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RESUMEN

Este trabajo presenta los resultados de un experimento de neurociencia sobre un
grupo de 20 personas aplicado al consumo audiovisual, en concreto spots de
television. El método usado fue la medicion y analisis de su actividad electrodérmica.
Los resultados indican diferencias significativas en atenciéon segtin género, y cuyos
incrementos mds notorios parecen estar mas relacionados con el sonido que con la
imagen. La temédtica comica desperté mayor nivel en los hombres, pero no en las
mujeres. De igual modo, la novedad parece un factor relevante en la generaciéon de
atencion y emocion, ya que los spots no emitidos en Espafia obtuvieron valores
significativamente superiores en atencién y emocién. Finalmente, los spots cuyo
idioma de locucién no era el espafiol también obtuvieron valores significativamente
superiores en atencion, pero no en emocion.
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ABSTRACT

This paper shows the results of an experiment in neuroscience on a group of 20
people applied to audiovisual consumption, particularly television spots. The
method used was the measurement and analysis of their electrodermal activity. The
results indicate significant differences in attention by gender. The most notable
increases seem to be more related to the sound than to the picture. The comic theme

1Alejandro Tapia Frade es profesor adjunto en la Universidad Loyola Andalucia. Esta acreditado por
ANECA y ACSUCYL a Profesor Contratado Doctor. Ademas, tiene un sexenio de investigacion
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aroused a higher level in men but not in women. Similarly, the novelty seems to be
an important factor in generating attention and excitement, as the spots not issued in
Spain had significantly higher values on attention and emotion. Finally, the spots
where the language of speech was not Spanish also had significantly higher values in
attention, but not in emotion.
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DIFERENCAS DE GENERO NO CONSUMO AUDIOVISUAL: UM
EXPERIMENTO DE NEUROCIENCIA SOBRE SPOTS DE
TELEVISAO

RESUMO

Este trabalho apresenta os resultados de um experimento de neurociéncia sobre um
grupo de 20 pessoas aplicado ao consumo audiovisual, em concreto, spots de
televisdao. O método usado foi a medicdo e analises de sua atividade eletro dérmico.
Os resultados indicam diferencas significativas em atencao segundo o género e cujos
incrementos mais notdrios aparecem estar mais relacionados com o som que com a
imagem. A temadtica cOmica despertou maior nivel nos homens, mas ndo nas
mulheres. Igualmente, a novidade parece um fator relevante na geracao de atengao e
emocdo, ja que os spots ndo emitidos na Espanha obtiveram valores
significativamente superiores na atencao e emocao. Finalmente, os spots cujo idioma
de locugdo ndo era o espanhol, também obtiveram valores superiores na atencdao, mas
nao em emocao.
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Neurociéncia - Publicidade - Spot - Atencdo - Emogao - Género - Atividade Eletro
dérmico
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1. INTRODUCCION

Los medios de comunicacién estdn muy interesados en conocer en profundidad
como son consumidos sus contenidos y quiénes son sus consumidores, ya que la
audiencia que generan es responsable en cierta medida de una de sus principales vias
de financiacion, la publicidad.
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En ese sentido, de modo global, se ha sefialado que tanto hombres como mujeres
buscan entretenimiento en la television, les gustan los personajes de series comicas,
que suelen ser hombres de edad madura, y de ficcion (Medrano, 2014, p. 3).

Sin embargo, el mismo estudio sefiala algunas diferencias por grupos de edad. Asi,
los adolescentes optan por programas de contenidos positivos y de humor, por
personajes de series comicas y de dibujos animados, que pueden ser infantiles o
adolescentes y que no desempefian una profesion especifica.

En ese contexto, los jovenes se inclinan por los programas de evasién y los adultos,
ademas de por éstos, por concursos e informativos, y ambos valoran la
profesionalidad de los personajes elegidos, que suelen ser adultos o de la tercera
edad (Medrano et al., 2014, p. 1). Por ello, alcanzar a saber no sé6lo el nimero de
televidentes que estan frente un programa es fundamental, también lo es conocer con
la mayor profundidad posible el modo en que sus programas son consumidos, y por
quién lo son en mayor medida. Todavia mads, resulta sin duda interesante conocer el
modo en que es consumida la actuacion comercial, los spots de television, ya que con
dicho conocimiento podrd observarse el modo de aumentar la eficiencia de dicha
actuacion, que retornard mas beneficios también al medio de comunicacion.

