa
Ambiental (VECA)

Tras el estudio bibliografico y las reflexiones planteadas, nos hemos propuesto reali-
zar un panel de variables de medicion general de la eficacia comunicativa de un entor-

no comercial, para el ambiente y un determinado producto o servicio.

El objeto de este panel es ser aplicable en cualquier investigacion de campo, expe-
rimental a ser posible, sobre la influencia de los entornos o ambientes en la eficacia
comunicativa. Por lo tanto, sera aplicable en cualquier entorno comercial que cumpla
con los requisitos y se podran comparar los resultados entre las investigaciones que

lo utilicen. Las variables de este panel son las siguientes:
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- Eficacia en relacion al producto anunciado
- Ventas del producto anunciado (eficacia 6ptima)
- Intencion de compra del producto anunciado (eficacia limitada)
- Intencion de volver al ambiente
- Agradabilidad
- Ventas totales por persona (cesta o ticket).
- Eficacia en relacion producto coherente con el entorno
- Ventas del producto relacionado con el entorno

- Intencion de compra del productorelacionado con el entorno
Requisitos de Aplicacion

A nivel metodologico debe tratarse de una investigacion experimental con variables
ambientales independientes y las variables dependientes de este panel (mas las que
se quieran agregar). Los requisitos minimos para la poder aplicar este panel y que sea

aplicable en cuanto a resultados son los siguientes:

- La investigacion debe ser experimental y con objeto de hallar la influencia de

variables dependientes del entorno fisico en la eficacia comunicativa

- Debe haber una seleccion de variables del entorno que influyan sobre este

panel (variables independientes)

- Debe haber publicidad o mensajes persuasivos con objetivos claros de

comunicacion

- Los objetivos de comunicacién deben estar relacionados con las ventas de

productososerviciosenel entorno (entornoscomerciales), perono exclusivamente
- En caso de plantear acciones no de compra, se podrian adaptar las

preguntas del cuestionario permutando “comprar” por “actuar”.

- El producto, servicio o bienes deben estar a disposicion y debe ser posible su

adquisicion durante el experimento
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5.8.1 Ventas del producto anunciado

Esta variable esta en relacion con los objetivos de comunicacion que hemos mencio-
nado. El objetivo de la comunicacidn es incrementar las ventas de un producto de-
terminado. Una vez modificadas las variables del entorno, se mediran las ventas con-
cretas del producto anunciado, en unas condiciones y en otras, para compararlos. Se
puede hacer un grupo de control para comparar las ventas neutras, sin publicidad ni
mensajes.

Si la eficacia ha sido 6ptima, el resultado de la comunicacién se resolvera en ventas o

actuaciones externas positivas respecto a los objetivos de comunicacion.

Variable: ventas del producto anunciado (acciones realizadas)

Técnicas de medicion: observacion directa, registro automatico o pregunta al recep-
tor mediante cuestionario.

Unidad de medida: unidades de producto vendido (accion realizada)

Significado en eficacia: se relaciona directamente con los objetivos de la comunica-

cion. Si es positiva, entendemos que ha habido una eficacia 6ptima.

5.8.2 Intencion de probar el producto anunciado

Esta variable modula las limitaciones de la anterior. En caso de haber frenos que im-
posibiliten la accidn, esta variable mide la eficacia en cuanto al procesado. Si los suje-
tos han actuado de manera negativa, neutra o incoherente, al preguntar la intencidn,
en forma de “tener ganas” o con el verbo “probar” podemos resolver si la eficacia ha

sido limitada.

La respuesta es dicotdmica en formas si o no “probaria” o “tiene ganas” porque mide la
intencidn directa de la eficacia cuando esta no se ha conseguido por factores limitante

externos.
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Variable: intencién de probar el producto anunciado

Técnicas de medicién: mediante cuestionario directo con dos respuestas (mas res-
puesta en blanco)

Unidad de medida: unidades de respuestas positivas y negativas

Significado en eficacia: explica las limitaciones en la accién, nos da informacidn so-
bre la existencia de frenos que imposibilitan la accion del objetivo de comunicacion de

los mensajes (compra)
5.8.3 Intencion de volver al ambiente

Esta variable es una variable que mide la capacidad de fidelizacién del ambiente en
general. En términos de objetivos mide el objetivo de crear una relacidn, fidelizar al
destinatario de la comunicacion a través de todas las variables ambientales y estudiar

cuales son de mayor influencia en la intencion de volver.

Variable: intencion de volver al entorno o ambiente

Técnicas de medicion: mediante cuestionario con la escala de Likert de 7 puntos
respecto a la afirmacion de que “volveria a este ambiente*”

Unidad de medida: resultados de la escala. Se aplicaran herramientas estadisticas
sobre los resultados de la escala de Likert.

Significado en eficacia: explica la capacidad del ambiente para generar visitas, en
relacion a conductas de aproximacion y alejamiento en términos psicoldgicos. Una
mayor intencion de volver se relaciona como objetivo secundario. comunicativo a tra-

vés de la modificacion ambiental

5.8.4 Agradabilidad

La agradabilidad es una medicion de actitud o de respuesta afectiva ante el ambiente.

La agradabilidad se plantea como una medicion global del ambiente, no en concreto
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sobre un aspecto fisico ambiental, sonoro o respecto a los mensajes. Una mayor agra-
dabilidad podria ser debida a las modificaciones ambientales con voluntad comunica-
tiva, ya que es una variable dependiente. Del mismo modo, el resultado de agradabili-
dad podria correlacionar con el resto de respuestas. En tal caso se debera considerar

la hipdtesis de que la actitud o respuesta afectiva influye en la eficacia comunicativa.

Variable: agradabilidad

Técnicas de medicion: mediante cuestionario con la escala de Likert de 7 puntos
respecto a la afirmacion de que “es un ambiente agradable”

Unidad de medida: resultados de la escala. Se aplicaran herramientas estadisticas
sobre los resultados de la escala de Likert de 7 puntos.

Significado en eficacia: explica la capacidad de las modificaciones del entorno para
generar agrado ambiental. Del mismo modo, puede actuar como variable de influencia
si correlaciona con los resultados de las otras variables dependientes. Demostraria
una influencia de la actitud o de la respuesta afectiva (psicologia) en las variables de

eficacia comunicativa ambiental.

5.8.5 Ventas totales por persona (cesta o ticket).

Esta variable es una variable secundaria del ambiente. El mensaje pretendera enfocar
el objetivo de comunicaciéon sobre un producto o servicio exclusivamente. Sin embar-
go a un nivel publicitario, se puede estar potenciando objetivos secundarios de incre-

mentar las ventas totales (no el rendimiento).

Variable: ventas totales (valor por persona)

Técnicas de medicion: observacion, registro o pregunta (es mas invasiva).

Unidad de medida: euros o moneda local por ticket o persona.

Significado en eficacia: explica la capacidad de las variables independientes de in-

fluir en objetivos secundarios. Mientras el ambiente se ha enfocado en la eficacia co-

173



5. Marco Teérico 5.8 Panel de Variables Dependientes VECA

municativa de los mensajes, puede haber influido en las ventas totales. Puede ocurrir

por incrementos en las unidades vendidas o por vender unidades de mayor valor.

5.8.6 El producto coherente con el ambiente

En esta categoria afiadimos adicionalmente la influencia del ambiente sobre la efica-
cia de ventas del ambiente sin tener en cuenta el mensaje. Introducimos como objeti-
vo laaccidn en relacién a un elemento que asimismo esta relacionado con el ambiente,

es posible que lo haga independientemente del mensaje.

Por eso, del mismo modo que en los dos primeros puntos, podriamos medir las ventas
del producto no necesariamente anunciado, si no el producto que se relaciona mas

con las modificaciones del ambiente.

Por ejemplo, si estamos vendiendo pizzas y hamburguesas con musica italiana o ame-
ricana y se venden mas pizzas cuando suena musica italiana, independientemente de

que los mensajes estén anunciando hamburguesas.

En esta categoria podemos medir las ventas directas y la intencion de compra del pro-
ducto relacionado con el ambiente (pizza con musica italiana) a pesar de los mensajes

(publicidad de hamburguesas).
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Variable: ventas del producto relacionado con el ambiente

Técnicas de medicion: observacion, registro o pregunta

Unidad de medida: unidades vendidas del producto “ambiental”

Significado en eficacia: explica la capacidad del ambiente como impulsor de las ven-

tas sin necesidad de realizar mensajes completos

Variable: intencién de compra del producto relacionado con el ambiente

Técnicas de medicion: mediante cuestionario directo con dos respuestas

Unidad de medida: unidades de respuestas positivas y negativas

Significado en eficacia: explica la capacidad del ambiente como impulsor de las ven-
tas sin necesidad de realizar mensajes completos, nos da informacidn sobre la existen-
cia de frenos que imposibilitan la accion del objetivo de comunicacién de los mensajes

(compra).
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6. Trabajo de Campo

Hasta ahora nos hemos situado en un marco tedrico comunicolégico, un marco meto-
dologico multidisciplinar que nos ha situado nuestro objeto de estudio.

Por un lado, tenemos las potenciales variables independientes, y por otro lado las de-
pendientes, que hemos propuesto en un panel.

El objetivo del trabajo de campo es realizar un estudio in situ, en el lugar donde se
desarrolla el fenémeno. Consiste en observar de manera particular como funcionan
los ambientes comerciales al respecto de la manipulacion sonora, como se trabaja, qué
variables se manipulan, qué efectos tienen y si podemos comprobar si lo que hemos
visto en nuestro marco teorico es aplicable y desarrollable. Lo haremos a través de la
busqueda de soportes empiricos, no aun de las hipétesis, si no para poder analizar
técnicas de verificacion aplicables en el modelo experimental. Siguiendo las pautas de
Bunge, Sierra Bravo y Rodriguez Bravo (Bunge, 2013; Rodriguez Bravo, 2003; Sierra
Bravo, 1995) nos proponemos en este apartado realizar las tareas de: clasificar am-
bientes comerciales segtin las acciones que se realizan en ellos, encontrar modelos de
sonorizacion existentes, probar la operacionalizacion de las variables dependientes y

testar si podemos medir y como, las variables dependientes.
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Operacionabilidad de las variales

El estudio de campo esta orientado a encontrar bases empiricas que nos permitan

confirmar si nuestro planteamiento teérico sobre las variables es aplicable.

6.1 Intensidad

La intensidad es la variable actstica que hemos seleccionado para ser manipulada y
con el objetivo de que influya en la eficacia comunicativa. A priori parece una variable
sencilla, debido a que se refiere a un valor que se mide unidimensionalmente en de-
cibelios u otras unidades. Pero en el desarrollo tedrico cualitativo hemos observado
que hay diversos aspectos muy variables respecto a la medicion de presion en ondas
sonoras.

En primer lugar, la propia variabilidad de la intensidad en diferentes ambientes. En
segundo lugar, la variabilidad segtn el punto de medicion parecia relevante, asi como
que la variable se proponia operacionalizar a partir del diferencial del total de inten-
sidad respecto al ruido ambiental. Llegabamos a la conclusién de que podiamos no
medir la presion sonora relativa de un punto, y debiamos medirla en funcion de otros
valores. Toda la reflexion desembocaba en el desarrollo de una férmula de medicion

de la intensidad centrada en la recepcidn:

T=N+PSR

Donde:

- P era el punto de medicion (un lugar en el espacio),

- T era la intensidad total (o sound pressure level SPL),

- N era el ruido al natural (sin intervencidn de altavoces) y

- PSR la presion sonora relativa, afiadida a N.
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6.1.1 Medicién

Hemos confirmado que T y N son valores que podemos medir, mientras que la presion
sonora relativa al sonido de fondo, seria manipulable mediante el volumen y la toma

de datos en el punto P aplicando la férmula que acabamos de mencionar.

En relacion al punto de medicion (P) hemos encontrado una problematica en los dos
ambientes que hemos medido. En el caso del centro comercial las diferencias de inten-
sidad encontradas son muy amplias entre los distintos puntos medidos en el mismo
(60-115). Por lo tanto a la hora de establecer un punto P hemos encontrado que pode-

mos establecer los siguientes criterios para el lugar de medicion:

a) En el lugar de mayor afluencia, contando las personas que pasan por cada lugar.

Habria que hacer un mapeado de zonas y ver las mas transcurridas.

b) En el punto de afluencia con mayor homogeneidad respecto a la intensidad global,
ya sea una media o mediana, o porque las variaciones son menos inconsistentes en

ese punto.

En cuanto a la medicién del total de sonido ambiental (T) en la formula lo mas viable
es que el sondmetro mida durante la reproduccion de musica ambiental. El problema
es la variabilidad de T, que hemos resuelto con una forma que se adapta en funcién de
Ty el diferencial de presion que queremos afadir. El sondmetro se dejaria en el punto
P y se haria un toma de datos de medias cada x segundos y ponderarlas. En relacion
a esta medicidn, se ha encontrado que la minima y la maxima intensidad presentan

problematicas
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- La minima no sirve como referencia del valor T, ya que, la mayoria de temas presen-
tan en algin momento alguna bajada de intensidad que hace que el valor de T sea de-
masiado cercano o igual a N. El sonémetro es ciertamente preciso y si mide minimas,
mide con tanta precision que T podria ser igual a N.

- La maxima presenta el problema de que en ocasiones el ruido de fondo hace algun
ruido muy por encima del nivel de presion media. Por ejemplo, si se cierra una puerta

o se cae algun elemento al suelo, incluso si alguien tose, la intensidad maxima es irreal.

Cuando el sonido ambiental esta parado (a través de los altavoces o sistema de repro-
duccién) podemos medir la intensidad del ruido de fondo N. Para esta medicion se
puede tomar como referencia también el criterio de la media.

- La minima N puede ser un momento casual en el que todo el mundo pare de hacer
ruido y que dure sé6lo una porcién de un segundo, pero el sonémetro ya lo registra
como minima.

- Lamaxima N puede ser de nuevo un momento en el que alguien tosa o haga ruido.

6.1.2 Valores hallados

Los valores de presiones minimas encontrados han sido de entre 34,9 dB y 109dB en
el caso de una biblioteca y un bar respectivamente.

Respecto a la intensidad deducimos que podemos tomar medias usando un sonéme-
tro calibrado y que respecto a estas medias podemos tomar el valor de referencia
de presion afiadida. Aplicando la féormula hemos encontrado distintos ambientes que
usan valores de presion relativa (PSR) distintos. En moda en general se afiaden hasta
30 decibelios de diferencia entre las medias de N y las medias de T. En restauracion
hemos encontrado desde 5 hasta 25 decibelios afiadidos al valor tomado de N. En
un centro comercial hemos encontrado musica que practicamente no se diferencia

(incluso 0dB de diferencia entre N=87dB y T=87dB de medias) y de hasta unos 10dB.
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6.2 Tempo

El tempo es una variable numérica de la musica que indica o marca la velocidad de
reproduccion de notas musicales. En el trabajo de campo pretendiamos encontrar si

podemos medir el tempo, si es viable y ademas de qué manera lo podemos utilizar.

6.2.1 Medicion

Hemos medido el tempo mediante distintas herramientas. La primera herramienta es
el conteo manual de pulsaciones en 60 segundos. En segundo lugar, hemos encontra-
do aplicaciones moviles tipo metronomo que nos permiten hacer el conteo automati-
co. Esto nos permite hacer una medicion del tempo en tiempo real. Al mismo tiempo,
aplicaciones mdviles como Shazam permiten identificar la cancion para buscarla pos-
teriormente en una base de datos y revisar el tempo que se ha medido en tiempo real
en el lugar. No encontramos dificultades ni diferencias entre hacerlo en tiempo real o

en el lugar, la formacion en solfeo facilita la tarea.
6.2.2 Valores hallados

En cuanto a valores hemos visto en estudio de campo que las sonorizaciones de tipo
corporativo (contratadas a través de hilo musical o similar) suelen utilizar un rango

de tempos bastante similar.

Esto podria haber sido debido a que reproducen canciones de un género similar, y que
esto lleve a que los tempos sean similares, pero no es asi. A lo largo de una medicion
de unas 2 horas en un restaurante, observamos que el tempo variaba en los momentos
de mas afluencia y decidimos tomar datos. Las canciones se organizaban en pares del
mismo género musical (dos de 120bpm o mas seguidas de dos de 100bom o menos).
Aunque no podemos concluir que se hiciese de manera predeterminada si que pensa-

mos que es algo que esta controlado.
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Patrones similares se observaron durante en un centro comercial, en el que las cancio-
nes tenian valores alrededor de los 70bpm.

Si bien no podemos ni es nuestro objetivo sacar conclusiones sobre el uso o la inten-
cionalidad especifica, si que nos ha parecido que los emisores tienen control sobre

estas variables y las usan de algiin modo para inducir actuaciones externes.

Sabemos por los experimentos ya realizada en los estudios que hemos revisado que
hay una cierta tendencia a la sincronizacion senso-motora en humanos. En el estudio
de campo hemos aprovechado para tomar datos de los pasos al andar de 45 personas
en un centro comercial y los valores respecto al tempo de la musica. Los datos no co-
rrelacionan a simple vista porque son variables de escala, pero una vez agrupados los
datos en tres categorias encontramos confirmacion de que hay una correlacidn entre
tempo musical y pasos al andar en la toma de datos. A mayor tempo, mas rapido cami-
na la gente, y ademas en muchos casos los valores se acercan muchisimo (110 pasos
con un tempo de 105). Y encontramos que cuando el tempo era muy bajo, los pasos se

sincronizaban en el doble de tempo.

Resultado de la relacion de P de Pearson entre Pasos y Tempo
Correlacion de Pearson: ,709**

Sig. (bilateral): ,000

N =45
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6.3 Variables musicales: tonalidad

Como anticipabamos en el marco tedrico, las variables musicales requieren un pro-
ceso de medicion complejo y carecemos de instrumentos por lo que se requiere un

experto que valide las variables musicales.

Se ha intentado medir la tonalidad de canciones ya existentes, que es la variable ana-
lizada desde un punto teérico. En el estudio de campo hemos encontrado dificultades
para determinar la tonalidad de las canciones que estaban sonando, incluso hacién-
dolo a posteriori:

- Porque implica conocer los acordes y saber qué armadura o modificaciones
tiene cada acorde.

- No hemos encontrado ninguna herramienta fiable que mida una tonalidad de
toda cancidn automaticamente, si bien han aparecido algoritmos a lo largo de los ulti-
mos meses que son cada vez mas precisos, s6lo miden un acorde.

- Se valora la posibilidad de registrar las canciones y hacer un analisis de las
tonalidades posteriormente, pero requiere de un experto (y no hemos encontrado cri-
terios claros mas alla de lo que afirma el compositor en cuanto a tonalidad).

- Las canciones varian su modalidad durante la misma cancién. Por ejemplo el
estribillo puede estar formado por un acorde de La Menor y otro de Do Mayor. Aunque
podriamos llegar a un acorde sobre si es menor o mayor, la estrofa

Estas dificultades ya las habiamos previsto en el analisis tedrico y seguimos llegando
a la conclusion de que para estudiar la variable tonalidad hay que controlar muy bien
la composicion musical y seguramente hacer estudios de laboratorio, no en entornos
reales. La musica se tendria que disefiar especificamente o repetir canciones existen-
tes con la estructura analizada, pero al repetir una y otra vez las mismas canciones, se

nos antoja dificil hacerlo en un entorno que no sea de laboratorio.

185



Trabajo de Campo

6.4 Coherencia

La coherencia ambiental es una variable que define la relacién o vinculo entre los ele-
mentos del ambiente incluyendo los mensajes. Para obtener un valor de coherencia
fue necesario desarrollar un test previo que nos permitiese confirmar la asociacion
entre lo que es aparentemente coherente para el observador, y lo que los receptores

realmente consideran que esta vinculado o unido como coherente.

En el trabajo de campo para encontrar coherencias ambientales nos hemos basado
en la observacion. La coherencia habitual que hemos encontrado en entornos sono-
ros se da cuando la musica tiene el mismo origen que el tipo de producto o el origen
del producto. El mas habitual, el restaurante italiano con musica italiana. También
hemos encontrado que cuando hay una promocion concreta o un evento por ejemplo
relacionado con productos de un origen. Por ejemplo, una tienda multiproducto que
hace una semana especial sobre decoracién sueca o deportes. El problema que nos

planteamos es ;es coherente?.

6.4.1 Medicion y valores

Por su especificidad de dimensiéon semantica no disponemos ni de instrumentos de
medicion fisicos ni de unidades de medidas cuantitativas. Por lo tanto, el trabajo de
campo pone de relieve la dificultad para valorar objetivamente si un ambiente es co-
herente a posteriori. Podemos hacerlo por intuiciéon. Pero obviamente, ese no es un

procedimiento valido.
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Tras haber propuesto la variable desde una perspectiva tedrica pero logico-deductiva,
consideramos que la medicion o el establecimiento de la relacién o vinculo coherente
entre elementos se debe hacer mediante preguntas a los receptores. Podemos realizar
dos tipos de mediciones con distintas metodologias para conocer si un ambiente es

coherente recomendamos un disefio a prioristico:

- Disefio a priori: valorar los distintos elementos susceptibles de ser coherentes y po-
nerlos a prueba. Aquellos que se relacionen en cuanto a vinculos semanticos podran

ser considerados coherentes.

- Exploracion a posteriori: La observacion realizada en el estudio de campo. Una vez el
ambiente existe y esta ya disefiado con distintos elementos, podemos buscar los ele-
mentos potencialmente coherentes y preguntar al receptor si encuentra coherencia

esas relaciones semanticas.

En cuanto a los disefios que hemos encontrado podemos encontrar ambientes cohe-
rentes o no coherentes. Esta coherencia por lo tanto tiene 2 valores: positivo o negati-
vo. Sin embargo podriamos encontrar coherencia a mas niveles: decoracion, sonido y
producto (por ejemplo franceses) supondria una coherencia de 3 niveles relacionados

con el mismo vinculo.
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6.5 Clasificacion de Entornos Sonoros segun la

Actividad

El objetivo de este apartado es realizar una tarea de clasificacion que sea util para
luego poder abordar el problema del ambiente sonoro. La clasificacién debe permitir

facilitar la tarea de investigar en distintos tipos de ambientes en base a ella,.

Alo largo del trabajo de observacion de campo hemos encontrado diferentes tipos de
ambientes sonoros. Consideramos que podemos clasificar los ambientes sonoros en
funcién de distintos criterios y, tal como nos hemos propuesto en la metodologia, el

punto de vista debera ser multidisciplinar y sistémico.

El criterio que proponemos es clasificar ambientes segtin lo que hace el receptor, es
decir, sus actuaciones externas como célula comunicativa destinataria. El receptor ac-
tua dentro del entorno y alrededor de los mensajes de distinta manera y nuestra me-
todologia debera tener en cuenta qué tipo de receptor se encuentra (publico objetivo)
y qué tipo de actividades realiza. Podemos decir que es un criterio taxonomico que
parte de la observacion de campo y que el criterio es a partir de la actividad:

6.3.1 Actividad de Consumo

En este tipo entorno se compra y se consume en el lugar el producto adquirido. Es el
caso de un bar o restaurante. Si hablamos de servicios, una peluqueria o un masaje
terapéutico se encontrarian en esta categoria, asi como habitaciones de hotel y todo lo

que se consuma en el mismo lugar y momento que se compra.

6.5.1 Actividad de Compra

En este tipo de entornos se compran articulos, bienes o servicios para su posterior
uso o disfrute. En esta categoria encontrariamos todo tipo de boutiques, tiendas de
ropa, zapatos, de articulos de deportes... En cuanto a servicios encontrariamos desde

aseguradoras hasta agencias de viajes, pasando por tiendas de telefonia o informatica.
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El producto o servicio se adquiere pero no se utiliza inmediatamente.

6.5.2 Actividades Exploratorias

En esta categoria se incluyen aquellas actividades de inspeccion, observacion o explo-
racion e interaccion del entorno, cuando este es el producto. Se visita el entorno para
observar lo que esta expuesto o inspeccionarlo. Es el caso de un museo, un parque de
atracciones, una ferias o los “room escape”. A diferencia de la primera categoria, el

producto o servicio contratado es la propia experiencia en el ambiente.

6.5.3 Actividades Mixtas

Con esta categoria incluiremos modelos mixtos en los que se explora y se consume, o
se explora y se compra (una feria, una galeria gastron6mica, una bodega con prueba
de vinos...). Como hemos visto, el modelo de Donovan y Rossiter quedd obsoleto con
la aparicion de nuevas categorias de productos. En este caso estamos dejando de lado
los entornos virtuales de compra, pero son objeto de estudio a parte, ya que nos cen-

traremos en lugares fisicos.

El tratamiento de las variables independientes estara muy influido por el tipo de am-

biente en el que nos encontremos.
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6.6 Modelos de distribucion

Por ultimo, mencionaremos brevemente que los ambientes comerciales que hemos
encontrado pueden haber utilizado diferentes métodos para adquirir, comprar o esta-

blecer la musica que estaba sonando en los comercios:

- Sin ambientacioén sonora especifica, que se da sobre todo en pequefios co-
mercios que no disponen de instalacion de altavoces, pero también en cadenas o
franquicias que no lo incluyen, asi como aquellas que por alguna raz6n no lo nece-
sitan. En esta categoria incluiriamos aquellos ambientes que tienen sonorizacion a

partir de un sintonizador de radio o un televisor o un canal de internet.

- Contratacion de hilos musicales genéricos. Son hilos musicales que pueden
tener nombres comerciales sobre el tipo de musica que suena (la época o el género

musical) o por el tipo de tienda o comercio al que va dirigido.

- Sonorizacion creada ad hoc sdélo para esa marca o ese ambiente. Va desde
las listas mas complejas de grandes cadenas de restauracion hasta las mas peque-

fas que crean su propia musica.

En el estudio de campo nos hemos centrado en modelos comerciales basados en estas
segundas y terceras categorias, ya que, aplicando criterios de nuestro marco tedrico:

- denotan una voluntad comunicativa por parte del emisor

- se han elegido o manipulado para provocar una reaccidon o bienestar del re-
ceptor, receptores, ya sean internos o externos

- denotan que son susceptibles de aceptar colaborar en investigaciones como

la que nos ocupa.
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7.Metodologia

7.1 Objeto de Estudio

Nuestro objeto de estudio es la influencia de las alteraciones sonoras en la eficacia de

los procesos comunicativos en un ambiente comercial.

Entendemos como entorno sonoro todo aquel sonido ambiental afiadido de manera
artificial al propio ambiente natural con intencién o voluntad comunicativa. En nues-
tro caso concreto, el ambiente natural es un restaurante de comida variada, servida
en mesa. Por lo tanto en el sonido natural se mezclan los sonidos propios de la acti-
vidad, con los de los propios usuarios. Podemos equiparar el sonido natural al ruido
ambiental (Holahan, 1991). El entorno sonoro se disocia del entorno al natural debido
a que es el efecto del primero el que nos interesa estudiar en este momento. En otras
investigaciones se podrian investigar los efectos del ruido ambiental, por lo que nos

interesa distinguirlos.
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Entendemos como eficacia comunicativa como la capacidad de lograr el efecto comu-
nicativo deseado por parte del subsistema emisor (Rodriguez Bravo, 2008). En los
puntos 5.1, 5.2 y 5.7 se han estudiado diferentes perspectivas sobre la eficacia comu-
nicativa y hemos construido un panel de variables, expuesto en el punto 5.7. En la me-
dida en que se logren los efectos deseados alguna de estas variables de nuestro panel,

entenderemos que ha habido un incremento de eficacia.

Entendemos como procesos comunicativos tanto los mensajes completos construidos
con intenciones concretas como las voluntades comunicativas de la manipulacion del
entorno y que no forman mensajes si no actuacion externas del emisor, con voluntad
comunicativa (Rodriguez Bravo, 1998a). Al ruido ambiental del restaurante, por lo
tanto, afiadiremos un entorno sonoro con voluntad de mejorar la eficacia de los men-
sajes (carteles publicitarios), e incrementar la agradabilidad del local, la intencion de
volver, incrementar el volumen de ventas, tal como exponemos en el panel de varia-

bles de medicion de la eficacia comunicativa.

7.2 Pregunta de investigacion

La pregunta viene motivada por el objeto de estudio y se plantea del siguiente modo:
;Influye el entorno sonoro en la eficacia de los procesos comunicativos de dicho
entorno?

La pregunta se ha planteado de modo que acepta una respuesta positiva o negativa.
Estamos ante una investigacidn inicial desde el punto de vista comunicologico y en la
que se ha dado prioridad a las variables estructurales y hemos dado prioridad a en-

contrar influencias del entorno sonoro en procesos comunicativos
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7.3 Objetivos

El experimento se enmarca dentro de la investigacidon doctoral presente, cuyo objetivo
general es desarrollar de manera experimental una metodologia concreta para estu-

diar nuestro objeto de estudio y resolver nuestra pregunta de investigacidn.

El objetivo concreto del experimento contrastar si existe alguna influencia de las
variables del entorno sonoro (intensidad, tempo musical y coherencia semanti-
ca ambiental) en la eficacia comunicativa (de los efectos deseados con mensajes o

con voluntades comunicativas).

El objetivo de un experimento es buscar la influencia o influencia de las variables inde-
pendientes en las variables dependientes, manipulando unas y observando las otras
(Sierra Bravo, 1995, pp. 269-273). En nuestro caso buscamos una validez ecoldgica
con un experimento de campo, lo cual dara a nuestra metodologia una validez mayor
aunque incrementa la posibilidad de una mayor imperfeccién (Sierra Bravo, 1995, p.