Sin embargo, la psique de la audiencia es un fenémeno de extraordinaria
complejidad. En este contexto, los sistemas de medicion subjetivos u opinativos,
como la encuesta, pueden resultar insuficientes cuando el hecho a investigar contiene
elementos irracionales, sentimentales o que son dificiles de identificar por los sujetos
investigados. En estos casos, el uso de sistemas objetivos, psicobiolégicos, puede
resultar de gran ayuda.

En la actualidad los métodos psicobiolégicos mas usados son la tomografia por
emision de positrones, la imagen por resonancia magnética funcional, el
electroencefalograma, el magnetoencefalografia y la actividad electrodérmica
(Touhami et al, 2011, p. 1528), La importancia de estos estudios es creciente desde
hace unos afios, a pesar de su novedad -el término neuromarketing emerge en 2002-
(Morin, 2011, p. 131, Blakeslee, S.:2004), y con frecuencia aplicada a estudios de
marketing ( Gil-La Fuente, Vidal y Martinez, 2010; Mufioz Sanchez, 2012; Burgos-
Campero y Vargas-Hernandez, 2013; Dapkevicius y Melnikas, 2009; Fugate, 2007;
Avendanio Castro, 2013).

La actividad electrodérmica (EDA) es muy usada en investigaciones de ciencias
sociales, por su alta capacidad para responder a estimulos nuevos, afectivos,
amenazantes y también cognitivos, asi como a situaciones de ansiedad y estrés (Beer,
2007, pp. 69-86). Se puede clasificar en tres categorias (Martinez Herrador, J.L.,
Monge Benito, S. y Valdunquillo Carlén, M.I., 2012):

a) En primer lugar, la actividad ténica —EDL— (electrodermal level) que nos
indicaria niveles basales de activaciéon con implicacién en los procesos de atencion.
Los valores elevados de EDL indicarian mayores niveles de activacién-atencion.

b) En segundo lugar, la actividad fasica —EDR— (electrodermal response) son
respuestas psicofisiolégicas especificas que se refieren a los rdpidos cambios en la
conductividad. Es para Martinez Herrador (2012) un buen predictor de cambio tras la
exposicién a un estimulo y por ello se plantea como vélido en este estudio.

c) En tercer lugar, la actividad espontdnea —NSA — (non specific activity) se
refiere a aquella actividad psicofisiolégica no especifica que no es posible atribuir a
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un desencadenante conocido, al no estar controlada su presentacion. Son respuestas
situacionales que representan el indice o grado de activaciéon del sujeto, de manera
que a mayor NSA, mayor actividad espontdnea presenta el sujeto. Puede
considerarse como “ruido” en los registros (Nikula, 2007, p. 86-90; Martinez
Herrador, J.L., Monge Benito, S. y Valdunquillo Carlén, M.1., 2012: 56).

En este articulo se muestran los resultados de un experimento de neurociencia
mediante el analisis objetivo y simultdneo del comportamiento en términos de
atencién y emociéon de un grupo de 25 personas ante el visionado de una bateria de
spots televisivos analizando la actividad electrodérmica de dicho grupo de personas.

2. OBJETIVOS
Los objetivos propuestos para esta prueba son:

1) Analisis de la diferencia de las sefiales vinculadas con la atencién (EDL) y
la emocién (EDR) en razén de tipologia del spot.

2) Analisis de la diferencia de las sefiales antes mencionadas en razén de
género.

3. METODOLOGIA

El instrumento de medicién analiza la actividad electrodérmica en tres tipos de
sefiales (Martinez Herrador, J.L., Monge Benito, S. y Valdunquillo Carlén, M.L,
2012):

1) La actividad ténica, relacionada con la atencién (EDL, o electrodermal
level). La unidad de medida usada es el sumatorio de la resistencia
electrodérmica en Kiloohmios (K) de todos los participantes. Es
importante sefialar que a menor resistencia, mayor nivel de atencién.

2) La actividad fésica, relacionada con la emociéon (EDR, o electrodermal
response). En este caso, la unidad de medida es la media aritmética de la
resistencia electrodérmica en Kiloohmios (KQ) de todos los participantes.
En este caso, a mayor media, mayor intensidad de emocién. Hay que
sefialar que la maquina detecta simplemente la presencia de emocién,
pero no el tipo o contenido de ésta, no discriminando por tanto entre
emociones positivas y negativas.

3) Una senal espontdnea, no especifica, aleatoria e independiente de cada
persona (NSA, o non specific activity). La unidad de medida usada es la
resistencia electrodérmica en Kiloohmios (KQ). Esta sefial por ser
inespecifica y subjetiva debe considerarse ruido, por lo que se compensé
mediante la media aritmética global para posteriormente poder
discriminarla y despreciarla.

Esta tecnologia, de nombre Sociograph, patente n® 9902767, se ha usado en casos
anteriores como Martinez Herrador, J.L. et al. (2008, 2012) y Aiger, M. et al. (2013).
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El método de muestreo escogido fue por conveniencia, y consta de 25 personas
entre 20 y 30 afios de edad en proporciéon similar en cuanto sexo. Por ello, los
resultados tienen un caracter exploratorio.
Los spots emitidos se muestran en la tabla siguiente.

Tablal.
Spots emitidos
Emitido

Spot Situacion | Tipo Primario en Espana |Idioma
Cinesa .- Minioms 00:01-00:46 | Cémico Si Espatiol
Desigual .- Tengo un plan 00:47-01:46 | Alegre / Positivo |Si Espafiol
Famosa .- Mufiecas 01:47-02:13 |Jingle Si Espafiol
Ser .- Caras imposibles 02:14-02:43 | Cémico Si Espariol
Twister .- Naturaleza sabia 02:44-03:28 | Coémico No Espariol
Eitb.- Obama 03:29-04:28 | Cémico Si Espafiol
Axe .- Hombre chocolate 04:29-05:26 | Cémico Si Espafiol
DGT Francia .- Velocidad 05:27-05:56 |Drama / Negativo | No Otro
Volvo .- Van Damme 05:57-07:13 | Cinematogréafico |No Inglés
Dewars .- Se buscan hombres | 07:14-08:28 |Motivacional Si Espatiol
IKEA .- Mi fiesta 08:29-08:59 | Musical Si Espafiol
Minioms .- Superbowl 2015 09:00-09:35 | Cémico No Inglés
Mahou Mixta .- Pato Willy 09:36-09:56 | Cémico Si Espafiol
Meth Project .- Casa 09:57-10:27 |Drama / Negativo | No Inglés
BMW .- Imperfectos 10:27-11:07 |Motivacional Si Espatiol
ONCE .- hay un verano mejor |11:08-11:38 |Cémico Si Espatiol

Spices of life /
TVE .- Espana - Serbia 11:39-12:16 | Costumbrista Si Espafiol
Motorola .- Megan Fox 12:17-12:47 | Cémico No Inglés
Campofrio Finissimas .- Ranas |12:48-14:07 | Cémico Si Espafiol
Dirt Devil .- El exorcista 14:08-15:36 | Cinematografico |No Inglés
Autoway Japon .- Fantasma 15:37-16:09 |Drama / Negativo | No Otro

Fuente: elaboracion propia

Se clasificaron los spots de acuerdo a una tipologia en dos pasos, de modo que el
tipo primario refleja el aspecto esencial del spot y el secundario matiza dicho tipo
primario esencial. En concreto las posibilidades que se listaron para ambos tipos
fueron los caracteres musical, jingle, cémico, dramético / negativo, motivacional,
alegre / positivo, cinematogréfico, spices of life / costumbrista y paisajista /
preciosista.

También se destac6 la marca responsable del spot y si fue emitido en Espafia y en
qué afio, que puede relacionarse con la familiaridad a priori desarrollada con la
marca y el spot.

Finalmente, también se sefiala el idioma de la locucién del spot (espafiol, inglés,
otro y sin locucién), ya que podria tener incidencia sobre la comprension del spot, y
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ésta sobre la atenciéon desplegada para entenderlo y la intensidad emocional
desarrollada.