272).

Por lo tanto, nuestra metodologia, nuestro objeto de estudio, las variables valoradas
y elegidas y nuestros objetivos generales, desembocan en el desarrollo de un experi-
mento de campo destinado a observar en un entorno real si las manipulaciones del
contexto sonoro influyen, o no, en la eficacia de los mensajes publicitarios que circulan

en él.
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7.3.1 Objetivos concretos

- Hallar si existe influencia del ambiente sonoro manipulado para nuestro expe-
rimento en la eficacia comunicativa.

- Hallar si el entorno sonoro acustico, en concreto la intensidad sonora, influye
en la eficacia comunicativa.

- Hallar si las variables musicales del entorno sonoro, en concreto el tempo, in-
fluyen en la eficacia comunicativa.

- Hallar si la coherencia ambiental con los mensajes publicitarios influye en la

eficacia comunicativa

A continuacién, detallamos las variables que hemos seleccionado.

7.4 Variables Independientes

Tal como hemos mostrado en el marco tedrico, existen variables del entorno sonoro
que consideramos estructurales, en tanto que, al ser manipuladas, pueden influenciar

a los procesos comunicativos que envuelven.

Basandonos en una clasificacion estructural en la que diferenciamos variables acus-
ticas, musicales y semanticas o culturales. Las variables de este experimento, como
deciamos, se agrupan en los 3 grupos mencionados, y se han seleccionado con los

siguientes criterios.

7.4.1 Variable Musical: El Tempo
Entre las variables musicales analizadas y valorades, ademas del tempo (golpes por

minuto), hemos estudiado el modo tonal (mayor o menor), el género y la textura.

198



7. Metodologia

. Tempo
0 Compas
0 Grupos ritmicos
o Escala tonal
o Textura musical
o Género

La variable musical elegida es el tempo. El tempo marca la velocidad de reproduccion
y el nimero de notas que suenan. Pero no marca la velocidad de las notas por si mis-
mo, si no que marca un paso o ritmo de fondo, sobre el cual se estructuran los com-
pases, los ritmos y los grupos ritmicos en global. Si bien por definicién es equiparable
a la velocidad, pero en realidad influye de una manera no lineal en la composicion y
la interpretacidn artistica y en los grupos ritmicos que se desarrollan dentro de cada
género musical (Alcalde de Isla, 2007). En este sentido temporal y organizativo es-
tructural, independiente de las culturas o épocas en las que se haya disefiado, nos ha
parecido muy relevante estudiar el efecto del tempo en la recepcion de mensajes y en
la eficacia de los procesos comunicativos.

La relevancia de estudiar el tempo yace ademas en el gran niumero de estudios que se
han hecho desde puntos de vista propiamente de ventas o psicoldgicos, y la falta de
estudios alrededor de los procesos comunicativos o su eficacia comunicativa como

centro de la investigacion del tempo.

Tanto en caso de confirmarse su influencia, como en el caso de no confirmarse en
nuestro experimento en un restaurante, creemos que es procedente seguir estudian-

do otras ritmicas y musicales como factores de influencia de la eficacia comunicativa.
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Harmonia
En cuanto a la harmonia o modalidad tonal, se ha descartado por motivos de enfoque
metodoldgico y por las implicaciones metodolégicas que supone su estudio en un ex-

perimento de campo.

Otros estudios desde el punto de vista psicologico o mercadotécnico han demostrado
su influencia en otras variables sociales. Hemos descartado estudiar en este momento
la variable, por un lado porque se trata de una variable que depende de un aprendizaje
previo, de un bagaje cultural o de un entrenamiento acustico (Alcalde de Isla, 2007;
Lundin, 1967; Michels, 1982). Por otro lado, la variable harmonica es variable en una
misma composicion. Como ya se ha comentado en el apartado 5.4.1, una cancion o
composicion puede tener una dominancia en un tono u otro y los acordes pueden for-
mar estructuras mayores o menores, en general. Pero dentro de la composicidon hay
variaciones, partes en las que la cancién es mayor y pasa a menor, aunque haya una
dominancia, haciendo extremadamente compleja la seleccion de canciones, listas y su
posterior control en la reproduccion. Nos emplazamos a una futura investigacion so-
bre la armonia, y que probablemente debera ser de laboratorio por las especificidades

de la variable en ambientes con mensajes.

Género y Textura

La textura y el género hacen referencia a conceptos mas abstractos y subjetivos que el
propio tempo e incluso mas contextuales que la modalidad tonal. El género musical es
un conjunto de caracteristicas que define desde el estilo hasta la tematica de las can-
ciones. Incluye la textura, que es el conjunto de instrumentos y el tipo de sonido que
producen las formaciones instrumentales junto a la voz. Su influencia esta muy ligada
al individuo en su contexto social. Es decir, depende de la cultura y del momento en
el que se haga el estudio, los resultados seran incoherentes porque la musica de cada
lugar provoca reacciones distintas en cada lugar. Nuestra intencion, objetivos metodo-

l6gicos y vision de la investigacion, nos llevan a empezar a estudiar la la musica desde
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una perpectiva lo mas estructural posible. En este sentido, creemos que el tempo es

mucho mas estructural que el género o la textura.

Las variables musicales que se han valorado se han utilizado como variables de con-
trol. Es decir, si habia una posible influencia, hemos tratado de igualar esas diferencias
para que fuesen las minimas entre grupos, o incluso hasta llegar a eliminarlas para
establecer unas condiciones de igualdad en todo aquello que no es nuestro objeto de
estudio. En este caso la harmonia, debido a la dificultad de medicidn y su complejidad
de control, se ha optado por igualarla trabajando con una seleccion musical que usara
solo escalas regulares mayores y menores indistintamente y, asimismo, evitar escalas
distintas a las llamadas occidentales (musica hindq, arabe, japonesa o china, por ejem-
plo quedaron descartadas). Por otro lado el género y por lo tanto la textura seran igua-
les o similares en todos los grupos experimentales (coherentes, incoherentes y de los
3 tempos elegidos). En en el momento de explicar la seleccién musical, vemos como se

han tratado estas variables musicales como variables de control en la seleccion.

7.4.2 Variable Acustica: Intensidad
El sonido se ha definido como frecuencia, timbre e intensidad. Hemos analizado en el

marco tedrico las siguientes variables:

o Intensidad

o Frecuencia

o Timbre

o Otras variables del campo indirecto: reverberacion, distribuciéon de frecuen-

cias, inteligibilidad de la palabra...
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Intensidad

Hemos elegido la intensidad por su relevancia como variable de presencia. La inten-
sidad sonora, es decir, 1a presion que ejerce en nuestros oidos, es una variable estruc-
tural que se comporta del mismo modo en cualquier persona en cualquier momento.
Ademas, la hemos operacionalizado (como vemos en el apartado 7.6) de forma adap-

tativa en funcion del sonido de fondo o natural.

Frecuencia

El resto de las variables analizadas en el apartado 5 resultaban mas complejas de ais-
lar (frecuencia y timbre) y si bien pueden ser relevantes. Hemos valorado que la fre-
cuencia es una variable que se podria controlar mediante rangos de frecuencias, pero
se hace complicado hacer hipotesis (las dejamos para futuros estudios). Las combi-
naciones potenciacidon de frecuencias por rangos (ecualizacion) puede influir en la
percepcion de los receptores en cuanto a las atribuciones que le dan a un ambiente
que suena con frecuencias mas graves o mas agudas. Siendo complejo operacionalizar
por rangos y ademas, complejo de estructurar, hemos optado por trabajar en primer
lugar con la intensidad, ya que no disponemos de literatura previa en comunicologia

que trate la intensidad del ambiente sonoro y su influencia en la eficacia comunicativa.

Timbre

El timbre o sensacién timbrica es la combinacion de sonidos de frecuencias comple-
jas y los harmonicos que forman. El timbre nos permite diferenciar los sonidos los
unos de los otros. Segiin hemos visto en el marco tedrico, esta variable psico-acustica
esta relacionada con una sensacién psicoldgica, que esta relacionada con lo aprendi-
do previamente. Por ejemplo, si sabemos que un buho tiene un determinado timbre,
lo identificamos. En el caso de la musica, la textura musical esta relacionada con el
conjunto de timbres instrumentales (guitarras, baterias, trompetas, cada uno tiene su
timbre y forman una textura). Y la textura musical se relaciona con el género. Por lo

tanto creemos apropiado emplazar a una futura investigacion sobre género, textura o

202



7. Metodologia

timbre y ambientes sonoros como variables independientes de influencia en la efica-

cia comunicativa.

La intensidad es la variable mas comunmente modificada y modificable, segiin vimos
en el estudio de campo. El entorno sonoro tendra mas o menos presencia ante los re-
ceptores segun la intensidad y podremos, a la vez que medimos los efectos de la inten-
sidad, analizar como una mayor presencia del entorno sonoro afecta en combinacién

con las otras variables no actsticas.

7.4.3 Variable Cultural: Coherencia

Por ultimo, hallamos en el marco teorico la necesidad de contar con al menos una va-
riable contextualizadora y cultural, que nos centre en el receptor y sus procesos de re-
cepcidn, su bagaje cultural y su capacidad para comprender y dar sentido al entorno.
Se valord el género musical y la procedencia, a parte de la variable coherencia.

La procedencia musical no garantiza que se enmarque en unos patrones fijos de tex-
tura o género. La variabilidad por ejemplo en cuanto a musica flamenca o peruana es

muy alta.

Descartado el género por falta de precision a la hora de encontrar definiciones consis-
tentes para hacer una seleccion, indagamos sobre algo que relacionara el entorno con

los productos ofrecidos en el mismo entorno.

Finalmente se ha optado por la Coherencia como variable global de influencia en la
eficacia. Hemos analizado diversos estudios en los que habia una variable de Cohe-
rencia tanto interna como con el propio entorno (Spangenberg, Grohmann, & Sprott,
2004; Spangenberg, Sprott, Grohmann, & Tracy, 2006). También hemos analizado el
fenomeno psico-fisiologico de la sincronizacion senso-motora (Terry et al., 2012; van

Dyck et al,, 2015), segtn el cual la musica nos afecta fisiolégicamente. La teoria de la
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coherencia perceptiva, (Rodriguez Bravo, 1998b), postula que una mayor coherencia
entre los estimulos visuales, sonoros u olfativos, y los mensajes desembocaria en una

mayor eficacia.

Esta es quizas la variable mas novedosa y de mayor influencia hipotética en este estu-
dio experimental. No s6lo vamos a probar el entorno sonoro en dos variables estruc-
turales, acustica y musical, si no también el potencial del entorno como catalizador
(Martinez Sanchez, 2015) desde un punto de vista de la audicion, posterior escucha,
reconocimiento y comprension por parte del receptor (Rodriguez Bravo, 1998b).

La variable se ha denominado Coherencia y consiste en relacionar o vincular los pro-
ductos anunciados con el entorno sonoro a través de la procedencia de ambos. Por lo
tanto no es un estudio sobre la Coherencia interna de la musica o del anuncio, si no
una correlacion semantica entre el disefio del entorno y el producto anunciado y ofre-

cido en el propio restaurante.

7.5 Variables Dependientes

Para este estudio se ha construido un panel que agrupa 5 las dimensiones de la efica-
cia comunicativa, en un aglutinador de los aspectos mas relevantes que hemos encon-
trado de la eficacia comunicativa pare entornos comerciales. Segun ha sido revisado
en el marco tedrico (apartados 5.1 y 5.7), encontramos con eficacia ante el mensaje,
y eficacia ante voluntades comunicativas. El resultante del panel es un cuestionario y
una toma de datos. Este panel tiene vocacién de herramienta generalista, aplicable a
cualquier otra situacién en entornos comerciales, es decir, deberia ser extrapolable a
otros estudios que quieran hallar la eficacia comunicativa de elementos de un entorno
o ambiente comercial, no sélo sonoro.

Las variables dependientes son las todas las que se exponen a continuacién (las cuales

se operacionalizaran junto a las independientes en el apartado siguiente).
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7.5.1 Ventas del producto anunciado (publicidad)

Consideramos que las ventas del producto son una actuacion externa del receptor.
Esta accion esta relacionada con la voluntad comunicativa procedente del emisor y
transmitida a través de los mensajes. Se mediran las actuaciones mediante los meca-
nismos de los cuales se disponga. Para esta funcion comunicativa hemos dispuesto
mensajes que anuncian un producto, por ende, las acciones deseadas son las ventas

del producto anunciado.

Ejemplos de preguntas sobre actuaciones externas:
;Ha contratado el producto?

(Ha pasado por la seccion x?

(Ha pedido mas informacién sobre nuestros servicios?

(Ha comprado el producto anunciado?

Esta es una variable que tiene como objetivo medir la accion directa relacionada con el
mensaje. El mensaje promociona o da a conocer un determinado producto o servicio,
por lo que vamos a medir dicho producto (en el caso de este experimento, seran ham-
burguesas o pizzas, el resto de productos estan fuera de la investigacion). Por lo tanto,
en el cuestionario se ha elegido preguntar directamente si habian pedido el producto
A o B, es decir pizza o hamburguesa. Posteriormente se convirtié la pregunta en dos
valores: si habian pedido el producto anunciado cuando estaba anunciado, o no (por
lo tanto se operacionaliza como “ha pedido el producto anunciado”).

En el proximo apartado se profundizara y se explica la operacionalizacion concreta de

las variables independientes y dependientes.
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7.5.2 Intencion de probar del producto anunciado

(mensajes directos)

Esta variable, a diferencia de la anterior, mide las intenciones de probar el producto
anunciado, el cual se asocia directamente con un mensaje publicitario (comunicacion
mediante mensajes con un principio y un final, es decir, completos). En lugar de medir
las ventas directas, debido a que los receptores podrian tener ideas prefijadas y difi-
ciles de cambiar (o por desconocimiento de la existencia de toda la carta o cualquier
otro motivo) decidimos medir también la intencion de compra. La intencién de com-

pra se analiza en el apartado 5.7 de la presente tesis doctoral.

7.5.3 Ventas del producto relacionado con el ambiente
sonoro

En esta ocasion, hablamos ya una variable que se relaciona con el ambiente sonoro.
Por lo tanto, estamos midiendo la eficacia comunicativa del entorno -transmisor de
voluntades comunicativas-, y no de los mensajes. Las voluntades comunicativas del
emisor, a través de la modificacion del entorno se analizan en el apartado 5.1.2 de
esta investigacion. La voluntad comunicativa es eficaz en tanto en cuanto consigue su
objetivo de vender el producto que se relaciona con el ambiente. En el restaurante en
el que se realiz6 el experimento, si se reproduce musica italiana la voluntad comunica-
tiva se considera que es incrementar las ventas del producto relacionado con la musi-
ca italiana (pizza). Del mismo modo, la voluntad comunicativa con musica americana
seria el incremento de las ventas del producto relacionado con el ambiente sonoro, las

hamburguesas.
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7.5.4 Intencion de probar el producto relacionado con el

ambiente sonoro

Del mismo modo que con las ventas y la intencién de probar el producto anunciado
mediante mensajes completos, también analizamos tanto las ventas directas como la
intencion de actuar respecto al producto relacionado con la musica que se reprodujo

en el restaurante.

7.5.5 Agradabilidad del ambiente

La agradabilidad se ha incluido como variable de eficacia de las voluntades comuni-
cativas del emisor. El emisor (la entidad propietaria del entorno y que lo modifica con
voluntad comunicativa) tiene intencion de fidelizar a sus clientes, que estén comodos,
a gusto y que consuman mas cantidad, en palabras del propietario del restaurante.
Esto no se reproduce mediante mensajes completos que lo indiquen de manera di-
recta, si no que se realizan modificaciones en el ambiente para incrementar el agrado.
Un incremento o disminucidn de la agradabilidad debido a los cambios en el entorno
sonoro significara que ha habido una influencia de las variables del entorno sonoro
en la agradabilidad. La agradabilidad se ha tratado en el punto 5.7.5 de la presente

investigacion.
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7.5.6 Intencion de volver al ambiente

La intencion de volver esta relacionada con la voluntad comunicativa del emisor de
fidelizar al receptor. Mediante los cambios en el entorno sonoro del restaurante, se
pretende provocar una reaccion por parte del receptor, incrementar sus ganas o inten-
ciones de volver al restaurante. En la medida que las alteraciones en el entorno sonoro
afecten positiva o negativamente a la intencion de volver de los receptores, podremos
decir que hay una influencia del entorno sonoro en la fidelizacion.

7.5.6 Total ventas en euros

Por ultimo, la variable dependiente de “consumo” o ventas es una variable que de-
pende del entorno y la comunicacién. La intencion comunicativa de incrementar el
consumo se transmite a traves del entorno y de la publicidad (de manera indirecta). Se
busca un ambiente que induzca a un mayor numero de pedidos o a pedidos de mayor
valor (por ejemplo las tablas de embutidos son mucho mas caras que una pizza o una
hamburguesa). Un incremento o disminucion del consumo por persona debido a los
cambios en el entorno sonoro significara que ha habido una influencia de las variables
del entorno sonoro en el consumo total en euros. El consumo en valor se ha tratado

en el apartado 5.7.
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7.6 Operacionalizacion

En este apartado revisaremos cémo hemos trabajado con las variables: las unidades
de medida elegidas, los valores que hemos elegido para agruparlas o etiquetarlas, los
motivos por los cuales se han tomado estas decisiones y si esto las convierte en varia-
bles de razon, ordinales, de intervalo o nominales. En resumen, explicaremos como
resolver la medicion y control de los valores de las variables en el experimento.

A continuacion, explicaremos las variables y finalmente encontraremos el cuadro re-

sumen de las variables segun su operacionalizacion.
7.6.1 Intensidad

En el apartado 5 hemos revisado como funciona la presion de las ondas sonoras y
hemos analizado distintas unidades de medicidn de la misma. Nuestra conclusion al
respecto es que el belio, o su décima parte, el decibelio, es la unidad mas extendida
y utilizada. Si bien el fon o el son podrian parecer mas aptos en ciertas situaciones,
lo cierto es que el decibelio es mas facil de tratar, es la unidad en la que trabajan los
sistemas acusticos y es la unidad de referencia sobre la cual referenciamos las sensa-

ciones y los umbrales.

El decibelio mide la presion relativa que llega a un punto de medicién concreto en un
momento concreto y respecto a un valor de referencia (una diferencia de 0 dB de pre-
sion). El decibelio mide en definitiva la presion en un lugar y momento concreto. Pro-
cederemos a medir la presion sonora en el punto de referencia, siendo siempre el mis-
mo lugar (P). Respecto al tiempo, resolveremos la toma de datos haciendo mediciones

consecutivas cuando sea posible adquirirlos del ambiente sonoro al natural (N).

Una vez decidida la unidad de medida, la siguiente decisién es como operacionalizar

la intensidad. Es decir, qué valores toma, como se miden y como se desarrollan experi-
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mentalmente. En resumen, nuestra tarea consiste en definir como medir la intensidad
(en decibelios) a partir de la formula que hemos desarrollado en el apartado 5.3. La

formula, recordamos, era la siguiente:

T=N+PSR

Donde,

T es el nivel de presiéon sonora total (SPL o T)

N es el ruido ambiental o la intensidad sonora del ambiente sin modificaciones, al
natural (N).

PSR es la presion sonora relativa, el valor que queremos anadir al ambiente natural.

Este ultimo valor es nuestra incognita, el diferencial que permite segregar la presion
sonora procedente del ambiente natural del sonido afiadido, a partir de una férmula

que nos permita medir las 3 variables.

En el trabajo de campo (apartado 6) observamos una alta intensidad en el sonido na-
tural o ruido de fondo propio de la actividad en restaurantes y centros comerciales.
En aquellos casos llegaba por encima de los 80dB. Sin embargo, en el restaurante la
intensidad media del ruido de fondo era menor, normalmente en el rango de 55-68dB

con picos de hasta 74, pero con medias de 65dB.

Sabiendo que en nuestro restaurante N y T iban a ser medibles pero dinamicas, nuestra
decision mas relevante respecto a la intensidad es qué cantidad de decibelios usar para
la intensidad baja o en segundo plano y la intensidad alta o en primer plano. Como he-
mos dicho, y tal como define la férmula, la Presencia Sonora (la intensidad) viene defini-
da por el diferencial respecto al ruido de fondo y nos dara un total (T) en decibelios, que

proceden del ruido y de nuestra musica a través de un sistema de altavoces.
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El umbral de audicion para detectar una diferencia de intensidad esta en 5 decibelios
segun Rodriguez Bravo y Carrion (1997). Con +5dB se nota claramente un cambio y
con 10dB se nota una diferencia del doble de sonoridad (Carrién, 1998, p. 35). Por
lo tanto, teniendo en cuenta (como veremos a continuacion) que en la sala hay dife-
rencias de 10 dB de medidas, habra que tomar una decision en esas zonas. En la zona
central y préoxima a la escalera, la pérdida respecto a las zonas cercanas a los altavoces
era mayor a -10dB, por lo que esas zonas quedaron descartadas para el experimento.
Si alguien se sentase alli, no deberiamos pasar el cuestionario por la diferencia de in-

tensidad en esa zona.

A nivel acustico, los valores de intensidad alta y baja (PSR 1 y 2) deberian diferen-
ciarse al menos unos 10dB entre uno y otro, para que hubiese diferencias notorias y
significativas, no sélo claramente diferenciales. Por lo tanto, las medidas tedricas de

PSR serian:

Intensidad Baja +5dB
PSR, = +5dB
T=N+5dB

Intensidad Alta +15dB
PSR, = +15dB
T=N+5dB

Una vez medida N (el ruido de fondo generado por la actividad propia del restaurante)
tendremos que realizar cambios en el volumen hasta que T (medida en el sondmetro
tras introducir el sonido por los altavoces), medida en el lugar P con un sonémetro
calibrado, sea igual al resultado de N+PSR. En los escenarios de intensidad alta e in-
tensidad baja, solo variamos la presion sonora afiadida PSR. Nuestra intencion es que

el diferencial respecto al fondo, y por lo tanto la presién sonora ambiental total, sean
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suficientemente diferenciables entre intensidades alta y baja y, en caso de ser influ-

yente la intensidad, que lo sea en la eficacia de la comunicacion.

Punto de medicion (P):

Hay dos variables que no hemos abordado: (P), el punto de medicién y (t) el tiempo
transcurrido. Debemos operacionalizar y controlar estas variables que no aparecen
en la formula. En primer lugar trataremos de la constante P, el punto de medicidn. De-
bemos tener en cuenta las diferencias a nivel de intensidad en las distintas posiciones
donde pueden sentarse los sujetos y tomar un punto de referencia representativo y
valido. Milliman en su estudio de 1986, propuso el centro geografico para la medicion
de la intensidad. Hemos tratado de tener en cuenta dos variables: posicion de los su-
jetos y diferencias de volumen segun la posicion.

En el plano a continuaciéon vemos el resultado de aplicar una malla de degradado a
partir de las indicaciones de la propiedad en cuanto a ocupacion de sillas y nimero de
tickets en caja. Observaron tres tendencias:

1: mayor afluencia (rojo)

2: afluencia normal (verde)

3: afluencia negativa, sélo se sientan si todo lo demas esta ocupado, (en negro)

Estas indicaciones fueron dadas por el personal del restaurante sobre un plano y a
dedo sobre el mismo ambiente. Una vez anotado, se comprob6 que sus apreciaciones
cualitativas se confirmaban a lo largo de varias visitas para hacer mediciones y tests
previos, por lo que no se estim6 necesario hacer un test previo. Debemos observar
que, tal como habian indicado los trabajadores, ciertos perfiles de personas se sen-
taban también por patrones. Por ejemplo, la gente mayor al fondo a la izquierda, las
familias cerca de los servicios y de la escalera y las parejas sentimentales en la pared
interior al lado de la puerta del almacén. Estas observaciones son meramente anecdo-

ticas para una posible futura investigacion.
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Como podemos ver, las zonas de mayor afluencia son las esquinas y la zona central y
la zona alrededor de la escalera de subida y la puerta de acceso al almacén se evitan.
Teniendo en cuenta la afluencia las zonas de medicidn son las situadas alrededor de

las esquinas exteriores

Tras analizar las zonas de afluencia se hizo un estudio de intensidad basado en la ubi-
cacion de los altavoces. Con la misma intensidad de salida, 110dB a un metro del alta-
voz en linea recta, la intensidad bajaba hasta -15dB, midiendo a 2 metros de distancia
y bajando el sonémetro a la altura de una persona de 170cms sentada (120-125cms)
hasta 90dB. Esta medida no es consistente en todo el local, ya que baja -10dB adicio-

nales y mas en la zona de entrada del almacén.

Las decisiones tomadas al respecto de estos datos y viendo que la complejidad reque-
ria un estudio acustico de mayor envergadura fueron las siguientes:

- Lamedicion de N se haria siempre en el mismo punto, en la esquina en frente
de la escalera, justo en el punto en que se empieza a perder intensidad a la al-
tura de escucha de las personas sentadas (125cms del suelo). Esta medicion se
haria entre cancién y cancion cada 2 6 3 canciones o al detectar diferencias en
el sonido natural debido a cambios en la actividad.

- Lamedicion de T se tomaria en ese mismo punto, al entregar los cuestionarios.
De no hacerlo asi, corremos el riesgo de que el sonido sea molesto en unas zo-
nas para hacer que sea suficientemente audible en otras.

- El sonido total en los puntos de medicion (T) tras hacer la suma de la presion
afiadida (PSR) al ruido ambiental (N) no puede ser superior a 105dB, debido
a que eso significa que esta saliendo por los altavoces como minimo a 120dB
0 mas, lo cual para una persona que estuviese de pie y cerca, resultaria muy

molesto segun hemos visto en el apartado 5.3.
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La motivacion de situar el punto P1 (P1 y P2 son indiferentes a efectos de salida pero
no a efectos de N) son las mesas de las esquinas y cercanas a los altavoces es porque
son las zonas en las que la intensidad:

a. Es mas consistente, ya que se encuentran mas cercanos a los altavoces.

b. En caso de tener una intensidad cercana a los umbrales molestos (mas de
110dB) se detectaria al hacer la medicion.

c. Esto no impide que desde la postura de observacion del investigador no se
pueda detectar si el diferencial de intensidad no se percibe en las zonas peri-
féricas a P. Es decir, si los dB de diferencia respecto a la zona de los altavoces
hacen que N sea superior a la salida de los altavoces como fuente sonora, (F)
enmascarandola. Si T = N, significa que no tenemos suficiente intensidad de
salida en F (fuente sonora o altavoces) para crear una diferencia de al menos

5dB respecto al ambiente al natural.

Segun el grafico de asiduidad, casualmente, estas zonas con mayor diferencial, serian
las zonas donde menor afluencia encontramos. Esta circunstancia fue aprovechada
para usar las mesas de la escalera por parte del investigador como base para colocar

cuestionarios y los instrumentos. De modo que nadie se sentaria en esa zona.

Por lo tanto, tras tomar medidas con y sin personal, lo que planteamos era que, a un
nivel instrumental, tuviésemos suficiente control del volumen de salida en tanto a que
el sonido de los altavoces fuese diferencial entre los distintos grupos experimentales
con intensidad alta y baja, que esta intensidad fuese relativa al ruido ambiental, y que,
en cualquier caso no fuese un volumen ni molesto ni demasiado atenuado como para
que en algun lugar no se oyese. De todos modos, todas las mediciones se hicieron des-
de un punto P de escucha, cercano a los altavoces, teniendo en cuenta las pérdidas de

intensidad en altura y distancia y las afluencias en cada zona.
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llustracién 4: Plano de la planta
superior del restaurante donde
se realizé el experimento, con
los decibelios de salida (en
rojo) y los decibelios medidos a
distancia a modo de referencia.

60dB
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Cuando medir la intensidad (t)

Por ultimo, debemos resolver el problema del tiempo, cada cuanto medir y cada cuan-
to hacer modificaciones el volumen (t). Debido a que una reproducciéon musical o cual-
quier tipo de ambiente sonoro, el sonido varia en intensidad a lo largo de la reproduc-
cion debemos tener en cuenta que la intensidad (PSL o T)no sera un valor fijo.

En consecuencia, tendremos que valorar la posibilidad de hacer parciales, medias o
medianas, para poder utilizar esta medicion a lo largo de espacios de tiempo en los
que la presion sonora (intensidad) varia. Nuestra primera decision al respecto es
medir el sonido de fondo medio en primer lugar (N). Para ello se utilizaron dos
sonometros calibrados. El primero mediria el sonido de fondo (N) maximo y minimo.
En segundo lugar se mediria la intensidad total (T 6 PSL), una vez iniciada la re-

produccién de la musica ambiental, que se midi6 con un segundo sonémetro.

Tal como calculamos, T = N + PSR. Para nuestro estudio, la relevancia de la intensidad
considerabamos que era la presion sonora que ejerce el entorno sonoro afiadido por
el emisor, respecto al ambiente al natural, y si podriamos considerar que la musica

estad en primer plano o esta en segundo plano.

Los valores que se pueden medir en nuestro experimento concreto son N y T. El ruido
de fondo del restaurante y el total una vez afiadido el sonido por los altavoces. Ambos
valores se pueden tomar antes y durante la ejecucion del experimento, para que T siga

siendo valido en funcion de las variaciones de N.