Se realiz6 un pase de 25 personas el dia 23 de marzo de 2015 en el salén de grados
de la Universidad Europea Miguel de Cervantes, en Valladolid. A la entrada del
recinto de colocaba un brazalete a los participantes, que enviaba la informacién de
cada persona a una unidad central de proceso, encargada de los calculos necesarios y
su almacén.

Para el andlisis de los datos recogidos se utilizaron técnicas estadisticas adecuadas
a las caracteristicas de las series temporales obtenidas, haciendo uso de modelos para
estudios longitudinales.

4, RESULTADOS
4.1. Atencion

El nivel medio de atencién obtenido es de 281,300 KQ (280,996 KQ en el caso de los
hombres y 273,598 KQ en el caso de las mujeres), con una desviacion tipica media de
8,3955 KQ (11,793 K en el caso de los hombres, y mayor en el caso de las mujeres,
18,920 KQ).

Los coeficientes de curtosis (0,745) y asimetria de Fisher (0,351) para el conjunto de
la muestra asumen una distribucién de tipo leptoctrtico con ligera asimetria a la
derecha (asimétrica positiva). En el caso de los hombres los coeficientes de curtosis
(0,027) y asimetria (0,475) indican una distribucién levemente leptoctrtica con
asimetria a la derecha (asimetria positiva), mientras que los mismos coeficientes en el
caso de las mujeres (0,044 para curtosis y -1,176 para asimetria) indican parecido
grado de apuntamiento pero distinta asimetria (en este caso la asimetria es a la
izquierda o negativa).

Cabe sefialar, antes de presentar en detalle los resultados, que el nivel de atenciéon
se mide en funcién de la resistencia, de modo a que mayor resistencia, menor nivel
de atencion, y viceversa.

Asi, en los spots emitidos se aprecia en términos generales una estructura de valle
con cierto nivel de decrecimiento inicial (més pronunciado en el caso de las mujeres)
hasta aproximadamente el minuto 5:30, y un nivel de atencién mds o menos
constante posteriormente.

No obstante, el anélisis de la curva de atencion se debe basar en la estimacion de
las tasas de cambio de nivel ténico (EDL), que pueden apreciarse en el grafico 1. En
este caso, un incremento de nivel de EDL implica un aumento de atencién y su
decrecimiento una disminucion. Por ello, la caracteristica mas relevante de la serie es
el crecimiento o decrecimiento y su intensidad a lo largo de la sesion.
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Grifico 1. Tasa de variacion sobre EDL invertida de la emision por sexos (-KQ)

Fuente: elaboracion propia

Asi, los picos representan momentos de incremento sustantivo de atencion,
representando por tanto momentos en que un estimulo despierta subitamente la
atenciéon de los espectadores. El contenido de estos momentos en la emisién se
resume a continuacion.

1)

Ser .- Caras imposibles (2:29 a 2:35). Hombres (Tasa de cambio EDL: 7,1173
AKW). En sonoro, se escucha la cancién “eres muy feo, pero very very feo, no
tienes nada que me pueda enamorar”. En visual, primeros planos de caras de
hombres en camara en slow motion.

DGT .- Francia (5:38 a 5:45). Mujeres (6,9186). En sonoro, se aprecia la voz de
una mujer y un nifio tras un accidente. En visual, se ve un coche volcado tras
un accidente. Un hombre sale del coche.

Volvo .- Van Damme (6:14 a 6:20). Hombres (6,0804). En sonoro, se aprecia la
voz de Van Damme en inglés hablando de las cualidades del camion y su
cuerpo, y de fondo un sonido de tipo épico, en concreto el inicio de la cancién.
En visual, se parte un primer plano de Van Damme que se va abriendo hasta
un plano general en el que se ve al protagonista sobre los retrovisores de dos
camiones dorados.

Dewars .- Se buscan hombres (7:24 a 7:32). Hombres (9,6084). En sonoro, se
aprecia la locucién de un hombre que dice “largas esperas sin recompensa
inmediata. Compafierismo esencial”. En visual, se ve un conjunto de nubes, un
fundido y una montafia con vegetacién. Posteriormente, un primer plano de
un hombre con barca, y luego un barril de madera que se gira.

Ikea .- Mi fiesta (8:40 a 8:45). Hombres (5,1818). En sonoro, se inicia una
canciéon que dice “Tengo derecho a mi fiesta, tengo derecho a mi fiesta”. El
instrumento sonoro de acompafiamiento es una guitarra eléctrica. En visual,
una nifia salta con una mano levantada, luego un primer plano de una nifia a
la que se le alborota el pelo, un plano medio de tres mujeres en una terraza,
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una pareja de ancianos cocinando y dos hombres saltando. Todo en slow
motion.

6) Meth Project .- Casa (9:57 a 10:06). Hombres (11,383). En sonoro, suena la verja
de un jardin, un perro y alguien golpeando una puerta. En visual, un joven
abre una verja rapido, violentamente, y se dirige a una puerta que golpea. Se
aprecia también un salén, y dos personas mayores. El hombre abraza a la
mujer y apaga la luz.

7) TVE .- Espafa - Serbia (12:04 a 12:09). Mujeres (5,674). En sonoro, se inicia un
sampling estridente. En visual, un hombre en pijama sube una escaleras
mientras un serbio vestido de futbol le observa al pie de las mismas. Aparece
sobreimpresionada la frase “Los serbios no nos asustan”

8) Motorola .- Megan Fox (12:42 a 12:49). Hombres (8,981). Final del spot. En
sonoro, se aprecia a Megan Fox diciendo “probably nothing”. En visual, se ve
a megan fox en plano general en una bafera, y después un movil y sobre
impresionado el logo de Motorola.

9) Campofrio Finissimas .- Rana (13:43 a 13:48). Hombres (5,9404). En sonoro, se
locuta “aprovecha bien esta. Finissimas de Campofrio. Ahora con pack
recerrable”. En visual, un hombre en una oficina se levanta y con las manos
alzadas dice lo sefialado. Luego aparece un blister con el producto, y una
mano que lo abre.

10) Dirt Devil .- El exorcista (14:08 a 14:17). Mujeres (10,176). Comienzo del spot.
En sonoro, se aprecia como chirriante se abre una puerta, y luego ambiente
sonoro de suspense. En visual, lo que parece un clérigo abre una puerta, sube
unas escaleras en un ambiente oscuro y de suspense.

11) Autoway Japon.- Fantasma (15:58 a 16:15). Hombres (17,627). Mujeres (24,041).
En sonoro, un golpe muy fuerte sobre un cristal de coche precede a unos
gritos. En visual, lo que parece un fantasma de una nifia con la cara deformada
golpea muy violentamente el cristal de un coche. Posteriormente, el coche se
aleja marcha atrés entre los gritos de los ocupantes.

Puede, analizados los casos previamente presentados, sugerirse un iniciador
sonoro comun, que en el caso de las mujeres podria estar relacionado con un cambio
de registro importante en sonido. En el caso de los hombres, dicho iniciador sonoro
parece estar més relacionado con un cambio de registro en voz.

En relacién a lo visual, se plantean situaciones atipicas en contenido o forma, o
situaciones de especial belleza. Son en definitiva momentos visuales que rompen con
lo habitual.

No obstante, y ademas de momentos puntuales en los que la atencién se ve
subitamente incrementada, resulta interesante plantear qué anuncios presentan un
balance general de EDL positivo, y son por tanto spots captadores de atencién, y
cuales presentan un balance negativo, resultando por ello spots que disminuyen la
atencion o distraen.
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Los resultados se muestran en tabla 2, y muestran el balance general de EDL del spot.

Tabla 2
Balance EDL por spot (XK£J).