En tercer lugar, una vez medida N y T, se hacen las modificaciones de intensidad ne-
cesarias, en nuestro caso subiendo o bajando el volumen de salida, para hacer que el
volumen total de salida (T) sea igual al ruido mas el diferencial que queremos afiadir

que hemos decidido que era teéricamente de 5 y de 15dB.

Por ultimo, sabemos que las frecuencias se enmascaran entre ellas, los sonidos mas
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agudos pueden enmascarar sonidos mas graves incluso con menor intensidad, segin
hemos comentado por el diagrama de Fletcher. La solucidn a este problema pasaba

por igualar las texturas, como hemos hecho en la seleccion musical.

Una vez decidido el sistema de medicion y operacionalizacion, se hizo un pretest con
los valores propuestos. Al iniciar la reproduccion a +15dB (SPR=15) respecto a N, esta
intensidad resultaba siempre demasiado alta y esto desemboc6 en quejas inmediatas
de los sujetos. En especial con pocas personas y poco ruido ambiental, 15dB afiadidos
sobre un fondo de 60dB resulta ser una diferencia de intensidad muy alta hasta 75dB
(T). Se ajust6 a +12dB y el resultado fue aceptado. No hubo quejas por parte de los
propietarios ni de los usuarios acerca del volumen y podemos decir que si que se dife-
rencio lo suficiente la intensidad relativa baja (+5dB) de la alta (+12dB, es decir, mas

de 5dB mas respecto a la baja).

En resumen, la Intensidad es una variable cuantitativa ordinal. Se mide en dB de di-
ferencia o afiadidos al ruido de fondo o ambiental, segin la formula anteriormente
desarrollada (T = N + PSR). Hemos decidido trabajar con dos valores: uno de intensi-
dad alta, claramente diferenciable al sonido de fondo; y otro valor de intensidad baja,
es decir, similar al ruido de fondo pero ligeramente superior. Los valores se han ope-
racionalizado a nivel estadistico con un 1 y un 2 respectivamente. Tras el ajuste del
pre-test de la variable, el resultado de Presion Sonora Relativa para este ambiente es

el siguiente:

Intensidad Baja, valor 1, +5dB

PSR, = +5dB

T=N+5dB

(Tras medir el ruido de fondo, se reproduce la musica a un volumen que haga que el

total de presion sonora sea 5dB superior al ruido de fondo existente).
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Intensidad Alta, valor 2, +12dB

PSR, =+12dB

T=N+5dB

(Tras medir el ruido de fondo, se reproduce la musica a un volumen que haga que el

total de presién sonora sea 12dB superior al ruido de fondo existente).

7.6.2 Tempo

Tal como hemos definido en el apartado 5 el tempo se mide en golpes por minuto (o
beats por minute en inglés; acronimo bpm). Una vez sabemos la unidad, veamos cémo
podemos medirla. Su medicion se realiza a partir de la interpretacion musical de la
composicion o cancion. Si bien puede hacerse leyendo la partitura, como no siempre
se dispone de ella y en ocasiones ni existe, tratamos de medir el tempo transcribiendo

o contando, mediante la escucha activa.

Como sabemos los ritmos musicales se componen a partir de golpes, silencios y sus
respectivas duraciones. Bien, sabemos que los golpes pueden ser fuertes, medios o le-
ves. Todos ellos duran lo mismo, en funcién del tempo. Sabemos también que el tempo
es una unidad fija a lo largo de toda la cancién que marca su “pulso de reproduccion”
(Michels, 1982, p. 67), por ello todos los golpes, fuertes débiles o0 medios duran lo
mismo. Dado que, dentro del compas musical, encontramos una repeticion de golpes
fuertes combinados con débiles, podemos encontrar patrones estructurales de repeti-
cion de golpes fuertes con débiles, aunque sean elipticos (silencios).

Por ejemplo un compas de 4 golpes en divisiones (de negra 4 /4, de corchea 4/8 o cual-
quiera es indiferente) se organiza en un golpe fuerte seguido de uno débil, seguido de
uno medio o débil y por ultimo un golpe débil. Esquematizado, se suele expresar de la

siguiente manera,
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F-D-M - D (Compas de 4 golpes)

F - D (Compas de 2 golpes)

F-D - D (Compas de 3 golpes)

Elaboracidn propia a partir de la bibliografia (Fraisse, 1976, pp. 74-75; Lundin, 1967,
pp- 102-105).

Como vemos, un compas de dos golpes (por ejemplo 2/4) se organiza en una estruc-
tura simple fuerte y débil. Los compases de tres golpes, como los valses o Norwegian
Wood de The Beatles, se forman con un primer golpe fuerte, seguido de dos débiles a
la misma distancia temporal. A pesar de que hay compases que pueden ser multiplos
de 2,3 y de 4 (los de 12 golpes) y complejos de 6 6 7 tiempos, no necesitamos entrar
en profundidad para la medicion del tempo. Entender el compas nos ayuda a entender
como medir el tempo, que es el patron que rige su velocidad.

Si encontramos la estructura, necesitamos contar los golpes que se dan a lo largo de
un minuto y obtendremos el tempo exacto de la cancién. Si en un minuto se producen
80 golpes, el tempo es de 80, y si son 120 (dos por segundo) el tempo es de 120bpm
(golpes por minuto). Entenderemos que se da un “golpe” cada vez que en la estructura
hay una nota que se reproduce con mas intensidad (la que marca el primer golpe de
cada compas) y las subdivisiones entre cada golpe fuerte y el siguiente, a la misma
distancia. Por ejemplo, en canciones de géneros jazz, pop o rock con bateria, el bombo
de la bateria marca los primeros golpes de cada compas, y la caja de bateria marca los
golpes débiles y/o medios. Como hemos dicho antes, cada golpe fuerte, medio o débil

se computa dentro de un minuto para obtener el tempo en golpes por minuto (bpm)

Sabiendo cémo medirlo, a continuacién, procedemos a operacionalizar cémo se puede
separar o dividir el tempo en categorias que supongan cambios suficientes como para
que sean influyentes en la eficacia comunicativa. Hemos decidido basarnos en los si-

guientes factores para hacer una categorizacion tempos bajos, medios y altos.
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a.

Ritmos internos como el latido del corazon y los pasos al andar o masticar son
los que nos rigen y pueden ser considerados nuestras actuaciones externas o
pueden influir en ellas. Por lo tanto si el tempo influye a nivel comunicativo, en
primer lugar sera sobre nuestras percepciones y en ultimo lugar en nuestras
actuaciones externas.

Partimos de la sincronizacién sensomotora (Fraisse, 1976, pp. 58-66), a partir
de la cual deducimos que cuando escuchamos un ritmo determinado, nuestras
actuaciones se sincronizan con ese ritmo. Se ha demostrado con los pasos al
andar, el ritmo al hablar o la cadencia al correr, como hemos visto en varios
estudios en el marco teoérico.

Decidimos hacer 3 grupos de tempos por distintos motivos. El primero es para
diferenciar no sélo entre tempos altos y bajos, ya con sélo dos tempos sdlo po-
driamos determinar que la influencia es dicotémica pero no ordinal. Con tres
tempos podemos hacer una variable ordinal. Estos tempos se diferenciaran lo

suficiente dejando una separacion de al menos 15bpm.

Los factores que pueden ser influenciados por el tempo son multiples y, tratandose

de una investigacidn basica, partiremos de lo esencial sobre lo cual puede influir el

tempo.

Cadencia respiratoria: se calcula que respiramos entre 12 y 18 veces por minuto

en estado de reposo. Como la cadencia se calcula en inspiraciones, podemos hablar

de 24-36 actos respiratorios, que es un ritmo muy lento para la musica. En este caso

sincronizariamos 2 golpes con cada expiracion o inspiracion, en 48-72bpm.
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Ritmo cardiaco: el ritmo cardiaco varia mucho en reposo, entre 40 y 65ppm. En mo-
vimiento sube a 80-110ppm y en ejercicio de intensidad media llega a las 160ppm. En

ejercicio de alta intensidad llegamos a las 200ppm.

Cadencia al andar: la cadencia al andar por un supermercado de un lugar a otro es de
aproximadamente 85-120 pasos por minuto. Dentro de una tienda esta medida baja a
60 pasos por minuto en observacion e incluso menos en caso de interés (mediciones

propias realizadas en estudio de campo, ver anexos).

Cadencia al correr: hemos calculado desde 220 pasos por minuto en un ritmo de
carrera de media distancia hasta 350 en sprint de maxima velocidad.

Ritmo al masticar: varia entre 60 y 110 masticaciones por minuto en funcion del tipo
de comida.

Al sincronizar nuestras respuestas con el tempo musical podemos hacerlo en unida-
des por unidades, es decir por patrén 1:1. Si nuestros latidos estan en 60ppm mien-
tras escuchamos una musica con 60ppm, podemos decir que se sincronizan 1:1. Si la
musica esta a 60ppm pero nuestro corazon late a 120, la sincronizacion sera de 2:1 (2
latidos por cada unidad de tempo).

Por otro lado, no podemos olvidar lo que ya se ha estudiado. En los estudios sobre el
tempo musical en entornos comerciales hemos encontrado que distintos autores han

partido de criterios similares aunque con resultados muy distintos entre ellos.
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Autor/es Ano Valores de tempo | Resultados

Milliman 1982 -72,+92 Sincronizacién del tempo
con pasos al andar.

Milliman 1986 -72,+92 Menor tempo influye en
mayor tiempo empleado
o transcurrido consu-
miendo.

Kellaris, Kent 1991 60,120, 180 El tempo medio (120)
tiene respuestas mas po-
sitivas.

Kellaris, Kent 1994 60,120, 180 El tempo actia de manera
distinta segun el género,
correlaciona con activa-
cién y agrado.

Balch, Lewis 1996 60, 140 Tempo alto provoca ma-
yor recuerdo.

Alpert, Alpert 1999 -46,+108 El tempo alto provoca
una mayor intencién de
compray emocion.

Husain, Thompson, Sche- | 2002 60, 165 El tempo alto provoca una

llenberg mayor habilidad espacial.

Oakes 2003 109-129,130-179 A mayor tempo, el tiem-
po transcurrido parece
mayor.

Webster, Weir 2005 72,108, 144 El tempo alto potencia la
alegria de la armonia ma-
yor. El bajo la tristeza en
tonalidad menor.

Knoferle, Spangenberg, [ 2012 95,135 Mayor efectividad de ven-

Herrmann, Landwehr tas con tempo lento en to-
nalidad menor menor.

Van Dyck, Moens, Buh-| 2015 130,200 A mayor tempo, mayor

mann, Demey, Coorevits, cadencia al correr (con

Dalla Bella limites).

Caldwell, Hibbert 2002 -72,+94 El tempo influye en el

tiempo permanecido en

el entorno.

Tabla resumen de estudios experimentales sobre el tempo y sus efectos.
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Al respecto de estos estudios, realizamos una vision comunicoldgica. A partir de los
resultados obtenidos, buscamos paralelismos y aplicabilidad en nuestro ambito. Como
podemos ver en la tabla las diferencias en el tempo influyen en la agradabilidad, en
el tiempo transcurrido, la cadencia al andar, el placer, el recuerdo, la activacion y las
ventas. De todas ellas nos interesan para la eficacia comunicativa el agrado, las ventas
y las cadencias (por la sincronizaciéon sensomotora).

En resumen, tras estudiar detenidamente la tabla anterior, aitiadida al razonamiento
sobre sincronizacion sensomotora y por nuestro panel de variables de eficacia comu-
nicativa, establecemos los siguientes 3 valores de tempo: bajo, medio y alto.

Tempo bajo: entre 60y 75 ppm

Tempo medio: entre 90y 105 ppm

Tempo alto: 120 y 160 ppm

Las distancias entre un tempo y otro son de al menos 15ppm, aproximadamente un

15% del total de la media de 100ppm.

La operacionalizacion en estas tres categorias se ha hecho de modo que posterior-
mente se puedan encontrar diferencias. Hemos partido de la base biomecanica por
la sincronizacion sensomotora propuesta por Fraisse y contrastada en multiples es-
tudios. La decisién tomada parte de los de tempos maximos y minimos a partir de

latidos del corazdn, rimo de masticacion y de paseo o de carrera.

Hemos tomado la medida de referencia de tempo bajo en relacidon a las cadencias de
respiracion y latidos del corazén en reposo. Si bien la respiracion es muy lenta, cada
4 inspiraciones o expiraciones podemos sincronizarnos con un tempo bajo inferior
75ppm. Es decir, de cada vez que inspiramos o expiramos, en un ratio de 1:4 nos sin-
cronizariamos con el tempo de la musica a 75 ppm o menos. Cuando se incrementa la
cadencia de respiracidn, el ratio 1:4 nos acercara al rango de 90-105ppm para tiempo
medio.

En cuanto a los latidos del corazoén, no es algo que tengamos muy presente, sin em-
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bargo, es uno de nuestros marcadores biol6gicos humanos. Un deportista puede tener
una frecuencia cardiaca de 40 pulsaciones en reposo, pero la habitual estara alrede-
dor de 55-60 pulsaciones, subiendo rapidamente a 65 o mas si se esta hablando o
realizando alguna actividad moderada.

En cuanto a cadencias biomecanicas, el tempo bajo a 75ppm o menos, estaria alrede-
dor de las menores frecuencias calculadas en nuestro estudio de campo y observacion
directa para pasear en tienda y latencia lenta de mordiscos o masticacién. De todos

modos, el que lo haga por un motivo u otro sera cuestion de analisis post hoc.

Para redondear la decision a partir de factores biomecanicos, hemos buscado varia-
bles dependientes analogas o similares que hayan sido influenciadas por estudios con
tempos préoximos a los 60-75ppm. Encontramos que Milliman (1982 y 1986) hallo
influencia en las ventas y la cadencia usando un tempo bajo de 72bpm o menos y
otro superior de 92bpm o mas. También con un tempo bajo segun nuestro criterio
(a 60bpm) el experimento de Husain, Thompson, Schellenberg (2002) encontré di-
ferencias entre este tempo y uno de mas del doble (165bpm) siendo este segundo el
que mejoraba las habilidades especiales respecto al primero. Webster y Wier (2005)
usaron un tempo de 72bpm como bajo y hallaron que el tempo mayor potenciaba la
sensacion de alegria de las composiciones en tonalidad mayor, y un menor tempo po-

tenciaba la tristeza del modo tonal menor.

En cuanto a tempos medios hemos establecido nuestro valor operacional entre 90 y
105 bpm. A partir de 90 pulsaciones por minuto consideramos que se ha superado la
situacion de reposo. En cuanto a cadencia al andar, el ritmo de observacion en tienda
encontrado en el estudio de campo esta entre 60 y 70 pasos por minuto y el que se en-
cuentra entre tienda y tienda es de 90-115 pasos por minuto. En cuanto a masticacion,

hemos encontrado ritmos entre 70 y 130 masticaciones por minuto.

Los trabajos de Milliman (1982 y 1986) establecian el tempo como rapido superior a
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92bpm. Para nosotros este es un tempo al limite superior del tempo medio, sin em-
bargo su estudio no contaba con tempos medios. El trabajo de Webster y Wier (2002)
coincide en establecer un tempo alrededor de 108 como valor medio, aunque eleva-
ron el valor del tempotempo alto a 144. Caldwell y Hibbert (2002) establecieron el
tempo de 94bpm como alto. Estos estudios hallaron que el rango de tempos entre 90
y 108 (aproximadamente nuestro tempo medio) se diferenciaba en cuanto a alegria o
tristeza, tiempo transcurrido en el ambiente, ventas y consumo directo de producto.
Es decir, también es un rango de influencia en nuestro panel de variables de la eficacia

comunicativa (que desarrollamos en el apartado 5.5).

Por ultimo, hemos establecido un tempo alto en 120-160bpm. Las diferencias en cuan-
to a qué considerar un tempo alto son amplias en los trabajos que hemos encontrado.
Sin llegar a superar los 160ppm, hemos decidido optar por basarnos en la sincroni-
zacion sensomotora de nuevo. La cadencia al correr, la frecuencia cardiaca alta o las
respiraciones rapidas (en factores 1:4) se relacionan con tempos a partir de 120ppm.
Cuando nuestra cadencia o frecuencia cardiaca superan esos niveles estamos en si-
tuaciones de estrés o alta actividad. Por el tipo de entorno en el que se desarrollaria
el experimento, resultaria incoherente y por lo tanto incomodo trabajar con musica
de una cadencia muy alta de tempo. Por ello establecimos el tempo mayor en +15bpm
por encima del tempo medio. Sin embargo, estamos desviando de la posicion de Kella-
ris y Kent (1991 y 1994) que establecian tempos medios en 120bpm. Para este restau-
rante, con necesidades especificas (no estresar a los clientes), usaremos los tempos de
120 a 150bpm como altos. Esta diferencia es debida a que en los estudios de Kellaris
y Kent (1991 y 1994), los sujetos del experimento eran estudiantes en un laboratorio
y en este caso estamos en un ambiente real, con sus limitaciones. En nuestro caso el
restaurante no parece el lugar indicado para reproducir musica muy rapida y eso rom-
peria nuestra variable de coherencia ambiental, que se creara con unos tempos ade-
cuados, unas intensidades alta y baja adecuadas ad hoc y una Coherencia al respecto

de otras variables semanticas.

225



7. Metodologia

La variable independiente tempo es una variable cuantitativa ordinal medida en pul-
saciones por minuto (bpm o ppm) y con 3 valores:
- BAJO para canciones con tempos entre 60y 75 ppm. Operacionalizado con un
1 en el tratamiento estadistico.
- MEDIO para canciones con tempos entre 90 y 105 ppm. Operacionalizado
con un 2 en el tratamiento estadistico.
- ALTO para canciones con tempos 120 y hasta 160 ppm. Operacionalizado con

un 3 en el tratamiento estadistico.
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7.6.3 Coherencia

En el apartado 5.5 hemos desarrollado el término Coherencia. Hemos concluido que
podemos trabajar la coherencia ambiental en cuanto se encuentren coherencias se-
manticas entre elementos ambientales:

- atributos de la marca o del producto,

- momento o época del afio,

- entorno sensorial: visual, sonoro y olfactivo

- ubicacidn geografica exterior

La coherencia tendra otra dimensidon semantica atribuida por el propio receptor, que
es quien otorga unidad, y por lo tanto asigna o no coherencia a estos elementos (lo
hemos tratado en el apartado 5.5). En cualquier caso, si encontramos que se traba-
ja con elementos coherentes entre ellos, esto debe consensuarse con los sujetos del
experimento mediante un test previo de la variable coherencia (para verificar esta

asociacion).

Por nuestro objeto de estudio, la decision es la de trabajar con coherencia entre el
entorno perceptivo sonoro y la publicidad del producto. La coherencia se dara por
el siguiente motivo:

Origen Musical = Origen del Producto anunciado

Es decir, la presencia de coherencia depende de la conjuncién del origen de dos ele-
mentos del ambiente: el producto anunciado y la musica que esta sonando deben ser

del mismo origen.
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La comunicacién en nuestro caso sera de algunos de los productos ofrecidos (pizza
o hamburguesa) y encontramos que podria haber o no haber coherencia con la mu-
sica en cuanto al origen de ambos: musica italiana con anuncios de pizza y musica
americana anglosajona con anuncios de hamburguesa. En definitiva, la publicidad de
atributos del producto y el entorno sonoro son coherentes o no, en funcién del origen

de ambos.

La seleccion de musica por su origen nos acerca a otras variables musicales, la textura

musical, el género musical, su historia y su idioma en caso de tener letra.

La variable textura (muy unida al género) debera ser tratada con especial atencion
como variable de control. Por un lado, queremos que la coherencia respecto al origen
distinga claramente la musica de uno y otro origen. Por otro lado, queremos que la
distincion sea por el origen, no por la textura o el género, si bien podemos considerar
que hay géneros que

Por lo tanto, entramos a trabajar estas variables musicales como variables de control.

Hemos tratado el asunto de la selecciéon musical en el apartado 8.1.4.

En cuanto a valores y unidades, por todo lo visto en el apartado 5, tendra dos valores
bipolares nominales: presencia de coherencia o ausencia de coherencia. Es decir, hay
coherencia en tanto en cuanto hay coherencia en un nivel, o no la hay: coherencia en-
tre los atributos del producto anunciado y el entorno sonoro en cuanto a los origenes
de ambos. Si bien es cierto que puede haber grados de coherencia y coherencia en
distintos niveles (coherencia mas elementos: visual, olfactiva, sonora, época del afio,
geografica...), en este trabajo de base hemos decidido trabajar con los dos extremos:
presencia o ausencia. Por lo tanto, s6lo habria publicidad de un solo producto en el
restaurante y esta publicidad del producto seria o no coherente con el ambiente sono-

ro en cuanto a la procedencia.
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Elemento 1: Publicidad Elemento 2: Ambiente Sonoro | Valor COHERENCIA
Hamburguesas Musica Italiana NO

Pizzas Msica Italiana Si

Hamburguesas Musica Americana Si

Pizzas Musica Americana NO

Como veremos en el apartado 8, para dar consistencia y validez a la coherencia por
origen, se realiza un doble test previo de la variable para comprobar que la musica
que se reproduce se relaciona con el origen de los productos que se iban a anunciar.
Los resultados del test previo nos permiten confirmar que hay una asociacion igual en

cuanto a origen entre la selecciéon musical y en el origen del producto.

En definitiva, en cuanto a operacionalizacion matematica, la coherencia es una varia-
ble con dos valores nominales: si y no. Le hemos asignado genéricamente a todas las
variables nominales el valor negativo con un 1y el positivo con un 2 a nivel estadistico

(a mayor X, mayor Y ascendente).

7.6.4 Pedidos del producto anunciado

Hasta ahora hemos operacionalizado las 3 variables independientes. Estas tres va-
riables (intensidad, tempo y coherencia ambientales) influiran sobre la eficacia co-
municativa medida en un panel de variables relacionadas con la eficacia global de la
comunicacion en un ambiente de compra y consumo (como lo hemos clasificado en el
apartado 6.4).

La primera variable dependiente de nuestra lista mide las ventas concretas del pro-
ducto anunciado. Es decir, es una medicion directa de las acciones de compra o pedido
del producto que se esta anunciando.

Como hemos visto en el marco tedrico, se operacionaliza de manera dicotémica por
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individuos y se pueden obtener, medias, indices o factores.

Una vez contestado el producto que se ha pedido entre las opciones (pizza, hambur-
guesa, ninguno o ambos) se realiza un recalculo de la pregunta “qué producto ha pe-
dido” (con 4 respuestas posibles) a la variable “pedido del producto anunciado” con 2
valores. Si el anuncio es el de pizza y han pedido pizza, el valor obtenido es SI (opera-
cionalizado estadisticamente con un 2). El mismo valor se obtiene si el anuncio de ese
grupo es hamburguesa y en el cuestionario se contesta que he ha pedido la hambur-
guesa. Por lo tanto:

,Ha pedido alguno de estos productos?

Ha pedido Hay anunciado Valor de la variable
Pizza Hamburguesa No

Pizza Pizza Si

Hamburguesa Pizza No

Hamburguesa Hamburguesa Si

Ninguno Cualquiera No

Ambos Cualquiera Si

Aunque finalmente contaremos sujetos, la variable tiene dos valores: si o no. Por lo

tanto es una variable cualitativa y nominal.

7.6.5 Intencion de probar el producto anunciado

Esta variable parece a primera vista idéntica a la anterior, pero se refiere a la intencién
de compra, o especificamente de probar el producto anunciado.

Una vez contestado el producto que se pediria entre las opciones (pizza, hamburgue-
sa, ninguno o ambos) también se realiza un recalculo de la pregunta “qué producto
probaria” (con 4 respuestas posibles) a la variable “probaria el producto anunciado”
con 2 valores. Si el anuncio es el de pizza y han pedido pizza, el valor obtenido es Sf
(operacionalizado estadisticamente con un 2). El mismo valor se obtiene si el anuncio

de ese grupo es hamburguesa y en el cuestionario se contesta que probaria la ham-
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burguesa. Por lo tanto:

4En caso de volver, cual de estos productos le gustaria probar?

Pediria Hay anunciado Valor de la variable
Pizza Hamburguesa No

Pizza Pizza St

Hamburguesa Pizza No

Hamburguesa Hamburguesa Si

Ninguno Cualquiera No

Ambos Cualquiera Si

De nuevo estamos ante una variable cualitativa nominal.

7.6.6 Pedidos del producto vinculado en origen con la

musica

Esta variable es similar a las ventas del producto anunciado, pero en este caso para el

producto que se relaciona con la musica. Es decir, con la publicidad de uno o de otro

producto, hay un fondo sonoro que es italiano o americano. Por lo tanto, podemos me-

dir en qué medida se ha pedido el producto que se relaciona con el ambiente sonoro

por tener el mismo origen.

Pregunta: (Ha pedido alguno de estos productos?

Variable: “pide el producto relacionado con la musica”

Pediria Suena musica Valor de la variable
Pizza Americana No

Pizza Italiana Si

Hamburguesa [taliana No

Hamburguesa Americana Si

Ninguno Cualquiera No

Ambos Cualquiera Si
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Esta también es una variable cualitativa nominal.

7.6.7 Intencion de probar el producto vinculado en

origen con la musica

Esta pregunta, de nuevo, se parece a la anterior. Es similar, para las opciones de probar
el producto que se relaciona con la musica. Es decir, con la musica relacionada con uno
o de otro producto, hay un fondo sonoro que es italiano o americano. Por lo tanto, po-
demos medir en qué medida se probaria el producto que se relaciona con el ambiente
sonoro por tener el mismo origen.

Pregunta: /Probaria alguno de estos productos?

Variable: “probaria el producto relacionado con la miusica”

Pediria Suena musica Valor de la variable
Pizza Americana No

Pizza [taliana Si

Hamburguesa [taliana No

Hamburguesa Americana Si

Ninguno Cualquiera No

Ambos Cualquiera Si

Como en los 3 casos anteriores, es una variable cualitativa nominal.
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7.6.8 Agradabilidad

Como ya anticipamos en el apartado 5.7, hemos construido un panel completo de va-
riables que permitan medir la influencia de las alteraciones sonoras en la eficacia co-
municativa. La agradabilidad es una variable de medicion de la eficacia comunicativa
en un aspecto no directo. Lo que se mide es en qué medida se ha conseguido que el
ambiente sea eficaz en cuanto a ser agradable, es decir, la parte afectiva de la eficacia
comunicativa.

Para medirlo hemos usado el cuestionario con una escala de estilo Likert y el nivel de
acuerdo respecto a la afirmacion “Indique en qué medida esta de acuerdo con que este
es un ambiente agradable”. Se ordena en una escala ordenada de respuestas, desde
totalmente en desacuerdo hasta totalmente de acuerdo. Las hemos numerado de 1
a 7, con la negatividad en nimeros mas bajos y la mayor agradabilidad en niimeros
mayores. Es simétrica y con un valor central neutro, “ni de acuerdo ni en desacuerdo”
(valor numeérico 4).

Consideraremos la escala como una variable ordinal de 7 valores.
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7.6.9 Intencion de volver

La intencion de volver es una variable que mide la eficacia comunicativa a través de la
capacidad de fidelizacion. Medimos si se ha conseguido que el ambiente sea capaz de
provocar intencion de volver en los sujetos. Se considera también una categoria afec-
tiva de la eficacia comunicativa.

Para medirlo hemos usado de nuevo un cuestionario con una escala de tipo Likert y
el nivel de acuerdo respecto a la afirmaciéon “Indique en qué medida esta de acuerdo
con que volveria a este restaurante”. Se ordena en una escala ordenada de respuestas,
desde totalmente en desacuerdo hasta totalmente de acuerdo. Las hemos numerado
de 1 a 7, con los valores de desagrado en empezando por 1y la mayor agradabilidad
en el nimero 7. Como cualquier escala de Likert, es simétrica y con un valor central
neutro, “ni de acuerdo ni en desacuerdo” (valor numérico 4).

Consideraremos la escala como una variable ordinal de 7 valores.

7.6.10 Ventas en valor

Esta medida de eficacia se refiere a las ventas globales. Es una variable de observacion
de la eficacia comunicativa global del entorno, el emisor del cual tiene entre sus obje-
tivos el de obtener rendimiento econdémico.

Encontramos distintas maneras de medir las ventas:

Ventas globales y totales por periodo de tiempo: ventas por dia.

Ventas por categoria de producto por periodo de tiempo: ventas de café al dia.

Ventas individuales totales por visita (consumo o ticket por persona)

Ventas individuales por producto y visita (consumo de producto concreto)

La variable “Ventas en valor” tiene como objetivo obtener el consumo por persona (o
ticket individual). Es un dato que no existe, muchas veces las personas pagan a me-
dias, invita una sola persona o se paga en caja por mesa.

Para su medicidn decidimos optar por consultar los tickets de pago de cada persona o

de su mesa, y dividir por el nimero de personas. Preferimos esta medicidn respecto a
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otras porque nos aportaba ventajas operacionales:

a. La pregunta individual significaria preguntar o hacer escribir a cada individuo
todo lo que habia pedido, consultar los precios y hacer las sumas. Bien por par-
te del sujeto o del investigador, entorpeciendo la tarea de colectar datos.

b. La carta es demasiado extensa, y hay demasiadas opciones de menus. El cues-
tionario abierto obligaria a consultar la carta para apuntar los precios y hacer
la suma. O bien habriamos tenido que hacer un cuestionario tan grande como
la carta donde se pudieran marcar todas las opciones y hacer la suma poste-
riormente.

La medicidn del ticket por mesa y su division por individuos permite dividir entre los
miembros de la mesa también aquellos items que se piden para compartir, desde pa-

tatas hasta bebidas compartidas eran dificiles de integrar de otro modo.

Una vez hecho el pedido y contestado el cuestionario, la manera de obtener el ticket
por mesa es mediante consulta en caja y posterior division (en la fase de tratamiento
informatico) por el nimero de personas en la mesa. La operacion de division se hace
en el ordenador para evitar errores. Esta manera de proceder permite trabajar con

un valor numeérico por cada sujeto incluyendo si ha compartido alguno de los platos.

Debemos observar en este punto que no hacemos referencia al beneficio por mesa ni
al rendimiento por plato. Es decir, s6lo tratamos en el estudio los consumos en euros

por persona.

En resumen, el consumo en euros es una variable dependiente cuantitativa de ra-
z0n, debido a que existe el punto cero teoérico y valores de 1 céntimo en 1 céntimo
hasta el valor maximo. No es necesario realizar subdivisiones, debido a que no se con-
sidera necesario escalarla. La unidad de media son los euros por persona (en cada
visita en caso de que alguna persona hubiese hecho el test dos veces, lo cual se evitd).

Independientes
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Variable Unidad de Medida Valores
Intensi- Decibelios de intensidad respecto al Baja (1) +5dB
dad ruido de fondo Alta (2) +12dB
Bajo (1) (60-75bpm)
Tempo Golpes por minuto (bpm) Medio (2) (90-105)
Alto (3) (120-150bpm)
Coheren- | Presencia o ausencia de Coherencia Si(1)
cia ambiental: origen de la musica = ori-
gen del producto anunciado. No (2)
Dependientes
Variable Unidades Valores
Pedidos de producto Pedidos declarados en No (1)
anunciado cuestionario Si(2)
Intencion de probar el | Intencionalidad declarada No (1)
producto anunciado en cuestionario Si(2)
Pedidos de producto Pedidos declarados en No (1)
relacionado con ambiente cuestionario
sonoro Si(2)
Intencion de probar el | Intencionalidad declarada No (1)
producto relacionado con en cuestionario
ambiente sonoro Si(2)

Agradabilidad

Escala tipo Likert “am-

biente agradable”

Desde totalmente en des-
acuerdo (1) hasta total-

mente de acuerdo (7)

Intencién de volver

Escala tipo Likert “volve-

ria a este restaurante”

Desde totalmente en des-
acuerdo (1) hasta total-

mente de acuerdo (7)
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7.6.11 Recogida de Datos

La operacionalizacion de las variables dependientes desemboca en un cuestionario
concreto de preguntas que se trasladaran a los sujetos en el ambiente. Este cuestiona-
rio recoge toda la informacidn de las variables dependientes, y ademas las variables

sociodemograficas y de

a. Momento de recogida
El cuestionario se debe facilitar justo en el momento posterior al encargo del pedido

en el restaurante. Hallamos las siguientes fases antes de empezar a comer:

Llegada al entorno

- Ubicacién en una mesa

Pedido de bebidas y recepcion de la carta

Llegada de la bebida y pedido de la comida

En este momento realizamos la toma de datos, se facilita el cuestionario y se espera a
que sea contestado. Posteriormente se apuntan el resto de datos: hora, fecha, grupo
experimental.

El motivo de realizar la toma de datos en este momento es porque:

a. No influyen las valoraciones del producto, todavia no se ha servido por lo que esta
valorando exclusivamente en funcién del ambiente y la publicidad.

b. El tiempo de exposicidn a la musica ha sido de mas de 6 minutos (2 6 3 canciones)
c. El sujeto ya ha tomado una decisiéon y ha valorado las opciones, por lo tanto, tene-
mos una accién (compra o pedido del producto) o la eficacia limitada en forma de

intencion de accion (probar el producto anunciado).
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b. Preguntas del Cuestionario

- Edad: en tramos de 10 afios

- Sexo: hombre, mujer u otros.

- Ha visto el anuncio? Si o No

- Le parece un restaurante agradable?: Desde “totalmente en desacuerdo” hasta
“totalmente de acuerdo” (7 valores)

- (Ha pedido hoy Pizza o Hamburguesa? Pizza, Hamburguesa, Ninguna (recalculada
posteriormente como “Ha pedido el producto anunciado?” (Si o No) en funcion del
producto anunciado).

- (Cual le gustaria probar o repetir en otra ocasion? Pizza, Hamburguesa, Ninguna
(recalculada posteriormente como “Ha pedido el producto anunciado?” (Si o No) en
funcion del producto anunciado).

- (Volveria a este restaurante? Desde “totalmente en desacuerdo” hasta “totalmente

de acuerdo” (7 valores)

llustracién 5: Proceso de acciones realizadas antes de facilitar los cuestionarios a los sujetos

( Llegada )—»(Ubicacién)a( Carta

Agrado / desagrado k Pedido de bebidas Entrega de bebidas
Eleccion mesa Entrega de la carta Pedido de la comida

El criterio de ordenacion de las preguntas es el orden cronoldgico de las fases del su-
jeto:
- Llegada (ve o no ve el anuncio)
- Posicionamiento (le parece o no agradable)
- Valoralo que va a tomar (pide o no el producto anunciado y/o ha valorado si le
gustaria haber probado el otro producto)

- Proyecta si volveria en otra ocasion.

Por lo tanto se ha tenido muy en cuenta el proceso de actividad realizada en relacion

al ambiente que vimos en el apartado 6.
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URB

Universitat Autdnoma de Barcelona

Solicitamos su colaboracion para una investigacion de la
Facultat de Ciencies de la Comunicacié de la UAB. Por favor
conteste a las 5 preguntas, excepto el cuadro inferior.

Edad:
Qa18-24
0 25-34
Q 35-44
Q 45-54
Q 55-64
Q65+

Sexo:
U Hombre
Q Mujer

1. ¢Ha visto el anuncio del producto ?
0 Hamburguesa

Q Pizza

Q Ninguno

2. ¢Le parece este un restaurante agradable?
Indigue en qué grado estéa de acuerdo con la afirmacion
“este es un restaurante agradable”.

Q Totamente de acuerdo

O Muy de acuerdo

Q De acuerdo

Q Ni de acuerdo ni en desacuerdo
QO En desacuerdo

Q Muy en desacuerdo

Q Totaimente en desacuerdo

3. ¢Ha pedido hoy Pizza o Hamburguesa?
Marque ninguna, una o las dos.

a  Ninguna

Q Pizza

Q  Hamburguesa

4. ;Cual le gustaria probar o repetir en otra
ocasion? Marque ninguna, una o las dos

Q  Ninguna

Q  Pizza

0 Hamburguesa

5. ¢Volveria a este restaurante?

Indique en qué grado esta de acuerdo con la afirmacion
“volveria a este restaurante”.

Q Totalmente de acuerdo

O Muy de acuerdo

Q De acuerdo

QO Ni de acuerdo ni en desacuerdo
QO En desacuerdo

O Muy en desacuerdo

U Totalmente en desacuerdo

A rellenar por el personal investigador:

Personas en mesa (uds):
Ticket total mesa:
Consumo ticket (por persona):

Grupo
Producto P|B Tempo AIMI|B Coherencia S| N
Dia: Mes Hora:
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7.7 Hipotesis

La hipétesis general de la presente tesis doctoral es también la hipotesis general sobre

la cual se ha construido el experimento. La hipotesis queda formulada asi:

H1 El entorno sonoro influye en la eficacia de los procesos
comunicativos de dicho entorno.

Tras analizar la acustica, la musica y la semantica ambiental en el marco teodrico, he-
mos hecho una seleccién de las variables mas representativas de cada una de las di-
mensiones del entorno sonoro. Hemos deducido que estas variables podrian influir en
la eficacia de los procesos comunicativos que se inicien en un entorno. Hemos conclui-
do también que el entorno puede ser transmisor de voluntades comunicativas al mis-
mo tiempo que los mensajes, pero que estos se pueden cruzar en un mismo entorno.
Por lo tanto, para cada combinacién de variables dependientes e independientes, se
plantea una hipétesis a nivel de analisis estadistico.

En resumen, tenemos una potencial combinatoria de variables dependientes e inde-
pendientes. A partir de la hipétesis principal, podemos plantearnos, con orientacion
de hipdtesis de trabajo matematico, cada una de las hipdtesis para cada una de las
variables independientes respecto a las dependientes. De este modo nuestra hipétesis
principal, reformulada incluyendo todas las hipdtesis dependientes e independientes

se formularia del siguiente modo.

H1 El entorno sonoro (intensidad, tempo y coherencia) influye en la eficacia co-
municativa (ventas e intencion de probar el producto anunciado o el relacio-
nado con el ambiente, agradabilidad, intencion de volver y ventas en valor por

persona).
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La combinatoria de variables nos arroja un total de 21 hipoétesis para las 3 variables
independientes, combinadas con las 7 variables dependientes (en el panel de eficacia
comunicativa ambiental). Es decir, el disefio experimental, nos obliga a valorar un nu-
mero alto de hipoétesis. En la tabla posterior podemos ver las variables dependientes
separadas entre las que dependen de la eficacia de los mensajes publicitarios (es de-
cir, sobre el elemento anunciado) y las que dependen de la eficacia de las voluntades

comunicativas del emisor (transmitida a través del entorno sonoro).

7.7.1 Hipotesis de las variables independientes
Hemos desarrollado un panel de Variables de la Eficacia Comunicativa Ambiental que

seran la base para construir las hipotesis de influenci.

Influencia en la compra (venta) del producto anunciado.

Un ambiente en el que se publicita un producto (pizza o hamburguesa), con musica
que previamente se ha seleccionado como Coherente, con la Intensidad y el Tempo
adecuados con estos productos, provocaria mayores pedidos del producto anunciado.
La intensidad entendemos que tiene un valor 6ptimo y que depende del entorno, pero
esperamos encontrar una tendencia. En cuanto al tempo también hay una voluntad de
encontrar unos valores 6ptimos o rangos que nos permitan comprobar que hay una

influencia. Y en cuanto a Coherencia la hipétesis es que se incrementaran las ventas.

Influencia en la intencion de probar el producto anunciado.

Del mismo modo que en las ventas del producto anunciado, nuestra hipotesis general
es que un ambiente coherente sera mas efectivo, pero no podemos predecir valores de
intensidad o tempo. La influencia sobre la Intencion de probar deberia ser mayor, ya
que como hemos analizado, esta variable mide la eficacia limitada. Pero entendemos
que si alguien ha indicado que ha pedido la pizza, también marca la opcién de que
probaria la pizza.

Influencia en la intenciéon de compra del producto relacionado con la miusica
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que esta sonando en ese ambiente.

Un ambiente coherente en cuanto que la publicidad del producto y la musica que sue-
na estén relacionadas provocaria mayor intencidon de compra del producto que esta
sonando. El tempo y la intensidad pueden influir, pero desconocemos si con valores

mayores, bajos o intermedios en cada caso.

Influencia en el consumo por persona.

Un ambiente coherente seria mas logico y tendria mayor valoracion (teoria de la co-
herencia perceptiva) y haria que los receptores hiciesen mas compras o se atreviesen
a pedir productos de mas alto valor. Hemos analizado estudios (Kellaris & Kent, 1994;
North & Hargreaves, 1998; North, Shilcock, & Hargreaves, 2003) que indican que cier-
tos estilos musicales inciden positivamente en las ventas en valor y la agradabilidad,
del mismo modo podria hacerlo un ambiente con coherencia entre mensajes y entor-
no sonoro. El consumo por persona también ha sido influido en otros estudios por el
género y debido a la Coherencia, tenemos canciones de procedencias distintas y que
en cuanto a textura son distintas: unas tienen caracteristicas que las definen como

italianas y las otras como americanas, sin entrar en un analisis formal de por qué.

Influencia en la agradabilidad del ambiente.

La hipétesis es que la intensidad baja sera considerada mas agradable. Un ambiente
coherente seria mas agradable debido a que el producto anunciado es el mismo que
se relaciona con la musica.

La hipdtesis de que un ambiente incoherente haria bajar la agradabilidad (la mis-
ma hipdtesis planteada en negativos) en este caso cobraria todo el sentido, ya que,
si anunciamos un producto, pero la musica que suena es la de otro, la incoherencia
podria provocar una menor agradabilidad en el conjunto de receptores. En cuanto al
tempo, solo podemos plantear que para cada ambiente hay un tempo adecuado que
hara que se evalile como mas agradable.

Influencia en la intencion de volver
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Si el ambiente es coherente en cuanto a que su publicidad y su entorno sonoro estan
relacionados de manera coherente (por el test previo), que la intensidad sea la espe-
rada y que el tempo no sea incoherente con lo esperado, la intencién de volver de los

receptores deberia ser mas alta.

7.7.2 Hipétesis sobre el grupo de control

En este apartado se construyen las hipotesis correspondientes al grupo de control
en relaciéon como variable dependiente natural con el resto de variables. Los sujetos
del grupo de control respondieron al panel de variables de la eficacia comunicativa y
comparamos sus resultados con los del resto de grupos, en los cuales se modificaron

las variables experimentales.

Al carecer de publicidad en este grupo, no se pueden comparar los resultados de un
ambiente al natural respecto al producto anunciado, porque no hay manipulacién con

un producto anunciado.

H2-1 El entorno sonoro influye en las ventas en valor por persona
H2-2 El entorno sonoro influye en la agradabilidad

H2-3 El entorno sonoro influye en la intencion de volver al restaurante.

7.7.3 Hipotesis sobre la Intensidad

H3 La Intensidad sonora influye en la eficacia comunicativa y afecta a la eficacia
comunicativa.

A continuacion, se detalla cada una de las variables dependientes del panel de medi-

cion de eficacia comunicativa construido.

H, , La intensidad influye en las ventas del producto anunciado.

H,,La intensidad influye en la intencion de probar el producto anunciado.
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H, ,La Intensidad influye en las ventas del producto relacionado con la musica
que esta sonando en el ambiente.

H, ,Laintensidad influye en la intencion de probar el producto relacionado con
la miusica que esta sonando en ese ambiente.

H, . La intensidad influye en el consumo por persona en euros.

H,  La intensidad influye en la agradabilidad del ambiente.

H, . La intensidad influye en la intencion de volver

7.7.4 Hipotesis sobre el Tempo

H, , El tempo influye en las ventas del producto anunciado

H, , El tempo influye en la intencion de probar el producto anunciado.

H, , El tempo influye en las ventas del producto relacionado con la musica que
esta sonando en el ambiente.

H, , El tempo influye en la intencion de probar el producto relacionado con la
musica que esta sonando en ese ambiente.

H, . El tempo influye en el consumo por persona.

H,  El tempo influye en la agradabilidad del ambiente.

H, . El tempo influye en la intencion de volver

7.7.5 Hipotesis sobre la Coherencia

H_, La Coherencia influye en las ventas del producto anunciado

H_,La Coherencia incrementa intencion de probar el producto anunciado.

H_ ,La Coherencia influye en las ventas del producto relacionado con la musica
que esta sonando en el ambiente.

H_,La Coherencia incrementa intencion de probar el producto relacionado con
la miusica que esta sonando en ese ambiente.

H_ . La Coherencia influye en el consumo por persona.

H_  La Coherencia influye en la agradabilidad del ambiente.

H_  La Coherencia influye en la intencion de volver
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Tabla resumen de hipoétesis por tipos de variables dependientes

(segun el tipo de eficacia):

Influencia de Tempo Intensidad Coherencia
Eficacia de los Ventas producto anunciado
mensajes.

Intencion de probar producto anunciado

Ventas producto relacionado con el ambiente

Influencia global Intencion de probar producto relacionado con el ambiente
de mensajes y Agradabilidad
ambiente. Fidelizacion

Total compras en euros por persona

anunciado
Mensajes
publicitarios
Intencién de probar

Ventas producto
ambientales con \

voluntad ‘ Il Intencion de probar G
comunicativa producto ambiental

Intensidad
VEImPo . Agradabilidad
Coherencia Modificacién

ambiental

s

Fidelizacion

llustracién 6: Esquema de modificaciones
ambientales. En verde, las relacionadas con el
entorno fisico. En azul, las relacionadas con la
eficacia directa de los mensaijes.

Total compras en
euros por persona
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7.8 Diseiio experimental

7.8.1 Objetivos del Experimento

Procedemos a desarrollar el disefio experimental para el contraste de las hipdtesis en
base a nuestro objeto de estudio y nuestras hipdtesis. El experimento es un “instru-
mento de investigacion causal” (Sierra Bravo, 1995, p. 269) que nos permite manipu-
lar la realidad en grupos experimentales iguales en todos los aspectos excepto por la

variable manipulada y controlada por el investigador.

En nuestro caso el objetivo es contrastar las hipo6tesis de que las variables dependien-
tes (intensidad, tempo y coherencia) influyen en las variables dependientes (selec-
cionadas en el panel de variables de la eficacia comunicativa -VECA- expuesto en el

capitulo 5.7).

Una vez realizado el experimento, los resultados numéricos deben poder analizarse
estadisticamente para mostrar las correlaciones de influencia de las variables del en-
torno sonoro en el conjunto de variables dependientes. Por lo tanto, nos encontramos
ante la posibilidad de realizar 3 experimentos, uno para cada variable de influencia
del entorno (intensidad, tempo y coherencia), o un experimento multivariable en el

que se entrecrucen las variables.

Este hipotético disefio experimental inico estaria estructurado de la siguiente manera:
Intensidad: alta o baja, 2 valores

Tempo: bajo, medio o alto, 3 valores

Coherencia: positiva o negativa, 2 valores

Producto anunciado: producto Pizza o Hamburguesa, 2 valores
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Por lo tanto, 2x3x2x2: 36 grupos experimentales en el caso de necesitar valorar rela-
ciones de influencia cruzada de las independientes. Alternativamente, el disefio biva-
riable tendria 7 grupos (2+3+2). Esta opcion no permitiria cruzar los resultados de

influencia entre las variables independientes.

7.8.2 Diseiio Multivariable en Dos Fases

La opcidn que nos permite usar mas herramientas de analisis estadistico para encon-
trar correlaciones entre variables es la opcion multivariable. Hemos optado por reali-
zar dos disefios multivariables, dividiendo el experimento en dos fases con objeto de

simplificarlo y obtener un mayor control de las variables externas.

Si hiciésemos un disefio tipo bivariable (una independiente sobre varias dependien-
tes), s6lo podemos relacionar los efectos dentro de cada variable independiente y no

podriamos hacer correlaciones de influencias mixtas.

Sibien la opcién ideal de experimento es el multivariable, lo cierto es que cuantas mas
variables hay y mas valores se entremezclan, también es mas complicado mantener el
control de las variables externas. Por lo tanto, debido al alto nimero de variables y va-
lores de variables, se decidié optar por dividir el dos el experimento. La decision esta
parcialmente motivada por las limitaciones de la investigacién experimental de cam-
po. Sin embargo, consideramos que queda resuelta suficientemente de modo que no
afecta al analisis de los resultados, y sigue permitiendo corralaciones cruzadas. Esta
decision nos permite ser siendo exigentes mas alla de lo que se obtendria de realizar
3 experimentos variable por variable y mantener un mayor control y rigor en cuanto
a variables externas. Los motivos que nos permiten y nos llevan a tomar esta decision

son los siguientes:

247



7. Metodologia

Duracion del experimento

El experimento multivariable de una fase tendria 37 grupos contando el de control,
mientras que la propuesta en dos fases reduce el nimero de grupos experimentales a
15 grupos. Como la época del afio no es una variable de estudio, si no que es de con-

trol, cuanto menor sea la duracién menor.

Repeticion de cuestionarios
Al trabajar con menos sujetos que en un experimento multivariable completo, hay
menor probabilidad de que se repitan personas que hayan vuelto y se reduce el riesgo

de que repitan cuestionarios.

Variedad de canciones

Al trabajar primero con 8 grupos sin manipular el tempo y s6lo 6 grupos con tempos
separados, tenemos menor repeticion de canciones. Esto también permite hacer listas
de reproduccion mas largas en los 8 grupos de la primera fase y que estas listas sean
mas largas en cuanto a duracién. En los otros 6 grupos, los grupos experimentales
tienen las listas de reproduccion limitadas al tempo que les corresponde, por lo que la

repetitividad es 3 veces mayor.

Control de dias
Al trabajar con menos grupos, se podra medir solo en fines de semana, de lo contra-
rio, para poder reducir el experimento s6lo quedaba la opcion de tomar datos entre

semana (y el receptor no se comporta igual). De este modo obtenemos mayor control

En definitiva, se tomd la decision de realizar el experimento en dos fases multivariable
para tener mayor control de las variables y poder testar correlaciones, en especial en
funcion de la variable de dimension semantica, la coherencia. Los dos experimentos
propuestos se realizan de manera homogénea, la inica diferencia yace en las variables

que se manipulan. En la fase 1 no aparece la variable tempo y en la fase 2 no se modi-
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fica la intensidad, de modo que perdemos es la correlacién entre tempo e intensidad,

sobre la cual no hemos formado hipotesis ni hemos hallado base para hacerlo.

En ambos casos se usa el mismo panel de variables dependientes por lo que en el tra-
tamiento de datos todo aquello que es coincidente entre ambos grupos (coherencia o
producto anunciado) agrega los sujetos en el analisis estadistico y no cuenta aquellos

que no se han entrecruzado dandolos por nulos.

7.8.3 Disefios experimentales

Fase 1: Experimento Ambiente-Coherencia (Experimento principal)

valoress 2 2 2
- Variable - Producto Anunciado ' Intensidad Sonora ' Coherencia ambiental

Pizza Primer Plano Si

Pzza  SegundoPlano S

Pizza ~ PrimerPlano  No

Pizza Segundo Plano No

Hamburguesa  PrimerPlano i

 Hamburguesa  SegundoPlano S
Hamburguesa  PrimerPlano ~ No

Hamburguesa Segundo Plano No

Natural Natural Natural

Esta tabla muestra el disefio experimental con 8 grupos experimentales para hallar la
influencia de la Intensidad y de la Coherencia, incluyendo posibles correlaciones entre
ellas. Se ha afiadido el producto anunciado. La Coherencia se podra dar con uno u otro
producto para comprobar si hay diferencias cuando se anuncia uno u otro (se han di-
sefiado dos mensajes practicamente idénticos para mantener la homogeneidad entre

grupos salvo por las variables de analisis). Por tltimo, hemos afiadido en esta tabla el
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grupo de control con el ambiente al natural y sin modificaciones.

Fase 2: Experimento Tempo-Coherencia (Experimento secundario)

Variable: Coherencia

Esta tabla muestra el disefio experimental con 6 grupos mas en los cuales se modifica
el tempo y la coherencia con un mismo producto anunciado en todo caso. La musica
sera coherente y el tempo sera alto, medio o bajo.

Esta segunda fase permite estudiar la variable Tempo que no se habia manipulado en
la primera fase. Esta variable tiene 3 valores y para realizar un experimento multiva-
riable con ella, los grupos se multiplicarian por 3, por lo que el control no quedaba
garantizado en una sola fase. En lugar de hacer una segunda fase sélo con el Tempo
como variable de influencia, decidimos afiadir la Coherencia, con 1 sélo valor, ya que,
combinados con los 3 valores de Tempo, nos da un total de 6 grupos experimentales.
No es necesario afiadir el grupo de control porque el experimento, salvo por la mani-

pulacion de variables, es idéntico al anterior.
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7.8.4 Sujetos

Desde la seleccion de las variables para su estudio, pasando por el trabajo de campo
y hasta toda la metodologia nos hemos centrado en obtener una validez ecologica en
nuestro experimento. A la hora de seleccionar los sujetos hemos seguido el mismo cri-
terio de validez. La seleccion de la muestra es natural, por lo que podemos decir que
el criterio de muestreo es el azar casual con probabilidad no conocida (Sierra Bravo,

1995, p. 192)

En un experimento podemos hacer un muestreo casual cuando se busca validez eco-
légica y no queda otro remedio. También en los casos en los que hay necesidad a re-
currir a muestreos estratificados o por cuotas porque no hay necesidad de extrapolar

los resultados del experimento a una poblacion.

Nuestro objeto de estudio no es la muestra o los sujetos. Nuestro objeto de estudio
es una relacion de influencia entre el ambiente sonoro y la eficacia de los mensajes.
Consideramos que el sujeto tiene un papel crucial, como destinatario de los mensajes

e indicador de la eficacia de estos. Sin embargo, no es el objeto de estudio.

La seleccion es por lo tanto espontanea, natural, ecologica. Llegado el momento de
iniciar un grupo experimental, los sujetos presentes o que lleguen al entorno son los

que contestaran al cuestionario.

El nimero de sujetos para cada grupo fue de 20 individuos. En total, contando un gru-
po de 30 sujetos en el Grupo de Control, tendremos como minimo 250 sujetos para los
7 valores de variables independientes. Al hacer el experimento multivariable, conse-
guimos mas sujetos para cada valor, porque se duplican. Y ademas podemos cruzar los
valores de influencia entre intensidad y coherencia en funcién del producto. Entende-

mos que en investigacion aplicada la muestra debe ser una seleccion suficientemente
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representativa de la poblacion en relacién al objeto de estudio que se trabaja. En el
caso hipotético de que la influencia sea distinta en funcién de factores socio-demo-
graficos, podremos tenerlo en cuenta en los resultados, ya que en la toma de datos se
controlaran las edades y los sexos asi como el numero de personas en mesa, la hora
del dia, y la fecha. Por lo tanto hemos previsto esta posibilidad tomando los datos y
abriendo la posibilidad de que sean tratados para encontrar relaciones en funcién de
caracteristicas sociodemograficas de los sujetos, en cuyo caso habra que considerar

muestreos probabilisticos al azar (Sierra Bravo, 1995, p. 192).
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8. Desarrollo Experimental
de Campo

En este capitulo se desarrolla la ejecucion del experimento por fases desde los tests
previos hasta el analisis de los resultados y las limitaciones. Para la ejecucidn del ex-
perimento hemos seguido los procesos que hemos visto en el apartado 7. Metodo-
logia. En este apartado, repasamos el desarrollo especifico desde la validacion de la

variable coherencia.

Una vez establecidos los objetivos, las hipdtesis y las variables, se procedio a validar la
variable Coherencia Musical. Es decir, se hicieron dos fases de cuestionarios (uno onli-
ne y otro, in situ) para seleccionar canciones que fuesen identificadas por los recepto-
res como del mismo origen que el investigador. Durante este proceso se construy6 un
protocolo de seleccion por si hubiese que hacer rectificaciones, disponer de una base
solida en la construccion de Coherencia.

Una vez construidas y validadas las listas, primero online y posteriormente en el pro-

pio restaurante, se hicieron las mediciones pertinentes para calibrar las intensidades
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de cada grupo y poder modificarlas en funcion de los cambios en el entorno. Paralela-
mente se disefi6 publicidad para los productos relacionados con cada ambiente. Una
vez disefiada, se valido con los propietarios del restaurante y se busco la mejor ubi-
cacion. A continuacidn, se establecié un protocolo de actuacion del investigador para
pasar los cuestionarios y poder obtener los datos de ventas desde la propia maquina
registradora. Se comprobd que los cuestionarios del experimento no daban proble-
mas de inteligibilidad. Paralelamente se hicieron las pruebas de volumenes con las

canciones y el sistema de sonido ya configurado.

Cuando todo estuvo listo se realizé un pre-test en el que no se encontraron problemas
que obligaran a hacer cambios ni en el disefio de los procedimientos ni en el experi-

mento.

Después de analizar las diversas posibilidades, se opté por hacer que la musica sonara
siempre, desde la misma entrada de los sujetos. El cuestionario se haria una vez senta-
dos los receptores, una vez hubiesen recibido las bebidas y hubiesen pedido al servi-
cio del restaurante lo que iban a comer. Por lo tanto deberian haber transcurrido unos
9 minutos de exposicion, que se controlaban por la hora de entrada. De este modo se
evitaba que en el cuestionario se evaluara la comida o el precio, y que la musica fuera
lo mas influyente posible.

Los cuestionarios se cargaron en SPSS y se procedio a los tests de hipdtesis para cada

una de las variables.
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8.1 Fases previas

8.1.1 Preseleccion y establecimiento de criterio musical

En una fase previa se hizo una preseleccion musical por intuicién con 6 temas para
cada ambiente. Se validd, mediante cuestionarios online. Posteriormente se hizo una
segunda validacion in situ para poder disefiar las listas relacionadas con cada produc-
to. Aunque se hicieron otras preguntas, lo que se buscaba era encontrar qué tipo de
musica se asociaba con origenes italianos y anglosajones, y qué variables detectaba-
mos que hacian que hubiera diferencias. La asociacion entre Italia y la pizza fue obvia,

asi como entre la hamburguesa y Estados Unidos.

Se explor¢ la tendencia en las listas de reproduccion tanto online como en persona, y
se identifico que la misma identificacion de la musica italiana y americana se hallaba
tanto en el test online como en el restaurante. Los sujetos de multiples nacionalidades
y los sujetos dentro del entorno sonoro, en el cual se iba a desarrollar el experimento
(el restaurante Arbres and Friends), identificaron las canciones de la misma manera
como se puede ver en los resultados (superiores al 75% de identificacion directa con

Italia y de mas del 90% como europea en un caso, y viceversa para la Americana).