Spot EDL Total | EDL Hombres | EDL Mujeres

Cinesa .- Minioms 3,191 3,831625 1,316875
Desigual .- Tengo un plan -10,741 -12,102125 -14,035875
Famosa .- Muiiecas -2,653 -3,353 -3,89375
Ser .- Caras imposibles 3,087 6,433875 -2,6705
Twister .- Naturaleza sabia -5,243 -5,000625 -9,559375
Eitb.- Obama -2,714 1,51725 -13,10225
Axe .- Hombre chocolate -13,638 -14,970375 -11,9455
DGT Francia .- Velocidad -3,598 -7,818125 5,72425
Volvo .- Van Damme 16,289 29,386875 -3,89025
Dewars .- Se buscan hombres 0,481 3,724 -7,5565
IKEA .- Mi fiesta 2,516 4,36625 -1,652
Minioms .- Superbowl 2015 0,245 -0,99925 1,95475
Mahou Mixta .- Pato Willy 0,929 0,413 1,579375
Meth Project .- Casa 6,085 6,848625 3,815875
BMW .- Imperfectos -1,459 0,53025 -6,010375
ONCE .- Hay un verano mejor -4,608 -8,3335 2,184875
TVE .- Espafia - Serbia -2,219 -6,769875 6,376125
Motorola .- Megan Fox 4,817 10,705625 -7,037625
Campofrio Finissimas .-Ranas 7,55 12,537875 -3,129875
Dirt Devil .- El exorcista -9,254 -17,758125 8,15675
Autoway Japon .- Fantasma 25,814 24,448375 31,3495

Fuente: elaboracion propia

Destaca como el spot en términos globales al que se ha prestado mas atencion, el
de Autoway Japon. Se trata sin duda de un spot al que se presta gran atencion al ser
particularmente impactante. Tanto es asi, que dicha anuncio ha sido bautizado por
numerosos blogs y publicaciones especializadas como “el spot mas terrorifico del
mundo” (RRPP Noticias, 2013; Reason Why, 2013; infotaller.tv, 2013; El Comercio,
2013).

Un spot al que los hombres han prestado también gran atencion es el de la marca
Volvo, protagonizado por Van Damme y musicalizado por Enya. Otros spots que
han funcionado en términos de EDL en hombres pero no en mujeres han sido los de
Cadena Ser (Caras imposibles), Motorola (protagonizado por Megan Fox),
Campofrio Finissimas (ranas) y en menor medida Ikea (mi fiesta).

Al contrario, spots que han captado la atencién de mujeres, pero no de hombres,
han sido los de Dirt Devil (el exorcista) y DGT Francesa (Velocidad), y en menor
medida los que tenian por protagonistas a los Minioms (Cinesa y Superbowl 2015) y
el de la ONCE (hay un verano mejor).
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4.2 Emocion

El nivel medio de emocién obtenido por la serie fue de 0,1229 KQ, con una
desviacion tipica media de 0,1161 KQ (media de 0,1400 y desviacion tipica de 0,1402
para el caso de los hombres, y valores de 0,1506 y 0,2271 respectivamente para las
mujeres).

No se obtuvieron diferencias significativas de emocién media en relacién al sexo
(p £ 0,214, valor t, -1,243 y gl 1628,846, no asumiendo varianzas iguales, prueba de
Levene p < 0,011 y valor F 6,425).

En este caso, los coeficientes de curtosis (16,738) y asimetria (3,328) indican una
distribucion leptoctrtica, mucho mas acusada en el caso de las mujeres (62,034) que
de los hombres (6,741) con asimetria positiva o a la derecha (3,328), también mas
acusada en el caso de las mujeres (6,459) que los hombres (2,434).

El andlisis del nivel de EDR en la serie temporal posterior pone de manifiesto
cambios subitos en la resistividad de la piel que se relacionan con reacciones a
estimulos concretos. Aquellas zonas donde el cambio es elevado indican mayor
respuesta emocional, mientras que aquellas zonas sin cambios relevantes se
consideran poco emocionantes. El grafico posterior sefiala los niveles de EDR
obtenidos en la sesion.

3,5
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1,5
1

r
D

3

L

0:13:58
0:14:25
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0:15:46

0:16:1

Grifico 2. EDR (electrodermal response) de la sesion por sexos (KQ)
Fuente: elaboracion propia

Examinando la serie, se detecta intensidad emocional en los momentos 4:32, 12:22,
14:07, 14:34, 15:55 y 16:03. El contenido de tales momentos aparece reflejado
posteriormente.

1) 04:32, Mujer (1,649 KQ). Spot de Axe .- Hombre Chocolate.Un hombre con el
torso desnudo se aplica un desodorante

2) 12:22, Mujer (3,373). Spot de Motorola .- Megan Fox. Megan Fox sostiene un
mo6vil cuando habla de gestion de redes sociales.
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3) 14:07, Mujer (2,027). Spot de Dirt Devil .- El exorcista. Inicio del spot. Tras un
fundo negro, suena un golpe y se aprecia a una persona que entra en una casa.
La atmosfera es de suspense.