El proceso de verificacion se hizo en dos pasos debido a que uno se haria online, an-
tes de tener la total conformidad del restaurante, en verano de 2016, y el otro se hizo
posteriormente en septiembre de 2016, con la confirmacion de la colaboracion con la

empresa.

- Primera clasificacién en dos listas: se fueron seleccionando y colocando en la lista
americana o italiana segun criterios del investigador, por procedencia o principal-
mente por el idioma de lo cantado y siguiendo un criterio de musica “tranquila” sin
estridencias y acustica.

- Tras esta primera clasificacion se realizo el primer test, en el cual se reproducian
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las canciones una detras de la otra en fracciones de 5-8 segundos. Los receptores
contestaban acerca de la calidad y la procedencia en dos pasos: procedencia medi-
terrdnea o anglosajona y posteriormente paises concretos a elegir entre 8 opciones.
- A partir de los resultados positivos, se siguen seleccionando canciones para las
listas de reproduccion posteriores, una “americana” en coherencia con el anuncio
de hamburguesas, y otra “italiana” en coherencia con el anuncio de pizzas en cada
grupo experimental.

- En ambos tests se confirma la identificacidon de la musica por su origen: la ameri-

cana se asocia al inglés y la italiana al idioma italiano.

8.1.2 Primera seleccion y validacion online

Parala seleccidn de las canciones en las listas Americana e Italiana con los respectivos
tempos bajo, medio y alto, se hizo una primera seleccién por intuicion: idioma y pro-
cedencia del autor o intérprete. Esta seleccidn se validé y refind mediante un test reali-
zado online a individuos aleatorios. El objetivo de este test es comprobar la asociacion
entre la musica seleccionada hasta ese momento por el investigador como Americana

o Italiana, por parte de sujetos de cualquier procedencia, de manera general.

En aquel momento, al haber obtenido canciones de distintas fuentes, habia dudas so-
bre la calidad de sonido de las selecciones. Posteriormente se contrataria un servicio
de descarga de canciones que solucionaba el problema de calidad de la seleccidn y se

usaria software especifico para ajustar el tempo dentro de los valores.

El primer test online para validar la Coherencia consistio de 3 preguntas:

Calidad de sonido percibida: una escala para calidad de sonido (para resolver dudas
acerca de la calidad, si era percibida como homogénea)

Agrado de las canciones de la lista: esta valoracion se hizo en una escala de 0 a 10.
Origen general de las canciones: mediterraneo o anglosajon, para discernir una ten-

dencia clara y diferenciada de origen, o si por ejemplo una cancion se podia percibir
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como mediterranea pero luego se marcaba otro pais.
Pais de origen: Entre Italia y Estados Unidos, se encontraban en una lista entre otros

8 paises, incluyendo “otros”.

Resultados del Test Online

El primer test (online) se realizé6 mediante una herramienta de cuestionarios en la red
y se distribuy6 en webs de distribucion de cuestionarios y foros de musica.

En la lista americana (N=17), el 100% de las canciones fueron marcadas como anglo-
sajonas. De éstas, el 82,4% marco las canciones como originarias de Estados Unidos.
E117,6% restante marco la casilla especifica “otros” (se descarta Brasil, Espafia, Japon,
Africa, China e Italia). Por este motivo, podriamos entender un origen anglosajén in-
glés, australiano o canadiense para este 17,6% que ha marcado “otros”, pero dentro
de un origen anglosajon.

Para la lista italiana (N=20), el 100% de las canciones se marcd de origen mediterra-
neo. El 75% eligio un origen italiano. Un 10% eligié un origen espafiol. Brasil, Estados
Unidos y “otros” obtuvieron un 5% de votos.

En los comentarios se indicd que algunas canciones no eran coherentes con el resto,
que fueron aquellas canciones italianas sin voz y de estilo jazz. Una persona hizo un
comentario sobre “Mambo Italiano” acerca de que era demasiado obvia y por lo tanto
incoherente, lo cual nos parecio insuficiente para eliminarla de la lista.

Se hicieron otras correcciones que ayudaron a construir el protocolo de seleccion eli-
minando canciones o igualando variables de control. Dado que el origen se habia acer-
tado en porcentajes del 100% en una lista y superior al 70% en la otra, los cambios
fueron minimos, aunque se pudo hacer una mejora de cara al cuestionario siguiente,
que se pasaria en el restaurante. Los resultados validados mediante las 6 canciones
para cada lista, permitieron seguir avanzando en la seleccion de canciones para el ex-

perimento, mediante el protocolo de control de la seleccion de canciones.
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8.1.3 Segundo cuestionario y validacion de campo

Una vez validadas las primeras canciones, se procedié a buscar mas canciones que
cumplieran con requisitos similares (ver punto 8.1.4) y que no fueran muy distintas
para cumplir controlar la homogeneidad de la seleccion o corpus (Bunge, 2013, p. 16)
El segundo test de validacion de origen de la musica se realiz6 en agosto y septiembre
de 2016. Una vez realizados algunos ajustes en las listas primeras listas (segun se
validaron online), se sigui6 mejorando el protocolo de seleccion y se buscaron mas
canciones que cumplieran con los requisitos para las listas americana e italiana, orde-
nandolas por tempos (bpm). Se lanz6 la musica en modo aleatorio en el restaurante a
un volumen lo suficientemente audible, de unos 75dB de salida fija en la zona que se
midié (segunda planta) bien de una lista o bien de la otra.

El objetivo del test fue doble. Por un lado, comprobar si habia problemas en la re-
cepcion o escucha de la musica en el propio restaurante. La respuesta fue positiva,
es decir, sin problemas de calidad o de escucha (para ello habiamos revisado antes la
instalacion de altavoces). Por otro lado, el otro objetivo fue comprobar si, a parte de
las ya validadas online, las canciones nuevas que se habian afiadido se seguian rela-
cionando también con los origenes que se pretendian relacionar, lo cual también se
confirmo en este test.

En el grupo que se reprodujo musica clasificada como americana el 100% de los su-
jetos contestd que la musica era anglosajona y americana. En el grupo en el que se
reprodujo musica previamente seleccionada como italiana el 75% identific6 la musica

como mediterranea, y el 80% como italiana (N=20).
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8.1.4 Protocolo de control de la selecciéon musical

Atendiendo a la necesidad expuesta de igualar al maximo posible los grupos, para que
solo fuesen diferentes en las variables de analisis, se construy6 un protocolo de selec-
cion. Pensamos que este protocolo podria ser util y que podria extrapolarse para otros
usos en investigaciones similares. Durante la eleccion de las canciones y su validacion
y revision mediante los cuestionarios se fue redactando el protocolo de seleccion para
ir anadiendo mas las canciones a las listas de reproduccion italiana y americana con
distintos tempos. La intencidn de este protocolo es dar mayor validez a la seleccion
para igualar todas las variables musicales, y que no hubiera diferencias significativas
en especial en el género y en la textura. Estas variables, que analizamos en el apartado
5.4, las utilizaremos como variables de control, atendiendo a la necesidad expuesta de
igualar al maximo posible los grupos, para que so6lo sean diferentes en las variables

de analisis.

Estilos o género musical: folk acistico instrumental /vocal, jazz instrumental /vo-
cal ya sea bossa o brass band

Predominancia de instrumentos acusticos: guitarra actstica, piano (no electro-
nico o sintetizador) y voz o banda de viento metal. Se evita complicar la labor de
conseguir suficientes canciones en las listas de canciones con tempo alto.
Géneros a evitar: Se evit6 especificamente musica dura de géneros rock, se evitd
la musica electrénica, la musica de camara o clasica.

Calidad: musica disponible en calidad minima de 192kpbs.

Epoca: grabaciones de los tltimos 60 afios (no se establece un baremo de calidad,
pero se evitan grabaciones de los afios 50 o anteriores)

Tempo y Ritmo: para poder considerar el tempo ciertas piezas musicales, se tuvo
que descartar por de una secciéon ritmica marcara lo suficiente el tempo.
Instrumentos ritmicos. Se evito la seccién ritmica electrénica, sélo canciones con

baterias no estridentes, sencillas o con percusién sencilla.
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Instrumentos evitados: musica electronica, guitarras distorsionadas, instrumen-
tos folkoricos tradicionales muy identificados con otras culturas o zonas geogra-
ficas. Instrumentos de acompafnamiento en el caso de violines o cuerdas, vientos,
guitarras, u otros instrumentos so6lo se seleccionaron canciones con estos instru-
mentos como acompafamiento secundario, no como solistas.

Se evitd la musica llamada muzak o easy listening (musica sobre simplificada tipo

adlib conocida como “musica de ascensor”)

Las letras en las 6 listas, deberian cantadas en el idioma original, inglés (lista ame-
ricana) o italiano (lista italiana). Cualquier otro idioma podria haber roto la vincu-

lacién entre el origen del producto, y el origen de la musica del restaurante.

8.2 Disefio de los Mensajes (publicidad)

Los mensajes deberian seguir la linea grafica del propio restaurante. El restaurante, al
ser un pequeilo negocio familiar, no dispone un manual de imagen corporativa, salvo
un logotipo de reciente creacion de fondo negro y letras palo seco en primer plano.

Tras una charla con el disefiador, se decidié optar por una linea de disefio publicitario
que jugase con fondos negros imitando pizarra, lineas blancas horizontales y el pro-
ducto y los ingredientes en primer plano. Se establecid, para el experimento que los
dos carteles para anunciar Pizza y Hamburguesa, no sélo deberian seguir el mismo
patron estético de imagen del restaurante, si no que deberian ser similares para que
otras variables del disefio no influyeran en la eficacia comunicativa. Todas las varia-
bles identificadas se intentaron igualar publicitariamente y en cuanto a disefio, para
evitar diferencias en la publicidad de ambos productos, salvo por el producto en si

(Bunge, 2013, p. 16).
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- Estructura general

- Numero y disposicion de los elementos
- Orientacion general

- Tipografia

- Color

- Contraste

Finalmente, hay una pequefia diferencia tipografica que modifica ligeramente la es-
tructura. Por un problema del restaurante se incluy6 a ultima hora un texto con los
horarios de disponibilidad de las pizzas. Por necesidad comercial también se puso el
precio finalmente en el pdster de pizzas. Por lo tanto, este cartel tiene dos lineas de
tipografia adicionales. El resto de elementos son practicamente iguales y a nivel de
estado estético (Tena Parera, 1998) podemos considerarlos casi idénticos salvo por el
producto anunciado. No consideramos que la presencia del precio pueda haber sido el
factor de influencia en los grupos experimentales, ya que el precio esta en la cartaala

cual también estan expuestos antes de responder al cuestionario.

8.3 Calendario y planificacion

Una vez elegidas y operacionalizadas las variables, habiamos iniciado contactos con
distintos restaurantes para realizar el experimento en el campo y valorar la posibili-
dad de hacerlo en laboratorio. Confirmada la colaboraciéon de la empresa Padepa SL,
propietaria del restaurante Arbres & Friends, sito en C/ Arbres de Esparreguera, se
valord la idoneidad actstica y operacional del local. Por un lado, al tener dos plantas,
una de ellas aislada de la otra, podriamos separarlas y tratar mejor la intensidad. Por
otro lado, ofrecia productos claramente diferenciados por su origen.

Ya validado el corpus, se procedié a probar como hemos visto, la musica en cuanto a

calidad y la vinculacion para la coherencia.
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/' HAMBURGUESA 100 GRS
BLACK ANGUS 150 GRs. | OO

CANT 100 GRS

llustracién 7: Péster anunciando las
hamburguesas (estd en cataldn)
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PIIZES

nomes de
19h &, 8211__

/- ALEMAN,
L LA s

MARINERY. b

QUATRE FORMATGES

oo
TOUNETA

A partir de 5,50€

llustracién 8: Péster anunciando las pizzas
(también en cataldn)
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En un inicio, se hizo un calendario para planificar qué grupo o grupos experimentales
se iban a realizar en cada sesidn. Este planning no se pudo cumplir, llegando s6lo a
realizar el experimento en el mismo orden que preveia el calendario, pero no en los
dias exactos que se habia previsto. El calendario inicial preveia 3 meses de experimen-
to hasta diciembre de 2016. Finalmente, el experimento se alarg6 hasta el 10 de marzo
de 2017.

En el apartado de limitaciones veremos que, ante la necesidad de la propiedad de
reproducir y promocionar eventos deportivos en las pantallas, se decidio definitiva-
mente, siguiendo a Sierra Bravo (p. 269) no realizar modificaciones ni tomar medicio-
nes experimentales, lo cual desemboc6 en anular esos dias, aplazandolos y alargando
el experimento. Tampoco se tomaron mediciones durante fiestas locales o eventos,
puentes o festivos como las propias navidades.

El experimento se inici6 finalmente a finales de octubre empezando por el grupo de
control y continuando con la intensidad. En los anexos podemos observar cada una de

las fechas para cada medicion.
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8.4 Preparacion acustica del ambiente

Se valoraron distintas opciones en cuanto a ambientes, locales o negocios donde rea-
lizar el experimento. Uno de los requisitos mas importantes es la posibilidad de poder
testar la Coherencia. Para ello, requeriamos que se ofrecieran dos o mas productos
claramente diferenciables mediante el entorno sonoro, y se valor6 la posibilidad la
restauracion. En muchos restaurantes se ofrecen productos de distinta procedencia,
la cual se vincula a musica del mismo origen. Por ello se buscaron restaurantes que
tuvieran en la carta productos claramente diferenciables por su origen y que esos ori-
genes fuesen diferenciables en cuanto a su musica o folklore. Por ello, el restaurante
elegido fue Arbres and Friends, que ante otros candidatos de conveniencia geografica,
contaba con la ventaja de ofrecer frankfurts (alemanes), hamburguesas (americanas)
y pizzas (italianas). La carta era mas extensa pero estas dos ultimas opciones parecian
idéneas para vincular con musica, debido al alto nivel de produccién de ambos paises.
En el momento de tomar la decisién definitiva de realizar el experimento en el res-
taurante Arbres and Friends se probo el sistema de amplificacion era apto en cuanto
a calidad (se pregunto en el cuestionario de la fase previa). Se instalé un receptor
bluetooth y se testo el envio de la musica a distancia desde un dispositivo movil, de
manera que el investigador pudo cambiar las condiciones segun necesidad experi-
mental: subir o bajar el volumen (medicién de la intensidad relativa dinamicamente)
o cambiar de lista de reproduccion en caso de cambiar de un grupo experimental a
otro o parar la musica del todo. Al hacer la prueba de altavoces se decidi6 que no reali-
zar el experimento en sujetos que estuviesen la planta inferior ni en la terraza, ya que
la situacidn acustica era muy distinta y en el lugar en el que se podia controlar mejor
era en la planta superior, a pesar de que esta decision supuso limitar el nimero de su-
jetos disponibles para el cuestionario, pero hubo un mayor control experimental. Los
sujetos de las plantas inferiores estaban expuestos a otras condiciones de intensidad

y de ruido ambiental natural.
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8.5 Procedimiento Experimental

Una vez preparado el entorno, siguiendo el orden, aunque no las fechas previstas se-
gun calendario, se cargaron las listas de reproduccion, reproducidas en orden aleato-
rio y se empezd a reproducir la musica de cada grupo experimental, en las condiciones
necesarias, a partir de las 20h del 28 de octubre de 2016. Los primeros cuestionarios
ser pasarian a partir de las 20:25 aproximadamente y hasta las 22:30, para mantener
los grupos igualados o “lo mas similares posibles” (Sierra Bravo, 1995).

Lo que se detalla en los proximos puntos es el desarrollo concreto del experimento

paso por paso, en cada una de las fases en orden cuasi cronologico.

8.5.1 Exposicion de los sujetos

Los sujetos fueron expuestos y seleccionados de manera natural. Las personas entra-
ron en el restaurante a consumir, y no fueron advertidas mediante avisos previos, ni
tuvieron conocimiento alguno, de que habria alguna modificacién en el ambiente o en
la publicidad respecto a otros dias. En la entrada se coloc6 la publicidad en forma de
poster de 70x50cms, la musica estaba sonando segun el grupo correspondiente en la
planificacién. Aquellos que se sentaron en la zona de exposicion y que cumplieron con
los requisitos del experimento (por ejemplo, evitamos grupos demasiados grandes),
fueron controlados por el investigador, que posteriormente les preguntaria si que-
rrian participar en el experimento. El procedimiento constd de los siguientes pasos,
segun habiamos previsto en el apartado 7.6.11a.

1. Preparacion previa del entorno por parte del investigador

2. Llegada de los receptores. Recorrieron el restaurante, esperando a ser atendi-
dos y conducidos a una mesa o entraron y se sentaron.

3. Una vez en mesa, uno de los camareros o camareras, tomoé nota de las bebidas
al mismo tiempo les entregaba la carta.

Al cabo de unos minutos se les servian las bebidas y se tomaba nota de la comida. Du-

rante todo este tiempo, entre 9 y 12 minutos, habian estado expuestos a las condicio-
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nes sonoras del grupo experimental. De esta manera se garantizaba que habian estado
expuesto al menos a 2 canciones de la lista de reproduccion.
En este momento se les consultaba si deseaban participar y se entregaban los cuestio-

narios y los boligrafos.

8.5.2 Control de variables en el local

El volumen fue controlado desde el propio reproductor bluetooth y se us6 un sonéme-
tro calibrado que permitia saber a cuantos dB correspondia cada subida de volumen
cuando el sistema amplificador estaba en su capacidad media (volumen a la mitad del
total). De esta manera se podia subir y bajar el volumen de emision de la musica de
manera controlada por x dB. Al mismo tiempo se pudo medir la intensidad total agre-
gada del sistema acustico mas el ruido ambiental natural, mediante el sonémetro. En
cada cambio de cancion y cada vez que se detectaran cambios importantes en la inten-
sidad del ruido ambiental se tomaria la medida del ruido ambiental natural para afia-
dir 5dB o 12dB para cada una de las dos intensidades (baja y alta respectivamente).

Una vez preparado el local a nivel acustico, se procedié a realizar el experimento.

8.5.3 Respuestas, el cuestionario

Con las bebidas servidas, habiendo inspeccionado la carta y una vez pedida la co-
mida por parte de los sujetos (pasos 1-4), el investigador procedid a preguntarles si
querrian participar en el experimento contestando un cuestionario (presentado en
apartado 7.6.11). Entre la llegada al restaurante, el servicio de bebidas y la espera
para la comida deberia haber pasado al menos un tiempo de 9 minutos (2-3 cancio-
nes). El investigador solicitaba entonces permiso de los participantes para colaborar
en esta investigacion relacionada con el restaurante. Mientras esperaban la comida
rellenaron los cuestionarios voluntariamente y a solas sin indicaciones por parte del
investigador, para evitar sesgos. Transcurridos unos 2 minutos el investigador volvia
a la mesa para preguntar acerca de dudas o retirar los cuestionarios contestados. Al

recoger el cuestionario se aclararon las dudas mas alla del propio cuestionario, sobre
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la investigacion y su finalidad o las hipotesis. Por este motivo, los participantes no po-
dian repetir dos veces el cuestionario, aun habiendo transcurrido semanas entre dos
visitas, ya que serian conscientes de lo que se estaba estudiando.

El cuestionario contendria casi toda la informacion de las variables dependientes, ex-

cepto el consumo.

8.5.4 Datos adicionales
No todos los apartados eran rellenados por los sujetos. El nimero de personas en
mesa, el consumo (ticket abierto) hasta el momento del pedido realizado, asi como la

hora y el dia fueron anotados por el investigador.

Durante la recogida de datos, el investigador aprovechaba para rellenar los cuestiona-
rios con la hora, antes de entregarlos a los siguientes sujetos (por mesas). Datos como
el numero de personas en la mesa, la hora, el dia y el grupo experimental, se rellena-

ban justo antes de pasar el cuestionario.

Una vez pasado el cuestionario, se apuntaba el numero de mesa y, con la valiosa la
colaboracion de los propietarios del restaurante, se obtenian los datos de consumo
en euros de cada mesa. El consumo en euros so6lo se podia obtener de esta manera (el
sujeto desconoce el montante de lo que ha pedido o le obligariamos a volver a pedir
la carta para hacer la suma). Como ya se ha comentado, esta medida de consumo en
valor debia tomarse justo tras el primer pedido (ocasionalmente se hacian pedidos
adicionales tras haber probado el producto). De lo contrario, los pedidos adicionales
podrian estar influenciados no sé6lo por el entorno musical, si no también por otros
factores no ambientales, como el agrado del producto pedido, la conformidad o el
cumplimiento de las expectativas sobre el producto, entre otras. Por lo tanto, se deci-
di6 valorar el volumen de ventas s6lo hasta que se hizo el primer pedido, para valorar
lo que el ambiente sonoro habia inducido a pedir desde la entrada hasta el pedido de

bebidas y posterior pedido de comida.
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8.5.5 Procesado de datos

Una vez realizados los cuestionarios se volcaron los resultados en el programa Excel
para luego ser importados y tratados en SPSS. Como hemos revisado en Metodologia
(7.6, tabla resumen) la codificacion de todas las variables siempre fue de menor (ne-
gativa) a mayor (positiva), para poder correlacionar en positivo entre variables de

escala y variables cuantitativas.

El proceso por el cual se procesaron los datos para validar los resultados se denomina
test de inferencia estadistica. En este proceso lo que se busca es determinar y encon-
trar un resultado con la confianza suficiente para el rechazo de la hipd6tesis nula, que

niega nuestra hipotesis principal (Aymerich Marinez & Meseguer Artola, 2004).

Para la mayoria de relaciones entre variables se busc6 una confianza del 95%, con un
0,05 en la prueba Chi Cuadrado de Pearson o inferior calculado para la hip6tesis nula.
La hipotesis nula o HO es aquella que plantea lo contrario de la hipo6tesis que quere-
mos demostrar, llamada en estadistica “alternativa”. Por lo tanto se trabaja con dos
hipoétesis, una contraria a la otra. Para testar la hipétesis nula usamos el estadistico de
Chi Cuadrado (o Khi Cuadrado, segun las fuentes) el cual es el aplicado para muestras

pequefias o para variables cualitativas (Aymerich Marinez & Meseguer Artola, 2004).
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8.5.6 Variables externas y control

Realizamos el experimento fuera del laboratorio, en el mundo real. En un estudio de
campo hallamos muchas mas dificultades que no se dan en un experimento totalmen-
te controlado, como bien indica Sierra Bravo (Sierra Bravo, 1995). Todo lo planteado
en teoria, resulto en dificultades constantes que hubo que solucionar tomando deci-
siones sobre la marcha. Estos son los imprevistos con los que nos topamos y las solu-

ciones de control aportadas, si las hubiere:

- En el momento de iniciar el experimento por primera vez, en septiembre no se
estaban sirviendo pizzas. Por un problema interno con los hornos, no se podian ha-
cer pizzas, pero tampoco se habian hecho las cartas de pizzas. Decision: aplazar el
inicio. El investigador aporta fotografias propias de las pizzas, que se iban a utilizar
para el anuncio del experimento para poder lanzar el producto. Esto desemboca
en un problema que es que la propiedad decide hacer mas fotos con su disefiador

habitual.

- En la segunda semana del experimento encontramos que el pdster interno disefia-
do para el experimento (de pizza o hamburguesas) ha provocado que la propiedad
y el disefiador hayan disefiado otros posters similares de otros productos. Su ubica-
cion no afecta a que el anuncio principal y de mayor tamaiio sea el del laboratorio,
pero se decide descolgar el resto de anuncios cada vez que se inicia un grupo expe-

rimental, y se vuelven a colgar tras el experimento.

- Aunque la musica funcionaba bien en MP3, al final se tuvo que lanzar remotamente
desde un reproductor con bluetooth. Debido a que el mando de la etapa de potencia
no llegaba al receptor para hacer los cambios en el volumen y adaptar la presencia
sonora (intensidad) in situ. Solucién: adaptar unreceptory unreproductor bluetooth

que permitian saltar canciones pero también cambiar el volumen de salida.
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- Pantalla, futbol. Control: los dias que se retransmitian partidos de futbol o balon-
cesto en la sala principal no se realizé la experimentacion. Esto sucedié mucho mas
de lo esperado y hubo reticencias al respecto por parte del investigador, consciente
de que la retransmision de deportes comunicaba en sentido contrario a lo que se

estaba comunicando mediante la musica y la decoracion.

- Grupos de mas de 10 personas. Solucién: en caso de que hubiese grupos grandes

de mas de 10 personas, se cancelo la experimentacion para dicho grupo.

- Eventos especiales y meteorologicos. Los dias de lluvia la afluencia y el consumo
parecen bajar mucho segun los datos que nos aportaba el propietario. También se
incrementaba el consumo cuando habia algin evento en la zona peatonal o plazas
cercanas. En caso de encontrarnos ante estas situaciones, se canceld la actividad

experimental y se aplazo.
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9. Resultados del
experimento

En este apartado expondremos los resultados del experimento que hemos disefiado
y ejecutado para testar la hipotesis general: el ambiente influye en la eficacia comuni-
cativa, asi como las sub-hipoétesis para cada una de las 3 variables independientes que

afectarian a la eficacia comunicativa.

El experimento se realiz6 en un restaurante real, manipulando el entorno publicitario
y sonoro, en aras de obtener una validez ecologica en los resultados expuestos a con-
tinuacion. Esta validez ecoldgica no esta exenta de problemas, al intentar analizar la
realidad fuera del laboratorio, donde todo esta controlado nos hemos topado con no
pocas trabas que analizaremos en el apartado de conclusiones y limitaciones de este

experimento (8.8).

En cuanto a sujetos, debido a las peculiaridades del trabajo de campo, los grupos fue-
ron de como minimo 20 individuos (en 11 grupos necesitabamos por lo menos 220

sujetos, y acabamos obteniendo 269 cuestionarios, 232 experimentales, y el resto en
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el grupo de control). Debido a que hay individuos que estan con Coherencia Si/No
en varios grupos, el numero total de sujetos con Coherencia Si fue de 116, y en Cohe-
rencia No, otros 116. Esto muestra que en estudios experimentales multivariable las
variables se repiten entre grupos y encontramos sujetos que estan en un solo grupo
experimental, en realidad estan afectados junto a otros sujetos por cada una de las

variables, en otros grupos. Trataremos este tema en las conclusiones.

En definitiva, se ha realizado un estudio experimental con 3 variables independientes
de influencia sobre la eficacia comunicativa (medida en un panel de variables depen-
dientes). Las variables independientes son el tempo (3 valores escalados: bajo, medio
y alto), la intensidad (2 valores escalados: baja y alta) y la coherencia (2 valores nomi-
nales: con/sin coherencia).

La eficacia comunicativa se ha medido con la herramienta de medida propia creada
ad hoc (aparatado 5.7), con intencion de poder validarla para poder utilizarla en otros
estudios. Su medicion se ha realizado mediante el siguiente conjunto de variables de-

pendientes:

- Enrelacion al anuncio, si se probaria el producto anunciado, y/o silo han
pedido ese dia. (2 valores)

- Enrelacion al ambiente sonoro, si se probaria el producto relacionado,
y/o silo han pedido ese dia. (2 valores)

- Agradabilidad en diferencial semantico (variable ordinal de 7 valores)

- Intencion de volver al restaurante en escala diferencial semantico (varia-
ble ordinal de 7 valores)

- Ventas en valor por persona (variable de escala en €)
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Pruebas de Hipétesis y Significacion

Para comprobar si la eficacia del ambiente sonoro influye en los procesos comunicati-
vos (y silo hace de manera no aleatoria), buscaremos correlaciones entre las variables

independientes y las dependientes (Sierra Bravo, 2001).

Es decir, si al incrementar un valor de una variable, disminuye o incrementa el valor de
otra. Los niveles de significacion buscados en estas variables han sido del 0,05 (o infe-
riores) en chi cuadrado o pruebas equivalentes, asumiendo un error del 5% o inferior
para rechazar las hipotesis nulas. Si el valor numérico es inferior a 0,05 no podemos
rechazar la hipdtesis nula (la hipotesis que afirma que los grupos son iguales), por lo
tanto aceptamos la hipotesis de que los grupos son diferentes y que, por lo tanto, ha

habido una influencia de la variable independiente..

Por ejemplo, al buscar que el incremento de Intensidad conlleva un incremento de
Eficacia, si la significacion en Chi Cuadrado, es superior al 0,05 descartaremos esa re-
lacién (asumiendo que no existe por igualdad en los grupos), quedando demostrado
que no es significativa. Un valor inferior a 0,05 nos permite rechazar la hipétesis nula

y aceptar que ha habido influencia.

Si la significacion es inferior al 0,05 aceptaremos la relacion con, al menos una con-

fianza del 95% de rechazo sobre la hipoétesis nula.

En caso de aceptar la hipétesis -rechazando la hipétesis nula- comprobaremos la di-
reccion de la correlacion mediante las pruebas de correlacién como la R de Pearson.
En caso de analizar resultados que no sean lineales (influencias centrales o hacia los
extremos), utilizaremos otras pruebas como la U de Mann Whitney que compara dos
muestras independientes (como si fuese variables nominales). Todo este proceso se

hara mediante un redactado guiado y de manera no mecanica.
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Mediante este planteamiento, se han analizado los resultados obtenidos en el test en
restaurante indicando en cada caso la hipoétesis y el/los estadistico/s aplicado/s con
el resultado de aceptacion o rechazo de la hipdtesis. Se ha ordenado por variables in-
dependientes. Empezaremos por comparar el grupo de control con el resto de grupos
experimentales, para luego utilizarlo como referencia y para poder hacer una primera
comprobacion de resultados. Después de este se analizaran las 3 variables indepen-

dientes respecto al panel de dependientes.

La tabla aporta la respuesta a la pregunta genérica:

.El/l1a [columna] influye en el/la [fila]?

Variables / ENTORNO
Relacion SONORO INTENSIDAD COHERENCIA
Ventas por

persona (€)
Intencion de
probar el
producto
anunciado

Ventas del
producto
anunciado
Intencion de
compra del
producto
relacionado
con el entorno
sonoro
Ventas del
producto
relacionado
con el entorno
sonoro

Le parece un
ambiente
| agradable

Intencion de
volver al
restaurante
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9.1 Resultados del grupo de control

En primer lugar, vamos a analizar las diferencias entre los grupos agregados de las
tres variables indpendientes (intensixad, tempo y coherencia) con el grupo de control.
El apartado esta explicado en forma de guia por los procedimientos estadisticos. Fi-
nalmente se hara un analisis de los resultados. En este primer apartado se hara alguna

explicacion adicional como guia para las siguientes variables.

Como se explico en el disefio experimental (apartado 7.8) se introdujo un grupo de
control con el entorno al natural, para poder compararlo con los resultados con los
grupos con manipulacion. Estos datos nos permiten comparar las diferencias entre
los grupos en los que sond musica seleccionada y manipulada por el investigador y
grupos en los que no sondé musica seleccionada por el investigador, sino la radio o
television a cualquier volumen en cualquier otra condiciéon. Ademas, en el grupo de
control, no hubo publicidad de un producto concreto. La Unica diferencia entre este
grupo y el resto de grupos fue la manipulacion de la publicidad y del entorno sonoro.
Como en él no se modificaron ni colocaron mensajes, no podremos formular ninguna
hipédtesis respecto a que el ambiente sonoro influya en la eficacia comunicativa, no
pudo mejorar las ventas de uno u otro producto anunciado o relacionado con la mu-
sica.

En definitiva, al analizar el Grupo Control con todos los otros grupos estamos compa-
rando el grupo en el que no se hizo nada con aquellos en los que se han manipulado
variables que influyen. Y pueden hacerlo en direcciones opuestas, puede haber in-
fluencias positivas y negativas combinadas en los Grupos Experimentales, respecto al

Grupo Control.

A continuacion, se revisan los resultados por hipétesis de la influencia del ambiente

sonoro sobre el panel de variables dependientes:
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H, El entorno sonoro influye en las ventas en valor por persona

Influyente: Si

Para aceptar o rechazar la hipétesis hemos utilizado los test de hipdtesis estadisticos
para aceptar o rechazar la hipotesis nula (la hipdtesis planteada en términos contra-
rios).

Al estar tratando una variable independiente nominal (valores 1 6 2, No y Si), con una
dependiente cuantitativa, hemos recurrido la Chi Cuadrado de Pearson, una prueba
no paramétrica que mide la bondad de ajuste. Para aceptar la hipoétesis la significacion
elegida ha sido inferior a 0,05, debido a que cada grupo experimental contaba con
20-30 sujetos y asi contamos con un alto grado de confianza (95% o mas) para poder
afirmar que los grupos son distintos y que estas diferencias no son casuales, sino que

una variable influye sobre la otra.

El resultado en Chi Cuadrado fue de 0,000, lo cual nos indica que hay una influencia de

las variables tempo, intensidad y coherencia en las ventas por persona.

A continuacion, hemos buscado el Coeficiente de Correlaciéon de R de Pearson. Esta
medida permite ver en qué direccion se dan las diferencias y también obtenemos un
resultado de su significacion en cuanto de alfa o confiabilidad de esta tendencia mar-

cada porlaR.

La Correlacion R de Pearson tiene un resultado positivo de 0,114 (no sgnificativo: el
valor de 0,063 de significacion de la correlacion esta muy al limite de poder aceptar-
la). Al ser la variable dependiente cuantitativa ascendente y haber cuantificado los
valores de la variable independiente como 1=NO y 2=S§], la correlacion positiva indica
que, a mayores valores de una variable, mayores valores de la otra (conjunto de inde-
pendientes o ambiente al natural en las ventas).

Este resultado se interpreta, en resumen, como que hay una influencia positiva de las
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3 variables del entorno sonoro sobre las ventas. Las diferencias entre los grupos de
control y el resto, indican que el grupo de control obtuvo menos ventas en euros por
persona que el resto de grupos con manipulaciones ambientales de Tempo, Intensi-

dad y Coherencia.

La media de consumo fue de 7,54€ por persona en el ambiente al natural y de 8,42€
en los grupos experimentales. Estos 0,88€ de mas son un incremento de mas de un
11% en los grupos con el entorno sonoro experimental en cualquier valor de sus va-
riables, respecto al entorno sin modificar o al natural.

En conclusion, el resultado nos indica que hay una correlacidn positiva, y que el con-
junto de modificaciones ambientales de Tempo, Intensidad y Coherencia en el entorno
sonoro del restaurante, influyeron en su conjunto en un incremento de las ventas por

persona respecto al grupo de control.

10,00
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6,00
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Media Consumo por Persona
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Grdfica 1: media de
consumo del grupo de
control vs. los grupos
experimentales.

T T
Ambiente Sonoro Natural Ambientacion Experimental

Ambiente Sonoro
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A pesar de no estar entre nuestras hipotesis, observamos que hay diferencias entre hombres

y mujeres. Al separar por sexos se ha encontrado que hay diferencias entre las respuestas

entre hombres y mujeres. El hecho de que se manipulara la musica en los grupos experi-

mentales fue mas influyente en las ventas entre hombres, siendo las diferencias mayores y el

consumo total mayor en este grupo que en el de mujeres.

La correlacion positiva (el doble en hombres que en mujeres) en R de Pearson permite afir-

mar con una certeza del 69% que hay una correlacion positiva en hombres en las ventas.

Emplazamos a realizar futuras investigaciones sobre la influencia de las alteraciones so-

noras sonoras en las ventas totales por géneros ya que observamos que los incrementos

globales han sido mayores en los hombres que en las mujeres.
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Gréfica 2: media de

consumo por sexos, del 0,00-
grupo de control y los

grupos experimentales.

Al Natural

Modificacién Experimental

Ambiente Natural o Experimental

Medidas simétricas

Sexo

Il Hombre
[ Mujer

Error
estandarizado

T aproximada

Sexo Valor asintoticd’ :ipgrr‘\,i:(iic":‘a:idé:
Intervato por R de Pearson 173 1049 1,839 ,069°
Ordinal por ordinal g:;;erlr:l;i:n de 174 070 1,850 067°
N de casos validos 112
intervalo por R de Pearson 070 ,063 ,867 ,387°
Ordinal por ordinal (siggraerl:‘l;i"én de 062 1066 767 444°
N de casos vélidos 156
intorvale *" R de Pearson 14 ,040 1,876 1062¢
Ordinal por ordinal g;::r‘;::m de 102 047 1,676 095°
N de casos validos 268

a. No se presupone la hipétesis nula.
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H, , El entorno sonoro influye en la agradabilidad

Influyente: No

No podemos confirmar esta hipotesis, debido a que el error asumido demasiado alto.
Hemos hecho la prueba de Chi Cuadrado sobre la hipotesis nula y no podemos recha-
zarla. La confianza, con un Chi Cuadrado 0,432, la confianza es inferior al 60%. Por
lo tanto, concluimos que en global no hay una influencia de intensidad, coherencia y
tempo (combinadas) sobre la agradabilidad, en comparacidn con el ambiente al natu-

ral.

H, , El entorno sonoro influye en la intencion de volver al
restaurante.

Influyente: No/Inconcluyente

Hemos probado la hipdtesis nula y no se puede rechazar, por lo tanto no podemos
aceptar nuestra hipétesis, con un valor de Chi Cuadrado 0,159. El error asumido en

caso de aceptar la hipotesis es del 15,9%.

Sin embargo, hemos encontrado que la R de Pearson marca una tendencia negativa de
-0,119 con una significacion de 0,051 en la correlacion de volver segun si ha habido un
entorno al natural, o en el caso del entorno experimental. Hay una incidencia negativa

del entorno sonoro en global respecto al natural

Este valor indicandonos que el entorno sonoro modificado podria influir negativa-
mente en la intencidn de volver. Entendemos que el haber creado grupos experimen-
tales que influyen en distintas direcciones ha sido menos coherente que dejar el so-
nido al natural (lo que quizas el receptor esperaba) y que simplemente por ello la
tendencia es podria tener esa ligera tendencia negativa. La diferencia la podemos ver

en el grafico: hay mayor niumero de casos en porcentaje que estan “Completamente
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de acuerdo” en volver al restaurante en el grupo con la ambientacién al natural (no
sonorizacion). Sin embargo, las diferencias no se pueden considerar significativas con

una Chi Cuadrado de 0,159.

Analizando el grafico vemos que la tendencia es similar entre ambos grupos (consi-
derando todos los grupos un grupo, y el ambiente al natural otro grupo). A pesar de
ello, el grafico nos muestra una mayor radicalizacion de agradabilidad en el ambiente
al natural. Esto podria ser debido a que el ambiente al natural radicaliza méas o que los
valores de las variables independientes del experimento influyen a centrar el agrado.

No hemos obtenido respuestas de desagrado en ningtn caso, en todo el experimento.

La conclusion general segun Chi Cuadrado es que no influye, pero si que observamos
que la tendencia es similar pero mas centrada en los ambientes sonorizados con ma-

nipulacion experimental.

Sonorizacién

— Natural
60 | Con ambientacion
sonora

50

40

30

Porcentaje

20—

Grdéfica 3:
Porcentajes (no
acumulados) de
Intencién de Volver
para ambiente al
nqturql ° ambiente Ni de acluerdo ni De acluerdo Muy de Iacuerdo Comple{amente
modificado para el en desacuerdo de Acuerdo
experimento. Volveria a Este Restaurante
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9.2 Influencia de la Intensidad

La hipdtesis principal que planteamos al respecto de la intensidad sonora es que afec-
ta al panel de variables de eficacia comunicativa

En resumen, no se confirman ni la influencia de la Intensidad en las ventas o la inten-
cion de compra del producto anunciado o probarlo.

El indice de consumo por persona si que se ve afectado en +0,5€, sobre todo teniendo
en cuenta el primer grupo de control, con una media de 7,5€ y medias de 8,5-9€ en
los grupos con la intensidad manipulada para la investigacion (y la seleccion musical).
Con intensidad baja la media es de 9,01€, con intensidad alta la media es de 8,51€. En

el grupo de control la media fue de 7,5€.

Nuestra hipotesis principal sobre la intensidad es que la Intensidad sonora influye en
la eficacia comunicativa y afecta a la eficacia comunicativa. A continuacidn, se detallan
los resultados de cada una de las variables dependientes del panel de medicién de
eficacia comunicativa construido.

Una vez analizados los resultados que veremos a continuacion, podemos decir que la
intensidad influye en el consumo en euros por persona. Las otras hipotesis quedan sin
confirmar. El margen de error en las hipétesis de Agrado e Intencién de Volver esta

muy cercano a la confirmacion de las hipotesis.

H, , Laintensidad influye en las ventas del producto anunciado.
Influyente: No
La hipdtesis de que una intensidad sonora mayor o menor influye en la intencion de

compra del producto anunciado no se ha podido confirmar.

Se han analizado la influencia de la intensidad sonora sobre la intencién de compra
del producto que estaba anunciado en la entrada, comparando los grupos mediante la

Chi Cuadrado de Pearson (variable de escala sobre variable nominal). La Chi Cuadrado
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(=0,266) es demasiado alta, y con el valor obtenido no podemos aceptar esta hipdtesis
(no podemos rechazar la hipétesis nula). El margen de error que supondria aceptar la

hipotesis es demasiado alto (con una confianza del 73,4%).

H, ,La intensidad influye en la intencion de probar el producto
anunciado.

Influyente: No

La hipdtesis de que una intensidad sonora mayor o menor influye en la intencion de

compra del producto relacionado con la musica queda rechazada.

Se ha analizado la influencia de la intensidad sonora sobre la intenciéon de compra del
producto relacionado con la musica que estd sonando de la misma manera que en el
caso anterior, es decir, mediante la Chi Cuadrado de Pearson (también tenemos una
variable de escala sobre una variable nominal). Tampoco hemos encontrado diferen-
cias significativas en la intencidén de compra de pizzas o hamburguesas cuando sonaba
musica relacionada con cada producto (musica italiana o americana).

La Chi Cuadrado (=0,724) muestra que no podemos aceptar esta hipoétesis debido al

gran margen de error que eso supondria.

H, , La intensidad influye en las ventas del producto relacionado
con la musica que esta sonando en ese ambiente.

Influyente: No

El resultado de Chi Cuadrado es de 0,289, por lo que debemos rechazar la hipétesis.

H3-4 La intensidad influye en la intencidn de probar el producto relacionado con la
musica que esta sonando en ese ambiente.
Influyente: No

El resultado de Chi Cuadrado es de 0,724, por lo que debemos rechazar la hipotesis
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debido al margen de error para rechazar la hipotesis nula.
La hipdtesis de que una intensidad sonora mayor o menor influye en la intencion de

compra del producto relacionado con la musica queda descartada.

Se ha analizado la influencia de la intensidad sonora sobre la intenciéon de compra del
producto relacionado con la musica que esta sonando de la misma manera que en el
caso anterior, es decir, mediante la Chi Cuadrado de Pearson (también tenemos una
variable de escala sobre una variable nominal). Tampoco hemos encontrado diferen-
cias significativas en la intencidon de compra de pizzas o hamburguesas cuando sonaba

musica relacionada con cada producto (musica italiana o americana).

H, . La intensidad influye en el consumo por persona en euros.

Influyente: Si

La intensidad (baja o alta) a la que se reprodujo la musica en el restaurante influyé en
el consumo por persona en euros. Encontramos que, a mayor intensidad, el consumo
fue mas bajo que con baja intensidad. La significacion para esta relacion entre variable
nominal (intensidad, con dos valores) y variable cuantitativa (consumo en euros por
persona) se ha medido mediante Chi Cuadrado.

La herramienta utilizada para medir la influencia de la intensidad, variable de escala
en el consumo en euros (cuantitativa pura) fue la Chi Cuadrado de Pearson ya que la
intensidad (Alta; Baja) es una variable cualitativa ordinal. Para testar la direccion de
la correlacion, se utiliz6 la R de Pearson.

Chi Cuadrado da un resultado de 0,000 en significacion. Esto significa que las diferen-
cias de consumo por persona entre los grupos de intensidades alta y baja no se debie-
ron al azar y que podemos afirmarlo con una confianza del 99,99%.

La Correlacion R de Pearson nos da el resultado de la direccion de estas diferencias.

El resultado es de -0,107 (sin embargo, la direccién no es muy significativa con una
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significacion de 0,265). La direccion de la correlacion significa que las variables que
son cuantificables, de escala u ordinales (no nominales) correlacionan en direcciéon
positiva.

Como vimos en metodologia, en el apartado de Operacionalizacidn, la intensidad baja
tiene el valor 1 y la alta, el 2.

La correlacion negativa significaria que, a menor intensidad, mayor consumo y vice-
versa. A mayor intensidad, menor consumo. Lo cual podemos ver de manera rapida en
las medias de consumo por persona de cada grupo.

La media de consumo con intensidad baja fue de 9,01€ por persona. Con intensidad
alta bajo a 8,51€. El consumo es 0,5€ menor en las personas expuestas a intensidades
altas, que en las bajas (presion relativa alta o baja) al comparar medias.

Teniendo en cuenta la media del grupo de control, de 7,54€ por persona, la diferencia
en el grupo de intensidad baja es de casi 1,5€. Es decir, al reproducir musica italiana o
americana para el experimento, con intensidad baja, las ventas se incrementaron un

19,8% respecto a los 7,54€ del grupo de control con el ambiente al natural.
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Gréfica 4: Media
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El consumo en euros por persona si que se ve afectado en +0,5€ y con suficiente signi-
ficacion. Sobre todo teniendo en cuenta el primer grupo de control, con una media de
7,5€ y medias de 8,5-9€ en los grupos con la intensidad manipulada para la investiga-

cion (y la seleccidon musical).

Con intensidad baja la media es de 9,01€, con intensidad alta la media es de 8,51€. En

el grupo de control la media fue de 7,5€.

H,  Laintensidad influye en la agradabilidad del ambiente.
Influencia Inconcluyente.

No podemos concluir que haya una influencia entre la intensidad sonora y la agrada-
bilidad del restaurante pero estamos en el limite de Confianza. Si subimos el margen
de error de 5% al 7,7% podemos aceptar la hipotesis.

Se ha probado mediante el test de Chi Cuadrado, obteniendo una significacién de
0,077 (0,022 superior al 0,05 asumible como error). Debemos considerar una posible
tendencia, aunque no confirmada con el 95% de confianza. La R de Pearson nos indica
(0,22) que la tendencia es casi plana y poco significativa (a= 0,82), sin embargo la gra-
fica a continuacion nos muestra lo que ocurre en esta variable. De nuevo, los valores
son mas radicales en un grupo que en otro. Con intensidad baja hay resultados mas

centrados y menos extremos.
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Considerando el grupo de control con los grupos de intensidad en cuanto a agrada-
bilidad, la significacion fue de 0,201 en Chi Cuadrado. Tampoco lo suficientemente

significativa.

En definitiva no podemos confirmar la diferencia de la intensidad en la agradabilidad
ni entre las intensidades altas y bajas ni tampoco entre estas y el grupo de control. Sin
embargo por el valor limite de Chi Cuadrado obtenido, hemos decidido dejarla como

inconcluyente y analizarlo en las Conclusiones.

H, , La intensidad influye en la intencion de volver

Influencia Inconcluyente.

Con una significacion de sé6lo 0,077 (tan so6lo 0,022 superior al 0,5 asumible como
error), debemos considerar una tendencia no confirmada (no nos hemos equivocado,
el valor es el mismo, pero las dos variables se comportan de manera distinta). La R de
Pearson nos indicaria que, en caso de aceptar la tendencia, (-0,121) que ésta es nega-
tiva, a mayor intensidad, menor intencion de volver y viceversa.

Dado que la significacion esta al limite (falta sélo un 2,2% respecto al intervalo de
confianza propuesto), hemos decidido analizar las medias de intencidn de volver para
cada grupo.

La media numérica del grupo de Intensidad Alta fue de 5,98. Siendo 7 el valor equiva-
lente a “Completamente de Acuerdo”, el valor esta muy cerca del “Muy de Acuerdo” en
intencidn de volver. En el grupo de Intensidad Baja la media fue de 5,72, ligeramente

inferior. En principio parecen similares.
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La diferencia que se puede observar en el grafico a continuacion es que la divergencia

esta en: Intencion de volver neutraly “De acuerdo” con “Volveria al restaurante”.

Intensidad

— Intensidad Baja
20+ — Intensidad Alta

Gréfica 6: Intencién
de volver segin

la intensidad.
Encontramos
diferencias en la
centralizacién o
radicalizacién.

La intensidad
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respuestas.

Porcentaje

T T T T
Ni de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo Muy de acuerdo Completamente de Acuerdo

Volveria a Este Restaurante

Hay mas personas en la valoracion neutral (que ademas, es la puntuacién mas baja
obtenida) en Intensidad Baja. Quizas esta respuesta negativa pueda ser debida a que
el volumen inferior no creaba un enmascaramiento sonoro suficiente como para que
las conversaciones de unas mesas y otras se separasen.

En resumen, tanto en Intencién de Volver como en Agradabilidad, las diferencias no
son lo suficientemente significativas para poder aceptar las hipotesis. Para aceptar-
las podriamos bajar el valor de confianza al 92,3% (en ambos casos) y en tal caso
observariamos que no hay unas tendencias lineales. Es en los valores radicales con-
cretos donde encontramos la diferencia, en el valor neutral y en el “Completamente

de Acuerdo”.
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9.3 Resultados del Tempo

La hipotesis principal en cuanto al tempo es que afecta a las variables dependientes de
la eficacia comunicativa (incluyendo compra e intencion de compra), agradabilidad e

intencidn de volver.
H, Hipotesis general sobre el Tempo

El tempo de la musica ambiental influye en la eficacia comunicativa y afecta a los pro-

cesos comunicativos de algin modo:

Una vez analizados los resultados, podemos afirmar que la modificacion del tempo

influye de manera en la eficacia comunicativa.

A pesar de que no hay influencia en el producto que se pide o se querria probar en
otra ocasidn, un tempo menor incrementa e influye positivamente en la intencion de
probar el producto anunciado, agradabilidad, la intencion de volver y el consumo en
euros por persona. La no influencia en el producto anunciado o el producto segun
musica es coherente con lo que pasé con la variable de Intensidad. En nuestro restau-
rante, una vez sentados, los cambios en el Tempo parece que no afectaron a aquello
que se pidié, motivo por el cual no podemos aceptar las hipotesis relacionadas con el

producto pedido.

A continuacion analizamos las hipdtesis que nos habiamos planteado para el Tempo

en la Eficacia Comunicativa.
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H, . El tempo influye en las ventas del producto anunciado

Influyente: No

Para comprobar esta hipotesis se ha realizado la prueba de Chi Cuadrado para com-
probar la influencia de la variable de escala tempo sobre la variable dicotomica de
venta del producto anunciado (compran o no compran).

No se encuentran diferencias significativas entre tempos en cuanto a ventas del pro-
ducto anunciado. Los pedidos del producto anunciado para los tempos bajo, medio
y alto, no fueron significativamente distintos ni con las pizzas ni con hamburguesas
anunciadas. No hubo diferencias en funcion de los tempos. En la prueba de P de Pear-
son el valor de la Chi Cuadrado fue muy alto, de 0,61. La R también da una significacion

muy alta para la hipdtesis nula (0,487) y la correlacion es muy baja en la R (0,064).

H, , El tempo influye en la intencion de probar el producto
anunciado.

Influyente: Si

Esta hipdtesis contrasta una variable cualitativa escalar con otra variable cualitativa
escalar. La hipotesis se ha probado mediante prueba de Chi Cuadrado o P de Pearson
y R de Pearson para la correlacion.

Hemos encontrado diferencias significativas. Al comparar los 3 grupos ritmicos por
separado no encontramos una diferencia suficiente para confirmar esta hipotesis (Chi
Cuadrado = 0,081). Sin embargo, al ver las graficas nos hemos dado cuenta de que
habia mas “No probaria lo anunciado” con el tempo bajo. Ademas la R de Pearson
resulta positiva (a mayor tempo, mayor sube la intencién de compra, R=0,102; Signi-
ficacién=0,265), pero el mejor resultado esta en el tempo medio, por lo que se deben
hacer mas tests.

El grafico que vemos a continuacidn, muestra la comparacion de cada uno de los tres

tempos para la intencién de probar el producto anunciado.
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Tempo Probaria el Producto
Anun o

Bajo Medio Alto

Grdfica 7: intencién de probar el producto anunciado por tempos. Vemos una correlacién
hacia el centro, no hacia los extremos.

A tenor de lo que podemos ver en la grafica (mayor intencion en el medio y menor en
el tempo bajo) continuacion, compararemos los tres tempos por pares. Primero el me-
dio con el bajo, y a continuacion el medio con el alto, respecto a la intencion de probar
el producto anunciado. Hemos utilizado la significacion de la prueba de Mann-Whit-
ney, equivalente a la T de Student pero no paramétrica (es decir, los resultados no se

ajustan a una distribucién normal).

PRUEBA DE MANN-WHITNEY PARA TEMPOS MEDIO Y BAJO
Con una significacidn de 0,026, la prueba indica que el tempo (medio y bajo) influyen

de manera distinta en la intencion de probar el producto anunciado son significativas.

PRUEBA DE MANN-WHITNEY PARA TEMPOS MEDIO Y ALTO
En este caso no observamos diferencias, debido al alto valor de significacion y por lo

tanto, de error. U de Mann-Whitney = 0,274.

En resumen, determinamos que el tempo ha sido influyente en la intencion de probar
el producto que estaba anunciado en el restaurante. El tempo bajo, disminuye la inten-
cion de probar el producto anunciado. Cuando reprodujimos canciones con tempos
medios y altos se obtuvieron mejores resultados de intencion de compra del producto

anunciado. Con los otros dos grupos la intencién es menor, pero en especial el tempo
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bajo. Esto resulta en menos eficacia limitada del producto anunciado respecto al tem-

po medio de manera significativa.

H, , El tempo influye en las ventas del producto relacionado con la
musica que esta sonando en el ambiente.

Influyente: No

Esta hipotesis hemos usado la Chi Cuadrado y el resultado es demasiado débil (Chi
Cuadrado = 0,356) para rechazar la hipoétesis de igualdad, es decir, no podemos acep-
tar nuestra hipoétesis de influencia lineal. En la grafica observamos menores ventas
del producto anunciado con tempos altos pero no podemos demostrarlo con un esta-
distico que relaciona dos muestras independientes. La prueba de Mann-Whitney nos
indica una Confianza maxima del 82,1% para aceptar una influencia del tempo en las

ventas del producto que esta relacionado con el ambiente (

H, , El tempo influye en la intencion de probar el producto
relacionado con la musica que esta sonando en ese ambiente.

Influyente: No

Para probar esta hipotesis usaremos la Chi Cuadrado y en caso de confirmarse, la R de
Pearson. De nuevo, nos encontramos con una variable cualitativa de escala (tempo)
con una variable cualitativa dicotomica (intencidén de compra del producto que esta
sonando).

La influencia no ha podido ser comprobada debido a que Chi Cuadrado nos ha dado
una significacion muy alta para aceptar la hipétesis nula con 0,612. Con este resultado
la confianza para aceptar nuestra hipotesis es inferior al 40%. No es necesario com-
probar la direccién de la correlacion con la R de Pearson.

Nos remitimos al apartado de conclusiones finales y a las limitaciones del estudio,

para analizar este resultado.
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H, . El tempo influye en las ventas por persona.

Influyente: si

Para probar esta hipdtesis usaremos la Chi Cuadrado de Pearson y la R de Pearson.
Comparamos la influencia de una variable cualitativa ordinal (tempo) en una variable

cuantitativa (ventas totales en valor).

Las ventas individuales en valor (indice de consumo por persona) estan influidas por
el tempo con una significacion en Chi Cuadrado de 0,000. Es decir, la confianza es casi

total para rechazar la hipdtesis de igualdad (la de no influencia).

La R de Pearson es negativa, -0,271 pero con mucha confianza, 0,003. Esta correlacion
negativa significa que a menor tempo (cuantificado de menor a mayor, 1, 2 y 3), ma-
yor consumo por persona en euros, y viceversa. A menor tempo, mayor consumo por
persona, en correlaciéon normal. Como veremos en las medias, no es el tempo bajo el
que sube las ventas, es el tempo alto el que se diferencia en cuanto a la influencia muy
negativa sobre las ventas. La medida de asociacion Eta Cuadrado, que si que hay aso-
ciacion pero que la tendencia no es lineal en un 13,9% (Eta Cuadrado). Esta medida

nos describe la variabilidad total atribuible a cada factor.

Lo que nos indica es que hay tempos que favorecen el consumo, y hay otros que no,

pero no necesariamente en una direccion ascendente o descendente.

A analizar las medias, confirmamos que la correlacion es negativa, pero es el ambiente
sonoro con tempo medio el que obtuvo mayores consumos por persona. El tempo alto
es el que produce menos ventas por persona en valor. Las medias de consumo por

persona son las siguientes:

300



9. Resultados del Experimento

Tempo Bajo = 8,57€
Tempo medio = 9,19€
Tempo alto = 6,55€

Como vemos, es el tempo alto el que obtiene menores ventas en valor, con 2,02€ de
diferencia respecto al tempo bajo y 2,64€ respecto a la media de ventas en valor con
tempo medio. Los tempos medio y bajo estan cerca, unos 60 céntimos de diferencia.
En cambio el tempo alto esta a 2,64 euros de diferencia (casi un 25%) de las ventas

con tempo medio.

La influencia del tempo alto en las ventas es muy significativa y podemos decir que
muy negativa, casi un euro por debajo del grupo de control. Como vimos en los prime-

ros resultados, en el grupo de control la media fue de 7,54€.

En el grafico a continuacion podemos ver los consumos medios de cada grupo en una

escala sobre 10€, con el tempo medio sobresaliendo y el alto muy por debajo.

10,00
Gréfico 8: El tempo

medio influye
8,00 positivamente més en la
7,54€ media, pero el alto se
diferencia del resto.

6,00

4,00

Media Consumo por Persona

2,00

T T T
Bajo Medio Alto
Tempo

301



9. Resultados del Experimento

H, El tempo influye en la agradabilidad del ambiente.

Influyente: Si

Para comprobar la influencia del tempo sobre el agrado usamos la Chi Cuadrado, y
para la correlacion, la R de Pearson. La variable agradabilidad es escalar con 7 valores,

pero solo obtuvimos respuestas neutras y positivas (4 valores, de 4 a 7).

La Chi Cuadrado nos da un resultado alejado de poder aceptar la hipdtesis cuando
comparamos los resultados de agradabilidad para los 3 tempos. Sin embargo observa-
mos una R de Pearson negativa de -0,224, (con mucha significacion a=0,013). Aunque
no sea concluyente, observamos una cierta linealidad respecto a lo que sucede con el
consumo y la intencién de volver. Es decir, menor o mayor tempo, influyen negativa-
mente respecto al tempo medio. En el grafico a continuacion observamos a vista que

el “Completamente de Acuerdo” en Agradabilidad es residual en el Tempo Alto.