4) 14:34, Mujer (1,491). Spot de Dirt Devil .- El exorcista. Suenan varios gritos. Un
hombre, con aspecto de clérigo, y una mujer estin a la puerta de una
habitacion.

5) 15:55, Mujer (2,218) Spot de Autoway Japén .- Fantasma. Un fantasma golpea
el cristal de un vehiculo. Suena el golpe del cristal

6) 16:03, Hombre (2,385), Spot de Autoway Japén .- Fantasma. Suenan gritos de
los ocupantes de un vehiculo mientras el mismo va marcha atras.

El anélisis de correlacién no pudo mostrar relacién objetiva entre picos de EDR y
tramos de EDL.

Por otra parte, es interesante sefialar que cuatro de los seis momentos de mayor
intensidad de EDR se producen en situaciones donde prima el suspense o el miedo.

Ademas de la generacion stubita de picos emocionales intensos, es también
interesante evaluar la cantidad de EDR generada por término medio por cada spot.
Los resultados pueden verse en la tabla posterior.

Tabla 3

EDR media por spot (K€2) (Global y por sexos)
EDR EDR EDR
Spot Total Hombre | Mujer
Cinesa - Minioms Media 0,132 0,151 0,149
' Desv. tip. 0,086 0,104 0,115
Desioual - Teneo un plan Media 0,101 0,130 0,091
- e o A e 0,120 0,077
Famosa - Mufiecas Media 0,085 0,106 0,089
' Desv. tip. 0,053 0,083 0,044
Ser .- Caras imposibles Media 0,139 0,195 0,103
' P Desv. tip. | 0,113 0,202 0,066
. .| Media 0,091 0,098 0,088
Twister .- Naturaleza sabia Desv. tip. 0,062 0,082 0,062
. Media 0,098 0,108 0,113
Eitb.- Obama Desv. tip. | 0,089 | 0,124 | 0,085
Media 0,091 0,098 0,118
Axe - Hombre chocolate 115 =0 =7 17 0,095 0,228
. : Media 0,089 0,107 0,152
DGT Francia .- Velocidad Desv. tip. 0,055 0,098 0.155
Media 0,138 0,184 0,123
Volvo - Van Damme Desv. tip. | 0,102 0,160 0,129
Dewars .- Se buscan Media 0,134 0,164 0,142
hombres Desv. tip. 0,116 0,172 0,110
e Media 0,122 0,168 0,083
IKEA - Mi fiesta Desv. tip. | 0,094 | 0171 | 0,050
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.. Media 0,099 0,100 0,146
Minioms.- Superbowl 2015 Desv. tip. 0,071 0,091 0.143
. . Media 0,161 0,211 0,152

Mahou Mixta .- Pato Willy |15 % =004 | 0151 | 0,111
. Media 0,146 0,164 0,148

Meth Project - Casa Desv. tip. | 0,133 | 0,183 | 0,182
Media 0,094 0,130 0,081

BMW .- Imperfectos Desv. tip. | 0,052 0,101 0,056
ONCE .- Hay un verano Media 0,071 0,064 0,140
mejor Desv. tip. 0,022 0,022 0,108
_ . Media 0,111 0,115 0,166

TVE -Espana-Serbia 11y 0T 0,124 0,127 0,256
Media 0,210 0,222 0,240

Motorola .- Megan Fox Iy 7 =006 | 0206 | 0,623
Campofrio Finissimas .- Media 0,140 0,155 0,212
Ranas Desv. tip. 0,113 0,144 0,277
. . . Media 0,107 0,092 0,196
Dirt Devil .- El exorcista Desv. tip. 0.103 0,078 0.277
Autoway Japon .- Media 0,245 0,233 0,372
Fantasma Desv. tip. 0,223 0,190 0,478

Fuente: elaboracion propia

Asi, los cinco spots en términos generales mas emocionantes son los
correspondientes a las marcas Autoway Japén, Motorola, Mahou mixta, Campofrio
Finissimas y la Cadena Ser. No obstante, dicha clasificacion varia segtin sexos. Asi, en
el caso de las mujeres el ranking de las cinco marcas con mayor EDR medio son
Autoway Japon, Motorola, Campofrio Finissimas, Dirt Devil y TVE. En el caso de los
hombres coinciden las dos primeras posiciones (Autoway Japén y Motorola), y
después Cadena Ser y Volvo.

Es destacable también sefalar que todos los spots de los rankings de EDR
mencionados son spots con EDL positiva, es decir, spots captadores de atencion.

Se pudo también probar que los spots que no habian sido emitidos en Espafia, y
por tanto a priori no familiares para la audiencia, fueron significativamente mas
atendidos y generaron mayor intensidad emocional que aquellos que fueron emitidos
en Espafia (p < 0,000, valor t 5,609, y gl 666,094, no asumiendo varianzas iguales,
prueba de Levene p < 0,000 y valor F 20,613 para valor medio en tasa de cambio en
EDL total, y p < 0,008, valor t 2,664 , y gl 629,510 , no asumiendo varianzas iguales,
prueba de Levene p < 0,000 y valor F 19,630 para valor medio en EDR total).

Respecto del idioma, se obtuvieron diferencias significativas en atencién (cuanto
mas lejano a priori el idioma, mayor atencién al spot) pero no en intensidad
emocional mediante prueba ANOVA (p < 0,000, 0,003 y 0,004 del idioma ni espafiol
ni inglés respecto de éstos).

Respecto de los tipos primarios de spot, es de sefialar que el tipo drama / negativo
obtuvo valores medios significativamente superiores al resto de tipos salvo al
musical en tasa de cambio media en atencién (EDL), y a todos salvo el mencionado
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musical y el tipo costumbrista en intensidad emocional (EDR), causado en buena
medida por la aportacién del spot de Autoway Japon.

5. DISCUSION

Cabe destacar en primer lugar que en la prueba muestra una estructura de valle en
la que la atencién decrece hasta el minuto 5,30 para aumentar suavemente el resto de
la sesion.

Por otra parte, si bien también las mujeres registraron un nivel emocional medio
superior al de los hombres, no se pudo concluir diferencia significativa al respecto.

Los incrementos subitos de atencién parecen estar mas relacionados con el sonido
que con la imagen. Asi, se pudo observar que la atenciéon de la muestra subia
subitamente cuando se producia un cambio intenso de registro sonoro.

La temaética comica desperté6 mayor atencién en el caso de los hombres, pero no en
el de las mujeres, que no presentan una teméatica destacable sobre el resto.

En el caso de la emocién, hay que destacar que cuatro de los seis mayores picos
emocionales se produjeron en situaciones de suspense o terror.

No se pudo contrastar relaciéon objetiva entre tramos de atencion (EDL)
incrementados y picos de emocién (EDR).

La novedad parece un factor relevante en la generacién de atencién y emocion.
Asi, los spots no emitidos en Espafia obtuvieron valores de atencién y emocién
significativamente superiores a los emitidos en Espafia. Respecto del idioma de
emision, es también destacable que los spots con idioma de locucién distinto del
espafiol obtuvieron valores significativamente superiores a los emitidos en espafiol
en atenciéon (EDL), pero no en emocion (EDR).

Las limitaciones mas importantes de este trabajo estan relacionadas con el limitado
tamafio de la muestra, si bien estudios recientes sefialan que el tamafio de la muestra
para un estudio de estas caracteristicas es adecuado (Karmarkar, 2015; Orzan, 2015;
Vecchiato, 2014; Martinez Herrador, 2012; Reimann, 2012).

Las implicaciones de esta investigaciéon para la mejora de la eficiencia en la
comunicacién publicitaria televisiva son claras, ya que se aporta informacién
relevante para la realizacion de spots publicitarios eficaces. Ademds, podria resultar
significativa considerando el alto coste de emisién de estas piezas publicitarias en
television.

Por otra parte, sin duda seria interesante ahondar en el contenido de la respuesta
emocional al spot, dado que esta investigacién tinicamente pone de relevancia los
incrementos y decrementos de actividad fasica o emocional en la muestra, pero no su
contenido o evaluacion positiva o negativa.
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