Por todo ello, hemos recurrido a la significacion en el test de Mann - Whitney, que nos
da la posibilidad de comparar el tempo con la agradabilidad por separado para cada
valor. Al comparar el tempo medio con el alto observamos que la tendencia que se ve
en el grafico es significativa con una confianza de un 94,3% (alfa=0,057). Pero
solo cuando lo hacemos comparando el grupo medio con el alto, que obtiene peores
resultados en agradabilidad. Por lo tanto, la correlacién negativa que veiamos en la
R de Pearson, es relevante, ya que, con un tempo mas alto, la influencia es menos

positiva
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Le parece un ambiente agradable

Completamente de Acuerdo—|

Muy de acuerdo—|

De acuerdo—|

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

"NS/NC"

| |
Baio Medio Alto

Grdfico 9: Casi
igualdad en
agradabilidad,
el grupo Tempo
Alto, menores

“Completamente de
Acuerdo”
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H, _ El tempo influye en la intencion de volver

Influyente: Si

Para comprobar la influencia del tempo sobre la intencion de volver, de nuevo usamos
la Chi Cuadrado, y para la direccion de la correlacion, la R de Pearson. La variable in-
tencidn de volver es escalar con 7 valores, con respuestas neutras y positivas (valores
numerados de 4 a 7).

Como veremos en los resultados a continuacion, podemos aceptar esta hipétesis. Ob-
tenemos un 0,023 de significacidon para la prueba de Chi Cuadrado. La R de Pearson
da un resultado negativo de nuevo, de -0,238 y con una significacion de 0,008. Estos
valores tan altos y negativos confirman la hipotesis de influencia, y lo hacen de mane-
ra negativa. Es decir, con mayor tempo hubo una respuesta menor en la intencion de
volver y viceversa, mayo intencidn de volver con menor tempo.

En el grafico de cajas a continuacidn, observamos como se distribuyen resultados mas
negativos en intencion de volver en el tempo mas alto y mas positivos en intencidn de

volver con la musica sonando a un tempo mas bajo.

Completamente de Acuerdo—| ] ]

Muy de acuerdo]| —

De acuerdo™] EE—

37
Ni de acuerdo ni en desacuerdo] o

Volveria a Este Restaurante

Grdfico 10: El

tempo bajo influye

en mayores NS/NC
intenciones de

volver, y el mayor

tempo, influye

negativamente en

la agradabilidad

T T T
Bajo Medio Alto

Tempo
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La influencia del tempo en la intencién de volver es todavia mas significativa cuando
separamos por sexos. Como acabamos de ver, en general ya hay una influencia signi-
ficativa, pero al observar los resultados por sexos, observamos una intensidad de la
correlacion mayor en R de Pearson en hombres (-0,345) que en mujeres (-0,171) por
separado. A pesar de que las diferencias obtenidas no obtienen el 95% de confian-
za (0,104 y 0,192 en Chi Cuadrado para hombres y mujeres respectivamente), en los
hombres la influencia medida con R de Pearson de -0,345 y una confianza de 0,016
para la correlacion. Es decir, la influencia negativa en una menor intencién de volver,
fue mas alta en hombres y se suaviza en mujeres. Lo podemos ver en la tabla a conti-
nuacion y en el grafico de cajas con hombres y mujeres por separado. En el grafico a
continuacidn, podemos ver las cajas separando hombres y mujeres, y observamos la

mayor influencia negativa en hombres.

Completamente de Acuerdo~|
N , 1 I I
De acuerdo-|

Ni de acuerdo ni en desacuerdo—| ®

Sexo
[ Hombre
I Mujr

Volveria a Este Restaurante

T T
Bajo Medio Alto

Tempo

Grdfico 11: El tempo bajo influye en mayores intenciones de volver, y el mayor tempo, influye
negativamente en la agradabilidad y la influencia es més notable en hombres que en mujeres

Dejamos abierta la cuestion para construir hipotesis al respecto, ya que en nuestro
marco teorico hemos los datos sociodemograficos para estas cuestiones. Emplazamos
a futuras investigaciones a encontrar las motivaciones teoricas, cualitativas y resulta-
dos experimentales que nos ayuden a interpretar el resultado la influencia del tempo

alto mas negativa en hombres que en mujeres.
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9.4 Resultados de la Coherencia Ambiental

Hemos dejado en ultimo lugar los resultados de la variable de analisis de dimension
semantica de nuestro estudio. La Coherencia es una variable de conjunto, que un el
producto a través, en nuestro caso, del origen con el entorno.

La hipdtesis principal en cuanto a la coherencia es que afecta a las variables depen-

dientes de la eficacia comunicativa de manera positiva.

H5 Hipotesis general sobre la Coherencia

La hipétesis general es que la coherencia ambiental influye en la eficacia comunicativa
y afecta a los procesos comunicativos.

Tal como hemos visto en el marco tedrico, un ambiente coherente (en cuanto a distin-
tos items) seria mas efectivo en diferentes aspectos segun otros estudios (Spangen-
berg, Grohmann, & Sprott, 2004; Spangenberg, Sprott, Grohmann, & Tracy, 2006). Por
lo tanto, la hip6tesis es que la coherencia afecta positivamente a todas las variables de

nuestro panel de eficacia comunicativa.

La coherencia es una variable dicotomica con valores Siy No. Puede haber Coherencia
positiva con musica italiana en el entorno sonoro y la publicidad del producto italiano,
0 puede serlo también con musica americana y el producto relacionado con Estados
Unidos. Del mismo modo, musica de distinta procedencia a la del producto, se consi-

derara una Coherencia negativa.

Como veremos a continuacion, la Coherencia influye en las variables dependientes
excepto la intencion de volver y en las de ventas e intencidon de compra del producto
relacionado con el entorno (dos variables dependientes que no se han podido aceptar

en ningun escenario).
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H_ , La Coherencia influye en las ventas del producto anunciado

Influyente: Si, por productos, no en general.

Para comprobar esta hipotesis hemos seguido el proceso para nominales ordenadas
numéricamente (K de Kruskal-Wallis, P de Pearson y R de Pearson). En general no
encontramos que la coherencia influya en los pedidos del producto anunciado (Chi
Cuadrado = 0,326, K de Kruskal-Wallis=0,397).

En el grafico a continuacion, observamos que los pedidos de los productos anunciados
son practicamente los mismos en condiciones de coherencia ambiental y no coheren-

cia ambiental.

Sin embargo, en cuanto a ventas por producto del producto anunciado (actuacion di-
recta) observamos diferencias mayores (grafico a continuacion) en el grupo de Pizzas
anunciadas, mientras que con hamburguesas anunciadas a penas se perciben diferen-
cias. Las ventas de Pizzas practicamente subieron al doble, sin embargo, no lo hicieron
de manera lineal y significativa (Chi Cuadrado = 0,230).

La influencia de la coherencia en los pedidos reales del producto anunciado es mayor

Coherencia Pide el Producto
Anunciado

Coherencia No Coherencia Si [l No pide lo anunciado

I I [ si pide lo anunciado

Grdéfica 12: En los
grupos con Pizza
anunciadag, los
pedidos de pizzas
incrementaron mds
cuando la mésica
era coherente. De
todas maneras, no
fue suficientemente
significativo (Chi
Cuadrado = 0,230)

opelodunuy 03onpo.id

ezzid
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en el grupo de pizzas, pero estas diferencias no son significativas estadisticamente.

Las diferencias que vemos en el grafico no se reflejan estadisticamente.

H_, La Coherencia incrementa intencion de probar el producto
anunciado.

Influyente: Si

La coherencia es una variable dicotémica y la intencién de comprar el producto que
estaba anunciado también (valores si/no para ambas, cuantificados 2 y 1 respecti-
vamente en ambos casos). Como ambas variables son cualitativas hemos optado por
hacer la prueba de Kruskal-Wallis y la Chi Cuadrado de Pearson (ambas estan nume-

radas del mismo modo).

En este caso podemos aceptar la hipétesis de que la coherencia incrementa la inten-
cion de compra del producto anunciado. En primer lugar, en Kruskal-Wallis la influen-
cia obtiene una significacion de 0,000. En segundo lugar, como en Chi Cuadrado de
Pearson la significacion es de 0,000 para rechazar la hip6tesis nula. La R de Pearson,
nos indica la direccion de la influencia cuando la distribucion es normal. En este caso
la R es positiva en 0,237 con una significacion de 0,000. Por lo tanto y en resumen
podemos afirmar lo siguiente:

Hay una influencia positiva sobre la intenciéon de compra en funcion de la coheren-
cia ambiental. Cuando la coherencia es positiva la intenciéon de compra del producto

anunciado es mayor y cuando la coherencia es negativa las intenciones son menores.

Esta prueba se ha hecho buscando la relaciéon positiva de las respuestas Si (=2) y las
respuestas No (=1) con la misma numeracion en ambos casos (Coherencia e Intencion

de Probar el producto).
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A continuacion, vemos en una grafica de tarta las diferencias entre los grupos con y sin
coherencia y los resultados en cada una de Si probarian el producto anunciado o No

probarian el producto anunciado.

Coherencia Probaria el Producto
Anunciado

Coherencia No Coherencia Si [JNo probaria lo anunciado
M si probaria lo anunciado

Grdfica 13:
Podemos

aceptar que la
Coherencia influye
positivamente en
la intencién de
probar el producto
anunciado.

Podemos aceptar de manera estadistica (Chi Cuadrado y Kruskal Wallis) lo que vemos
graficamente: que la coherencia es una variable que influye en la intencidn de probar

el producto anunciado.

Pero, ademas, como veremos en el grafico de la pagina siguiente, la intencion de pro-
bar el producto anunciado esta todavia mas afectada en un producto que en otro. En el
ambiente coherente con la pizza (anuncio y musica relacionados con este producto),
encontramos mas incremento de ventas de la pizza, en condiciones coherentes. Esta

afectacion no fue tan potente para la hamburguesa.

Se probaria mucho mas la Pizza cuando el ambiente es coherente. La correlacion es
mas fuerte en este grupo. La R de Pearson la coherencia con pizzas (anunciadas y con
musica asociada) es de 0,361 con una significacion de 0,000. Podemos decir que la
coherencia influye menos en el grupo de hamburguesas (anunciadas y con musica

anunciada) ya que la significacién en Chi Cuadrado es de 0,354 (deberia ser menor a
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Coherencia Probaria el Producto
Anunciado

Coherencia No Coherencia Si M No probaria lo anunciado
@ si probaria lo anunciado

Gréfica 14:
Hallamos que la
Coherencia influye
positivamente en

la intencién de
probar el producto
anunciado y lo
hace més cuando se
anuncian pizzas

18bing
opelaunuy 0jonpoad

ezzig

0,05). En comparaciéon de medias por T de Student la alfa es de 0,173.
En el grafico a continuacién se ve mucho mas claro. Si bien las hamburguesas se pro-
barian mdas cuando el ambiente es coherente con la comunicacién publicitaria, esta

influencia es mucho mayor cuando el ambiente es coherente con la pizza anunciada.
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H_ , La Coherencia influye en las ventas del producto relacionado

con la musica que esta sonando en el ambiente.

Influyente: No

No se encuentra influencia de la ambientacion con coherencia en las ventas del pro-

ducto relacionado con el ambiente.

Hemos probado la hipoétesis con el test de Chi Cuadrado (= 0,14) y la significacion

es demasiado alta para la hipétesis nula, no pudiendo aceptar la alternativa, es decir

nuestra hipotesis de influencia. Considerando las variables nominales por nominales,

la significacidon en Kruskal-Wallis es de 0,18 y en Mann Whitney de 0,18 (son estadis-

ticos similares). Es decir, desde ninguna perspectiva de variables podemos aceptar las

hipétesis, con significaciones bajas y similares entre pruebas de hipdtesis. A pesar de

todo, hay una cierta tendencia a que se pida mas el producto que se relaciona con la

mausica.

Coherencia No

Coherencia

Pide .
Segun Gréfica 15:
Coherencia Si Musica  Hgllamos que
=N° la Coherencia
s .
no influye en
los pedidos

del producto
relacionado con el
enhamburguesa.
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H_, La Coherencia incrementa intencion de probar el producto
relacionado con la musica que esta sonando en ese ambiente.

Influyente: No

No se encuentra una influencia de la ambientacion coherente con las intenciones de
comprar el producto relacionado con el ambiente.

Hemos probado la hipdtesis con el test de Chi Cuadrado (alfa = 0,494) y la significacion
es demasiado alta para la hipétesis nula, no pudiendo aceptar la alternativa, es decir
nuestra hipotesis de influencia. Considerando las variables nominales por nominales,
la significacidon en Kruskal-Wallis es de 0,495.

Por lo tanto, la eleccion del producto a probar no esta relacionada con la musica que
esta sonando con o sin coherencia. No podemos rechazar la hipétesis nula.

Como hemos visto en la anterior hipétesis la coherencia ambiental si que influye en
que se elija (pedido directo o intencidn de pedir) el producto anunciado, en especial
de las pizzas, pero la coherencia ambiental no influye en que el producto elegido sea

el que esta relacionado con la musica que esta sonando.

Es decir, no es solo la relacion musica la que afecta a la intenciéon de compra del pro-
ducto anunciado, sino que es la coherencia con el mensaje publicitario, como hemos

visto en los resultados anteriores.
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H_ . La Coherencia influye en las ventas por persona.

Influyente: Si

Hemos utilizado la Chi Cuadrado de Pearson para calcular la influencia de la coheren-
cia sobre el consumo. Al obtener una significacion muy alta con una alfa de 0,000, por
lo que podemos aceptar la hipotesis. La direccion de la correlacion se ha calculado con
R de Pearson y da un resultado negativo pero nada significativo (R=-0,047, Significa-

cion=0,474).

La tendencia no confirmada es negativa. Este resultado indica que una mayor cohe-
rencia hizo bajar el volumen de ventas en euros, lo cual es coherente, ya que las pizzas
tienen un precio medio de venta muy bajo.

Media con coherencia: 8,3€

Media sin coherencia: 8,56€

Media sin tratamiento experimental: 7,54€

Es decir, sabemos que el producto pizza es mas solicitado con coherencia, aunque no
fuera significativo, hubo mas pedidos. El precio medio de la pizzaes mas bajo, por lo
que el total del consumo en euros es ligeramente mas bajo (las pizzas del restaurante
se estaban vendiendo a 5,5 y 6€, que con un refresco seria una media inferior a 7,5€).
Ademas la pizza es un producto que se pide como plato Uinico, mientras que otros
platos se acompafian de patatas (las hamburguesas). Un plato combinado o una tabla
de embutidos tiene un precio superior a los 9€ (ver carta en anexos). Incrementar las
ventas de pizzas puede o no influir en los beneficios respecto a otros productos (por
el margen que dejan) pero no tenemos datos para compararlo ni es nuestra intencion

hacer un estudio plenamente mercadotécnico.
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Producto
Anunciado

10,00 [l Burger
Grdfica 16: HEPizza

Hallamos que la
coherencia influye
en las ventas por
persona. En un
ambiente coherente
las ventas son
mayores.

8,00

6,00

4,00

Media Consumo por Persona

2,00

0,00—

Coherencia No Coherencia Si

Coherencia

H5-6 La Coherencia influye en la agradabilidad del ambiente.
Influyente: Si

Podemos aceptar nuestra hipotesis. Para probar la influencia de la coherencia sobre
la agradabilidad del ambiente hemos utilizado la prueba de Chi Cuadrado. La signifi-
cacion de esta prueba nos permite aceptar la hipotesis de influencia (alfa=0,016). LaR

de Pearson no tiene significacion en este caso (R= 0,001, «=0,991).

Por lo tanto, hay una diferencia entre los grupos pero no una direccion clara hacia
los extremos, la tendencia es central. Es en la zona central, de opiniones no radicales,
donde la coherencia influye, cambiando agradabilidad en personas que no sienten una
agradabilidad alta o neutra. En la zona del “Muy” (zona central entre “de acuerdo” y
“completamente de acuerdo”) hay diferencias muy claras entre los grupos con Cohe-
rencia por lo que la agradabilidad en valores centrales es la que se ve afectada por la
coherencia, subiendo la media total de los grupos coherentes.

El estadistico Eta Cuadrado, una vez confirmadas las diferencias con Chi Cuadrado,

nos da la tendencia o la diferencia de tendencia en porcentaje respecto al valor radical
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maximo. En este caso Eta Cuadrado tampoco arroja una solucién clara, ya que da una

diferencia respecto al superior de 0,1%.

De nuevo, esta diferenciacion es visible si observamos los graficos por productos. La
influencia de la Coherencia sobre la Agradabilidad es mas intensa en los grupos en los

que el producto anunciado era la Pizza.

Si la significacidn para la influencia de la Coherencia sobre la Agradabilidad era de
0,016, en el caso de la Pizza sube a una significacion de 0,002, una confianza por enci-
ma del 99,9%. Las mayores diferencias estan en los valores “Muy de Acuerdo” (valor
numeérico = 6 de 7).

El resultado de la R de Pearson no es concluyente (R=0,001) debido a que las diferen-

cias no estan en los extremos si no en una tendencia central.

Coherencia

—— Coherencia No
50 —— Coherencia Si

401

30

Recuento

20

T T T T
Ni de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo Muy de acuerdo Completamente de Acuerdo

Le parece un ambiente agradable

Gréfica 17: En general, la Coherencia afecta a la Agradabilidad del Ambiente. Menos gente estuvo “muy
de acuerdo” con que le parecia un “ambiente agradable” cuando no habia Coherencia.
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Grdfica 18:

Al anunciar
hamburguesas, la
respuesta fue muy
plana en cuanto

a agradabilidad
en funcién de la
coherencia. En el
grupo en el que se
anunciaban Pizzas,
la agradabilidad
subié en los
valores de “Muy
de Acuerdo” con
Coherencia, y bajé
sin Coherencia.

Recuento

Recuento

30

30

T T T T
Ni de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo Muy de acuerdo Completamente de Acuerdo

Le parece un ambiente agradable

H5-7 La Coherencia influye en la intencion de volver

Influyente: No

19bing
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Coherencia

—— Coherencia No
~—— Coherencia Si

El test utilizado para comparar la variable dicotémica Coherencia con la Intencion de

volver (variable cualitativa ordinal) ha sido la P de Pearson o Chi Cuadrado. La signifi-

cacion daunresultado de 0,397,y R de Pearson indica una influencia positiva, pero sin

significacion suficiente para poder rechazar la hipotesis nula y aceptar la influencia.

En resumen, no observamos tendencias muy distintas graficamente, pero tampoco se

observa en los resultados de las pruebas estadisticas.
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9.4 Otros resultados

A continuacion se resumen otros resultados obtenidos que estan fuera de las hipétesis

pero que podrian ser relevantes para el estudio de la eficacia.

9.4.1 Ver el anuncio no afecta a pedir el producto
anunciado

Ver o no ver el anuncio no afecta a lo que han pedido, en general, sin embargo, con
coherencia hemos visto que las ventas del producto anunciado subian cuando habia
coherencia entre el anuncio y el ambiente sonoro italiano o americano. En global no

afecta.

Entendemos que, al contestar el cuestionario, se indicaba que no se habia visto el
anuncio, se declaraba que no. Sin embargo, la realidad es que estuvieron expuestos
al anuncio, ya que los resultados indican que hay diferencias en funcién del produc-
to anunciado. No entendemos otra explicacion que no sea que la gente no recordaba
haber visto el anuncio a pesar de haberlo visto. Y, ademas, tenemos una confirma-
cion anecdotica ya que, al entablar conversaciones con las personas tras contestar el
cuestionario, muchas de ellas (aunque este dato anecdotico) lo recordaba de manera
inducida. Quizas habria que haber preguntado por el recuerdo inducido mediante una

imagen.
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9.4.2 Haber visto el anuncio, no afecta a pedir lo

anunciado en funciéon de la Coherencia

De nuevo, el declarar haber visto el anuncio en la entrada (de casi un metro de alturay
en una posicion muy obvia al entrar) no influye significativamente en pedir o no pedir
lo anunciado, con que, sin coherencia, si bien encontramos tendencias. El resultado en

Chi Cuadrado es de 0,399.

La tendencia es alcista en las R de Pearson. Mas gente que ha visto el anuncio con co-
herencia ha pedido el producto anunciado y menos gente que no ha visto el anuncio y

sin coherencia no ha pedido el producto anunciado.

Cuando el ambiente es coherente, la declaracion de haber visto el anuncio es mayor;
como podemos ver de manera grafica, pero no podemos aceptar la hipdtesis de que
“la coherencia afecta a pedir lo anunciado en funcién de si lo han visto” mediante Chi

Cuadrado.
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9.4.3 El producto que esta anunciado (pizza o
hamburguesa) no afecta a las ventas ni a las intenciones

de compra del producto.

No podemos afirmar que las ventas del producto ni las intenciones de compra del
producto que se estaba anunciando, estén influidas por el producto que se anuncia,
en general. No se observan diferencias entre las intenciones de compra de pizzas o
hamburguesas, cuando se anunciaba uno u otro producto (P de Pearson = 0,171). Sin

embargo, lo hacen por edades, como vemos en el siguiente apartado.

9.4.4 El producto anunciado se pediria mas a en funcién
de la edad. A mayor edad se pediria menos el producto
anunciado.

Hemos encontrado, cruzando los datos sociodemograficos, que la intencion de probar
el producto anunciado, tiene mucha dependencia de la edad y que, a mayor edad, se
pediria menos el producto anunciado. Esto sucede de manera muy significativa:

P de Pearson = 0,002

R de Pearson =-0,291 Significacion 0,000. 100% confianza para la correlacidn.
Ademas lo vemos de manera grafica también muy claramente:

La interpretacion que hacemos de este dato es que puede ser debido a las dos catego-
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Probaria el Producto
Anunciado

100 — No probaria lo anunciado
— Si probaria lo anunciado

80

60

Porcentaje

20+

T T T T T
16-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
Edad

Grdfica 20: las diferencias en la intencién de probar el producto anunciad por edades
son muy obvias y estén contrastadas por las pruebas estadisticas.

rias de producto. Hemos diferenciado dos productos por su origen y ambos productos
son distintos en cuanto a ingredientes y forma de ser cocinados y en muchos aspectos.
Sin embargo, son iguales o similares en cuanto al publico destinatario o comprador de
este tipo de productos. En la grafica observamos que el porcentaje de personas que no
probaria el producto que se anuncia, sea cual sea, es mucho mas alto en funcion de la
edad. A medida que se reduce la edad, mas gente probaria lo anunciado. Las tenden-
cias son opuestas. Puede ser debido al tipo de producto o quizas la influencia comuni-
cativa es menor en personas de mayor edad. Pensamos que la primera hipotesis, que
es el producto el que marca la intencion de comprar el producto Pizza o Hamburguesa

por edades.
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9.5 Andlisis de resultados del Experimento

En este apartado procedemos a analizar los resultados que acabamos exponer en

cuanto a conclusiones del experimento.

En el apartado 7 nos preguntabamos si el entorno sonoro influia en la eficacia comu-
nicativa y la respuesta obtenida en los resultados es que hay influencia. Algunas varia-
bles del entorno han influido en las variables de la eficacia comunicativa. La eficacia
comunicativa se ha medido mediante el panel de variables que hemos llamado VECA,
y excepto las hipotesis relacionadas con el producto que se relaciona con el ambiente,

las demas se confirman.

Es decir, en primer lugar, podemos afirmar que ninguna variable del entorno influye
en las ventas del producto que se relaciona con la musica. No hemos encontrado que
la intensidad, ni el tempo, ni la coherencia ni todas las variables aglomeradas se dife-
rencien. Por lo tanto, no influyen en que se consuma el producto italiano/americano
cuando suena musica italiana/americana. Si hay mediacion del anuncio o si el ambien-

te es coherente, encontramos relaciones de influencia.

La medida de ventas totales ha sido la que ha sido afectada por mas variables. De
hecho, todas las variables han influido en las ventas por persona de un modo u otro.
Por ejemplo, una mayor intensidad (+12db) influye negativamente en las ventas en
valor (euros) por persona En cuanto al tempo, hallamos que un tempo alto (120-160)
influye negativamente en las ventas, incluso por debajo de la media del grupo de con-
trol. En cuanto a la coherencia hallamos que una la coherencia ambiental influye po-
sitivamente en las ventas en euros por persona. Esta es una variable que indicaba la
voluntad comunicativa global del emisor, y podemos decir que las ventas totales han

sido influidas por el entorno sonoro.
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La eleccion de compra o pedidos del producto anunciado sélo ha sido influida por
la variable Coherencia. Esta influencia ha sido positiva. En presencia de Coherencia,
se incrementan las ventas del producto anunciado. La Intensidad y el Tempo no han
influido 6ptima en cuanto a pedir el producto anunciado. La eficacia comunicativa,
medida en ventas concretas del producto anunciado como medida de analisis de la

eficacia 6ptima, ha sido influida por variables del entorno sonoro.

La intencion de probar el producto ha sido influida por el Tempo y la Coherencia. En el
caso del tempo lo hace de manera no lineal. No encontramos que a mayor tempo haya
mayor o menor intencion de probar el producto anunciado. Encontramos que la in-
fluencia del tempo bajo (60-75bpm) es negativa en la intencidn de probar el producto
anunciado. El tempo medio obtiene mejores resultados, y el tempo alto obtiene resul-
tados moderados. Respecto a la influencia de la intensidad en la intencién de probar,

no podemos aceptar la hipotesis de que influye.

La agradabilidad del ambiente ha sido influida por el Tempo y por la Coherencia. La
Coherencia influye de manera positiva, cuando el ambiente es coherente se valora
positivamente la agradabilidad del ambiente. El Tempo, de nuevo influye de manera
no lineal. Los grupos de tempos bajo y medio no presentan diferencias, es decir. Sin
embargo, al comparar por separado el tempo alto (120-160bpm), encontramos que
influye negativamente en la agradabilidad: comparandolo con los dos otros valores de

tempo, se valora menos positivamente. En ningtin caso se valora como desagradable.

La intencion de volver fue influida por el Tempo. De nuevo, el tempo alto se diferencia
negativamente y los medios y bajos en positivo. Un tempo alto influye en una menor
intencién de volver y un tempo bajo influye en una mayor intencion de volver. Ademas
la influencia es mayor todavia en hombres. No encontramos influencia de la Intensi-

dad o de la Coherencia, pero la influencia.
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Por ultimo, encontramos que hay diferencias por edades y por sexos de manera signi-
ficativa en algunos escenarios. En el caso de la media de consumo global respecto al
grupo de control, la media era mas baja en el grupo con ambientacion natural. Entre
hombres, en el ambiente nautral encontramos menor consumo por persona que en
mujeres. Cuando hay cualquier manipulacién (intensidad, tempo y coherencia com-
binadas) la media de consumo de hombres es mayor. En mujeres también, pero en
menor medida. Las diferencias entre sexos también se dan en el tempo y la intencién
de volver. La intencion de volver es mayor en hombres que en mujeres. Y en cuanto
a edades hemos encontrado que las dos categorias de producto del trabajo afectan
a que los sujetos de menor edad estén mas predispuestos a comprar los productos

anunciados y los de mayor edad. Podria ser debido a multiples motivos.

9.6 Limitaciones del experimento

Durante el disefio y ejecucion del experimento ha habido imprevistos y dificultades
que explicamos en este apartado por puntos. Algunas limitaciones se han podido con-

trolar de manera limitada, como explicamos a continuacion.

9.6.1 Listas de canciones

Las listas de canciones se han extraido de varias base de datos. Se valoré la compo-
sicion e interpretacion ad hoc para cada grupo, pero no se contaba con los recursos
necesarios. Por lo tanto la seleccion tiene una validez ecoldgica pero el control sobre
la musica nos impide reproducir canciones a un tempo exacto (la modificacion digital
provocaba bajadas de calidad y se perdia validez ecoldgica) o tratar de controlar la
variable melddica (no hemos hallado una herramienta fiable que permita establecer
una tonalidad general para cada cancidén y no hemos compuesto la musica ad hoc en

una tonalidad concreta).
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9.6.2 Disponibilidad de Producto

El producto pizza no estuvo disponible en todo momento, por lo que hubo que suspen-
der la experimentacion e iniciar un proceso de reordenacion de la planificacion para

garantizar que el producto anunciado o relacionado con el ambiente se podia adquirir.

9.6.3 Medicion de Variables

La medicion del consumo total no es exacta, ya que se hizo un calculo a posteriori divi-
diendo los tickets por mesa entre el niumero de personas. La media de individuos por
mesa fue de 4,29 individuos por mesa. Idealmente, se deberia haber individualizado
el calculo. Medirlo de esta manera nos permite tener en cuenta los casos en los que
se comparte bebida o platos de acompafiamiento. La medicién se hecha a partir del

ticket hace que no varie

9.6.4 Publicidad

A nivel de mensajes, el mensaje preminente y de mayor tamafio fue el del conside-
rado “producto anunciado”. En la parte exterior de la primera planta se encontraban
pOsters de otros productos. Para evitar su influencia se quitaron todos los anuncios
alrededor del poster del “producto anunciado” para que este fuese inicamente uno, y

no hubiese multiplicidad de estimulos comunicativos.

9.6.5 Temporizacion

Se ordenaron los grupos en dos fases, y se ordenaron de manera alternada dentro
cada fase (en Anexos 1.1 hemos facilitado la tabla con el registro de dias y horas para
cada sujeto-caso). Al tratar tantas variables, algunas se iban repitiendo (musica ame-
ricana dos semanas seguidas, una con tempo bajo y la siguiente con medio, o musica
con tempo bajo dos semanas seguidas, una italiana y la otra americana). Considera-
mos que era inevitable que algunos grupos experimentales quedasen mas alejados

unos de otros en el tiempo. Pudimos controlar la alternancia de manera limitada.
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9.6.6 Grupos

En los primeros 4 grupos, (cruce de Coherencia con Intensidad), el producto alterna-
tivo (la pizza, asociada a incoherencia) no ha estado siempre disponible (s6lo de 8 a
22,y algunas semanas hubo problemas en la manufactura). Esto provocé paradas en
las tomas de datos y en el experimento. Para asegurarnos de que esta problematica no
influia, se acabo6 influyendo en la temporizacion., todos los sujetos del experimento (4
grupos) se encontraban en el ambiente con el mismo producto promocionado (ham-

burguesa) por lo que la medicion de ventas del producto anunciado es correcta.

9.6.7 Productos

En la segunda parte del experimento (6 grupos) se ha decidido cruzar la Coherencia
(si/no), manteniendo u mismo producto. Es decir, la pizza es siempre el ambiente co-
herente, y la hamburguesa el incoherente. De esta manera, el experimento mantiene el
grupo de control de la Fase 1, que también tiene coherencia e incoherencia con ambos

productos, y mas sujetos.

9.6.8 Preferencia de producto

Consideramos que podriamos haber preguntado si les gustaba o no la pizza/hambur-
guesay ver cuantos cambian de opinidn por influencia la musica. No se ha preguntado,
por lo que la validez esta en que la Chi Cuadrado contrasta las diferencias o igualdades
entre los grupos de Pizza o Hamburguesa internamente. Se piden mas porcentajes de
pizza o de hamburguesa con unas condiciones u otras, pero indiferentemente de la

predisposicion de los sujetos a probar, comprar o pedir un producto y otro.
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9.6.9 Diseiio experimental

La division del experimento en dos fases se hizo para poder hacer dos experimen-
tos multivariable para poder, posteriormente cruzar variables entre ellas. Al dividir
el experimento en dos fases tenemos muchas ventajas, ya comentadas en el aparta-
do 7 (Metodologia). De todas maneras, no se ha podido calcular la interaccion entre
tempos e intensidades. Emplazamos el estudio de las correlaciones entre estas dos su

estudio para futuras investigaciones.

9.6.10 Medicion del Tempo

El tempo se ha medido a partir de los patrones de golpes reales o eludidos (fuertes y

débiles). En ocasiones estos patrones pueden ser subjetivos.

Es posible que un instrumento (por ejemplo el bajo) reproduzca los golpes fuertes y
débiles a una velocidad (120bpm), y que el resto de instrumentos ritmicos lo hagan a
60, a 240, o por qué no, a 180. Esto no supone que haya una arritmia. La composicion
es compleja, por lo tanto se ha garantizado en la medida de lo posible que fuese el ins-
trumento ritmico mas marcado, normalmente la bateria el que nos indicase el tempo.
Y se ha evitado incluir canciones que pudiesen ser susceptibles de tener tempos mul-
tiples. En todo caso, para futuras investigaciones si lo que importa es la sincronizacion
senso motora, en el estudio de campo (Apartado 6) y en la contextualizacidn tedrica
(5.4) hallamos que nos podemos sincronizar en uno de cada dos golpes, o en uno de
cada tres, por lo que se debera tener en cuenta en los rangos de valores si se pretende

estudiar la influencia del tempo en aspectos motores.
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10. Conclusiones

10.1 Conclusiones respecto a la hipétesis principal

Nuestro trabajo se ha centrado en estudiar la influencia de las alteraciones sonoras en

la eficacia comunicativa, como objeto de estudio. Hemos partido de la hipotesis:

El ambiente sonoro de un entorno comercial influye en la eficacia comunicativa de los

procesos comunicativos de dicho entorno.

En conclusion, podemos aceptar la hipotesis de influencia, ya que las variables que
hemos elegido como dependientes, han sido influidas por las que hemos elegido como

independientes (las del ambiente).

Tras una revision bibliografica y el estudio de campo de las diferentes variables, he-
mos establecido como variables representativas de la ambientacion sonora: Intensi-
dad, Tempo y Coherencia. Para comprobar sus efectos hemos creado el panel de 7

variables VECA (Variables de Eficacia Comunicativa Ambiental) representado por (1)
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las ventas del producto anunciado o (2) relacionado con el ambiente, la intencion de
compra de ambos (3, 4), la agradabilidad del ambiente (5), la intencidn de volver (6) y

las ventas en valor por persona (7).

La contrastacion se ha realizado siguiendo el Método de Analisis Instrumental, me-
diante un experimento con validez ecoldgica, en un restaurante de productos varia-
dos, en concreto con los productos Pizza o Hamburguesa anunciados. Por lo tanto

hemos hecho investigacion empirica aplicada y experimental.

Las variables del panel VECA han sido influidas por el entorno sonoro, lo que nos per-

mite aceptar la hipotesis de que el entorno sonoro influye en la eficacia comunicativa.

10.2 Conclusiones respecto a las variables

10.2.1 Variable dependiente: la eficacia
La eficacia comunicativa ha sido medida mediante el panel de Variables de Eficacia Co-
municativa Ambiental (VECA). Este panel ha sido sensible a la eficacia de los procesos

comunicativos ambientales en funcion de los cambios en el entorno.
Las siguientes variables han sido sido usadas para influir en la eficacia:

Ventas del producto anunciado
Las compras del producto anunciado son una actuaciéon externa del receptor, trans-
mitida por el emisor mediante un mensaje. Cuando se anuncian ciertos productos, el

receptor actia en relacién a esos productos, comprandolos o no.

La eficacia 6ptima (del 100%) de este mensaje se mostraba actuando, es decir, com-

prando. La coherencia ambiental (vinculo del origen de la musica con el origen del
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producto) ha sido influyente en la eficacia 6ptima en cuanto a ventas.

Por lo tanto, aceptamos las hipoétesis concretas para ambas variables y aceptamos su
viabilidad como indicadores representativos del entorno sonoro y de la eficacia comu-
nicativa. Las ventas del producto anunciado han sido influidas por el entorno sonoro

y el mensaje cuando ambos eran coherentes entre ellos.

Intencion de probar el producto anunciado
La intencion de probar el mensaje es una medida de eficacia limitada de la comuni-
cacion. El emisor transmite un mensaje y el receptor tiene intencidon de realizar la

actuacién que transmite. Mide, por lo tanto, una eficacia limitada.

La intencion de probar el producto anunciado ha sido influida por el ambiente en va-

rios casos: a través del tempo (tempos medios) y a través de la coherencia ambiental.

La intencién de comprar el producto anunciado ha sido influida por el entorno sonoro
cuando este era coherente con la musica y ha sido sensible a las modificaciones en el

tempo.

Agradabilidad
La agradabilidad nos indica una eficacia global del ambiente en cuanto a la intencién

de causar agrado en el receptor.

La eficacia se ha medido en una escala de 7 puntos y no se han obtenido valores nega-
tivos, lo cual debe tenerse en cuenta en futuras investigaciones. Recomendamos agre-

gar mas puntos en la escala.

La agradabilidad ha sido influida por la intensidad alta o baja (si asumimos un margen

de error ligeramente superior al 5%), por el tempo y por la coherencia. El entorno
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sonoro ha influido en la agradabilidad y lo ha hecho en las mismas variables que la in-
tencidn de probar el producto anunciado. Debemos valorar y considerar la coinciden-
cia entre agradabilidad e intencion de probar el producto anunciado como variables
dependientes influidas por las dos mismas variables independientes. Por lo tanto, nos
emplazamos a estudiar la agradabilidad también como posible factor de influencia en

la eficacia comunicativa, y no s6lo como variable dependiente.

Intencion de volver

La intencidn de volver indica una eficacia del ambiente en cuanto a fidelizar a los re-
ceptores.

La intencion de volver ha sido influida por el tempo y parcialmente (con un margen de
error del 7,7% en lugar del 5%) por la intensidad.

La intencion de volver se ha comportado de manera similar a la agradabilidad, en oca-
siones de forma casi analoga. Por ejemplo en el caso de la influencia de la intensidad y
el tempo. Tampoco hubo respuestas negativas. Esto podria ser debido a que se usé la
misma escala de 7 puntos para medirlo. Recomendamos analizar la variable con una

escala de mas puntos.

El producto relacionado con el ambiente
Ha habido dos variables del panel que no han sido influidas por ninguna de las varia-
bles. La influencia de las alteraciones del entorno sonoro (Tempo, Intensidad o Cohe-

rencia) sobre la eficacia no se pudo confirmar para:

a) Ventas del producto relacionado con el entorno sonoro (es decir, con musica de
procedencia italiana, el producto italiano no fue afectado en mayor ni menor medida

por las ventas, ni el americano tampoco)

b) Intencion de probar el producto relacionado con el entorno sonoro (del mis-

mo modo, no hay influencia sobre este producto)
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A pesar de ello, si que hemos observado que el entorno influye en el producto anuncia-
do en cuanto a ventas o intencidn de probar. Sin embargo, el producto relacionado con
el ambiente nos sirve para encontrar la Coherencia, pero no nos ha dado resultados
aceptables como variable dependiente. No ha sido afectado de manera aislada en el

experimento multivariable.

Estos resultados se pueden interpretar en dos sentidos:

- Las variables del entorno que se han elegido no son influyentes en todo el pa-
nel VECA y deberiamos probar mas variables.

- Los productos relacionados con el entorno no son un buen indicador de la efi-

cacia.

Debido a que las variables del entorno que hemos elegido han sido las mas estructura-
les tras un proceso bibliografico, cualitativo y que todas ellas han sido influyentes en
todas las otras variables, consideramos que la segunda hipotesis ad hoc es mas plau-
sible. Como no lo podemos demostrar, nos emplazamos a volver a utilizar la variable
“producto relacionado con ambiente” debido a que sélo requiere un recalculo de la
pregunta “Ha pedido el producto x”, y tendra un valor positivo o negativo en funcién

de la musica o el ambiente de ese caso o grupo de casos.

Como acabamos de comentar, excepto estas dos variables del producto relacionado
con el ambiente, todas las demas variables de eficacia han sido influidas por una va-

riable del entorno sonoro o mas (Intensidad, Tempo, Coherencia).

A continuacion revisamos las conclusiones respecto a los resultados aportados por las

variables independientes.
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10.2.2 Variable Intensidad

La variable intensidad se ha medido a través del diferencial de presion afiadida res-
pecto al ruido ambiental. Los valores han sido de 5dB afiadidos de Presion Sonora

Relativa para la Intensidad Baja y de 12dB afiadidos para la Intensidad Alta.

Con estos valores, la Intensidad ha sido de influencia negativa en las ventas. Con un li-
gero margen de error en la Confianza, podriamos aceptar su influencia en la agradabi-
lidad y la intencion de volver al entorno. Ambas influencias son hacia la centralizacion
o radicalizacion del agrado o la intencion de volver. Una intensidad alta parece indicar

valores extremos y la intensidad baja los centrales.

Concluimos que esta variable ha sido influyente en la eficacia comunicativa y que la
unidad que hemos propuesto es perfectamente valida. Sin embargo, consideramos
que los valores elegidos no han sido suficientemente diferentes y que las influencias
son muy débiles. Unos rangos de Presion diferencial mas separados podrian confir-

mar con mas potencia la influencia de la intensidad en la eficacia comunicativa.

10.2.3 Variable Tempo

La variable Tempo se ha medido mediante la unidad de golpes por minuto((bpm) y
se ha categorizado en 3 valores: Bajo (60-75ppm), Medio (90-105ppm) y Alto (120-
160ppm). Concluimos que el tempo es una variable influyente en la eficacia comuni-

cativa y por lo tanto, representativa.

Ha influido en las ventas en valor, la intenciéon de probar el producto anunciado, la
agradabilidad y la intencion de volver. Curiosamente, no lo hace de manera lineal (a
mayor o menor tempo), y hemos tenido que recurrir a la comparacion del tempo Me-

dio con el Alto o el Bajo para observar que la tendencia es central o intermedia.
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El tempo bajo es influye negativamente en la intencion de probar el producto anuncia-

do (eficacia limitada), sin embargo el medio y alto no son significativamente distintos.

En cuanto a agradabilidad e intencion de volver, el tempo alto también influye de ma-
nera negativa. Y en el caso de la intencion de volver, influye mas negativamente en

hombres que en mujeres.

En resumen, observamos que el tempo es influyente. El tempo bajo puede ser negativo
a la hora de medir la eficacia comunicativa directa o limitada. El tempo alto influye de
forma menos positiva en la agradabilidad general del ambiente y en la fidelizacion

medida a través de la intenciéon de volver.

10.2.4 Variable Coherencia
Concluimos que la variable Coherencia es representativa e influyente en la eficacia co-
municativa, debido a que ha influido a ventas en valor, ventas concretas del producto

anunciado, intencion de probar el producto anunciado y agradabilidad.

La Coherencia, tal como planteabamos en las hipotesis, ha sido influyente de manera
positiva. Ademas, hemos demostrado que la asociacion que hallamos en el test previo,
a través del origen musical es representativa de la Coherencia e influyente. La musica
por su origen, correlaciona con el producto por su origen e influye positivamente en la

eficacia comunicativa directa.

Concluimos que, las variables del entorno sonoro elegidas como independientes son

suficientemente representativas porque:

a. Nos han permitido aceptar o rechazar la hipétesis principal

b. Todas ellas han influido en alguna o varias variables dependientes.
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c. La metodologia aplicada nos permite hacer modificaciones en los rangos (por ejem-

plo de intensidad o tempo), debido a que son medibles instrumentalmente.

10.2.5 El producto

Podriamos hablar del producto en el apartado de limitaciones o de conclusiones me-
todologicas. Nuestro experimento se ha hecho con dos productos en la Fase 1 y un
producto en la Fase 2, hemos comentado las ventajas y las desventajas de esta sepa-

racion mutivariable.

El producto no ha sido uno sdlo, han sido dos. Si hubiésemos trabajado con un solo
producto, caeriamos en riesgo de estar midiendo solo ese producto, por lo que necesi-
tdbamos comprobar que las diferencias de eficacia no eran debidas al producto anun-
ciado. A pesar de que, en general, no hemos encontrado grandes diferencias, si que
las ha habido en casos puntuales. Tras un analisis cualitativo se considerd que Pizza y

Hamburguesa eran dos productos diferenciados.

Sin embargo a la hora de probar por edades, tal como hemos visto en los resultados (p.
309) se probaria mas el producto anunciado entre jovenes. Entendemos que es debido
a la seleccion de dos productos diferentes en cuanto a su origen, composicion, manera

de consumirse... pero no en cuanto a su publico objetivo.
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10.3 Conclusiones metodolégicas

El Método de Analisis Instrumental del LAICOM ha permitido abordar la cuestion des-
de una perspectiva tedrica y positivista, funcional y practica y con resultados dptimos.

Los resultados en multiples investigaciones anteriores eran una garantia.

Hemos estructurado la investigacion en un bloque cualitativo y bibliografico, un se-
gundo bloque cualitativo de observacion de campo, un tercer bloque de investigacion
experimental y un ultimo bloque de contrastacion de las correlaciones que buscaba-
mos. En todas las fases se ha realizado un trabajo pormenorizado y se ha dado cohe-

rencia metodologica a todo el trabajo.

- El andlisis cualitativo nos ha permitido localizar parametros formales del en-
torno para estructurarlo en tres grandes bloques, y de cada bloque poder seleccionar
las variables mas representativas de la acustica y psicoacustica, la musica y la dimen-

sion semantica.

- El analisis mediante instrumentos de medicién nos permite la toma de datos
objetiva de las variables seleccionadas. En caso de que algin valor como el Tempo,
que no tiene una influencia lineal, el uso de una técnica de medicién objetiva mediante

instrumentos permitird hacer modificaciones de los valores.

- La experimentacion individualizada de los efectos ha resultado exitosa en un

estudio experimental de campo con las variables que nos habiamos propuesto.

- Se confirman las relaciones de influencia de todas las variables independientes
en casi todas las variables dependientes, permitiéndonos cuestionar las dos variables

planteadas que no han sido afectadas en dos sentidos: o bien se necesitan mas varia-
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bles independientes, o bien estas variables afectadas no son sensibles a la eficacia

comunicativa.

A nivel metodoldgico valoramos muy positivamente el proceso. En el marco tedrico
hemos hallado variables las cuales eran todas ellas susceptibles de influir en la efica-

cia comunicativa, desde un punto de vista tedrico y cualitativo.

En el estudio de campo hemos valorado qué variables eran aplicables, medibles y he-
mos comprobado si podriamos manipularlas y qué influencia tendrian en las varia-

bles dependientes que nos habiamos propuesto.

En la experimentacion hemos podido contrastar las hipotesis, desde la principal hasta
entre cada una de las variables de manera extensiva. En definitiva, al poder confirmar
lainfluencia en general y de manera concreta por variables, el experimento ha resulta-
do muy fructifero. Mas aun habiendo partido de una argumentacidn tedrica y basada

en la observacion de campo siguiendo un Método de Analisis Instrumental.

Consideramos que, era necesario el experimento multivariable en dos fases [(2x2x2 +
3x2 +1)], y que se ha demostrado que ha sido fructifero para el contraste de hipotesis
a nivel estadistico. Si bien se podria haber recurrido a experimentacion variable por

variable[(2 + 3 + 2) + 1], hemos sido ambiciosos

En resumen, esta metodologia aplicada nos ha permitido confirmar qué variables de
las planteadas han sido mas o menos influyentes, en qué rangos y sobre qué variables
dependientes. También nos permite reconocer que las variables planteadas alrededor
del producto que se relaciona con el ambiente no parecen ser sensibles a la eficacia

comunicativa.
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10.4 Aplicaciones de los Resultados

La aplicacion de los resultados tiene dos sentidos, uno de aplicacién en el ambito aca-
démico y otro sentido de aplicacidon en ambientes comerciales, en relacion a la mejora

de la eficacia comunicativa.

A nivel académico podemos confirmar el éxito en la aplicacion de la metodologia de

contraste mediante el Método de Analisis Instrumental (Rodriguez Bravo, 2003).

En cuanto a estudios ambientales, las variables dependientes utilizadas han sido ma-
yoritariamente sensibles y consideramos que permiten realizar investigaciones futu-
ras con ellas, haciendo modificaciones necesarias y aportando novedades en el estu-
dio mediante el panel de variables de la eficacia comunicativa (VECA). Quizas se puede
considerar que las variables al respecto del “producto relacionado con el ambiente” se

podrian haber obviado, ya que no ha sido afectado en ningun caso.

En cuanto a las variables independientes, las de influencia, todas ellas han demostra-
do ser influyentes en un sentido u otro. Por lo que es posible considerar otros reco-
rridos experimentales con estas variables de influencia en otros ambientes o en otras

condiciones (otros rangos de valores, otros tipos de coherencia).

A nivel de aplicacién en entornos comerciales, los resultados son viables para este
entorno concreto, pero se han demostrado correlaciones muy fuertes en algunos ca-
sos que podrian funcionar en ambientes similares en cuanto a categoria producto y
tipo de clientela. En nuestro caso: El tempo medio y no alto ni bajo, la intensidad mo-
derada, la coherencia positiva, son factores a tener en cuenta por sus resultados de
influencia en la eficacia comunicativa: en las ventas, en la persuasion, la agradabilidad

y la fidelizacion.
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Consideramos que una aplicacién 6ptima de esta investigacion seria la mixta entre
académica y comercial. Ya que esta metodologia se ha demostrado eficaz y las varia-
bles son mayoritariamente sensibles a las modificaciones, podria aplicarse una meto-
dologia idéntica en otros comercios y obtener resultados especificos para cada caso

especifico.

10.5 Discusion

Tras este largo y “erratico” periplo para analizar una realidad que “se resiste a ser
investigada”, las alteraciones del entorno sonoro han demostrado ser influyentes en la

eficacia de los procesos comunicativos.

En este apartado vamos a recopilar todos aquellos puntos de mejora, que de algun
modo u otro, hemos ido comentando en metodologia, en resultados o en estas mismas

conclusiones.

En primer lugar, abrimos una critica positivista (y funcional) sobre la eleccién meto-
dologica del analisis multivariable. En positivo obtenemos que el numero de sujetos
por variable se incrementa, ya que cada valor se repite para conmutarse en la com-
binatoria multivariada. Y en positivo también, si nuestras hipotesis buscan correla-
ciones entre las variables, como por ejemplo “la influencia del tempo en la eficacia
en funcién del color de las paredes” entonces si que necesitamos combinar valores
de tempo, con valores de color de paredes, evidentemente que sean representativos.
Sin embargo, si las hipotesis son unidireccionales, y no buscamos combinaciones, el
disefio multivariable sigue siendo mas potente, pero tiene un coste. Este coste quizas
es menor en experimentacion de laboratorio, online o con alumnos. Cuando nos acer-
camos a larealidad, esa realidad se resiste todavia mas. El coste es en horas invertidas,

los grupos se multiplican, también las horas de reproduccidon musical y por tanto la
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repetitibilidad de las canciones de un origen y de otro, en intensidad alta, en baja,
anunciando pizzas, anunciando hamburguesas... El experimento se alargoé y se hizo
repetitivo para los propietarios y el personal, pero también para el investigador.

Este desgaste es inevitable en la investigacion de campo, pero a cambio obtenemos

esa validez ecologica y la capacidad de cruzar las variables.

La primera Fase de nuestro experimento hubo 8 grupos, los cuales tuvieron combi-
nacion de Coherencia o Incoherencia, combinada con el producto anunciado (Pizza o

Hamburguesa) y combinada con la Intensidad Alta o Baja.

Los resultados combinados de la fase experimental multivariable nos han servido
para ver diferentes influencias de la Coherencia en funcién del producto. Observa-
mos que la Pizza esta mas influida positivamente, en el VECA, que la Hamburguesa. La
hamburguesa es un producto esperado, con un ambiente esperado en un restaurante
de tapas, frankfurts y hamburguesas. La pizza en cambio es diferente. Y en el grupo de
Coherencia positiva también se introduce musica italiana, que es diferente a lo habi-
tual en este restaurante (no italiano). Por lo tanto es mas sorprendente y los valores
son distintos para un producto u otro. Esta es una ventaja clarisima de la combinatoria

multivariable.

Esta combinatoria no se pudo hacer con el Tempo. Al haber hecho una Fase 2 s6lo con
Tempo con un producto hemos perdido la capacidad de cruzar la influencia del Tempo
en funcion de la Coherencia, la Coherencia en Funcion del tempo y las combinatorias
entre Tempo e Intensidad. Por lo tanto, aunque no estaban formuladas como hipote-
sis, no podemos trabajar los datos (disponibles en el Anexo 1 en digital) en busqueda
de correlaciones entre el Tempo y las otras dos variables independientes, y viceversa.

Haberlo hecho habria multiplicado casi por 3 la duracion del experimento.
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En este momento abrimos la reflexién sobre si deberiamos hacer experimentacion

multivariable.

La conclusion especifica de este experimento es que debe valorarse. Si, en caso de dis-
poner recursos econdmicos y de tiempo ilimitado. No, en caso de que no estar entre
las hipotesis, y tener limitaciones de recursos. Por lo tanto, nuestra recomendacion
tras la experiencia es que en cada caso, el investigador valore si es posible realizar
una experimentacion multivariable de campo y si el esfuerzo (en tiempo, en horas de
investigacion y de trabajo de los datos pero también econdmico) vale la pena. Con los
recursos disponibles, hemos llegado a realizar mas alla de lo que exigian las hipote-
sis y nos era inviable alargar mas la duracion del experimento por lo que esta es una
limitacion clara de nuestra investigacion. El no haber podido hacer un experimento

multifactorial de duracion triple, mas sujetos y muchos mas datos.

En segundo lugar en cuanto a los rangos de las variables cuantitativas y ordinales,
consideramos que hemos encontrado resultados que permiten un contraste de las hi-

potesis, pero que, sin embargo se podria haber afinado mas.

La variable Intensidad ha sido poco influyente en el panel VECA. La limitacién en este
caso se produjo seguramente en el ajuste de -3dB que hicimos tras los pre-test con
intensidad alta a +15dB de intensidad sonora relativa. La intensidad alta se defini6 al
final en 3 decibelios menos, en 12dB. Este valor ha influido en general negativamente.
Mas intensidad significO menores ventas por persona y menores indices de agrado e
intencion de volver. Pero para aceptar la influencia en estas dos variables tuvimos que
bajar la confianza estadistica del 95% al 92,3%. Entendemos que esta influencia posi-
tiva (de la intensidad baja) o negativa (de la intensidad alta) habria sido contrastada
con mayor confianza de haber mantenido el valor de +15dB. Sin embargo, tuvimos
quejas en el ambiente con este valor y decidimos hacer un ajuste de campo. Queda

abierta la cuestion si el valor éptimo a utilizar es el menos molesto o el mas adecuado
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para la investigacion. Concluimos que hemos podido demostrar la validez de la varia-
ble como factor de influencia. De haberlo hecho en un laboratorio, habriamos podido
poner cualquier valor (el tedrico +15dB que nos planteamos). Sin embargo, la realidad
“se resiste a ser investigada” y en este caso primamos la validez ecoldgica haciendo

una investigacion de campo en un restaurante real, con sus limitaciones.

En cuanto al tempo, también hemos podido demostrar su influencia. Gracias al Anali-
sis Instrumental hemos podido establecer unos rangos de valores ordenados en tem-
pos bajo, medio y alto, manipularlos y comprobar que son influyentes. En el caso del
tempo la influencia ha sido mas positiva hacia tempos medios. ;Es posible que los
rangos de los tempos elegidos fueran demasiado extremos? Cuando obtenemos un re-
sultado de tendencia central, entendemos que hay una influencia hacia la moderacion,
hacia el punto medio o suavizada. En este caso, podemos decir que los valores 6ptimos
son los del tempo medio, de 90 a 105bpm. Sin embargo, de haber sido mas precisos en
los rangos habriamos podido determinar si habria mucha diferencia en los resultados
si los rangos se hubiesen segmentado entre la parte alta del tempo bajo, y la parte
baja del tempo alto. En definitiva, los rangos de valores de tempos podrian haber sido
mas en niumero, y mas precisos o restringidos, lo cual nos orientaria hacia un rango de

tempos 6ptimos para cada entorno.

También en cuanto a rangos, las escalas dependientes de 7 valores en Agradabilidad
e Intencion de volver han sido sensibles a la influencia de las variables dependientes.
Sin embargo, ningun valor ha sido valorado negativamente. De los 7 valores, el valor

neutral ha sido el mas bajo entre los 269 sujetos validos del experimento.

En cuanto al panel de variables que hemos construido, la Gltima variable que apor-
tamos al panel en el apartado 5.8 fue la que relacionaban eficacia limitada y eficacia
optima respecto al producto coherente o vinculado al ambiente sonoro. Esta no ha

sido sensible a las variables del entorno sonoro, las cudles si fueron influentes en el
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resto de variables dependientes. Por lo tanto, habria que revisar si la base tedrica tenia suficiente

fundamento para ser investigada.

Al respecto de las ventas totales decidimos medirlo en ventas por persona. Esta medida se tom6
a partir de dividir los tickets por mesa entre el nimero de personas. Cuando habia nifios (consu-
men diferente) la division se hacia igual e indiferentemente los consumos quedaron agrupados por
mesas. La alternativa era preguntar a las personas lo que habian pedido y calcularlo, pero aparte
de que suponia mas tiempo (del poco que se disponia) en la recogida de cuestionarios, resultaba

invasivo. Sin embargo, habria sido mas preciso.

10.6 Lineas Futuras

La investigacion abre lineas futuras de investigacion y nuevos desarrollos académicos con estas

variables, en especial las dependientes, como reflejo de la eficacia comunicativa.

Consideramos que el panel de Variables de la Eficacia Comunicativa Ambiental (VECA) puede ser

util en futuros estudios sobre la influencia del entorno y sus variables.

En cuanto a las variables analizadas, nos han quedado variables acusticas y musicales por introdu-

cir en el experimento, por limitaciones de recursos.

En el ambito de la actstica pensamos que se puede abrir una linea alrededor de la ecualizacién o
los rangos de frecuencias. Se podria valorar hacer modelos de ecualizaciones y testar su eficacia y

su influencia en el panel VECA.

En el lado musical, se podria investigar el efecto de los modos tonales o las harmonias. Hemos ini-
ciado su estudio y consideramos que se podria empezar por testar canciones con modos tonales

Mayor y Menor.



La variable Coherencia en la dimension semantica ha sido muy influyente y tiene recorrido, siem-
pre y cuando sea validada. Hemos construido un modelado inicial de la coherencia ambiental que

pensamos que puede ser utilizado en otras investigaciones.

Sin salir la dimensidn semantica y en la tonalidad, consideramos que seria viable e interesante es-
tudiar vinculos semanticos de grupos de canciones y su eficacia en el panel VECA. Por ejempo can-
ciones validadas por los sujetos como navidefias, como coherentes con la Navidad, pero también
se podria repetir el sistema de validacidn de listas de reproduccidn para canciones que en lugar de

coherencia semantica, sean consideradas canciones “frias”, “alegres” u “oscuras” y desarrollar la

eficacia en funcién de otros elementos semanticos.
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