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Resumen

Desde el siglo pasado hemos presenciado una evolucion constante de las técnicas de comunicacién publici-
tarias en un intento de adaptacion a las nuevas realidades sociales del mercado. Como recurso estratégico,
la Neurociencia aporta una nueva perspectiva al permitir explorar aquellos motivos dificiles de verbalizar o
inconscientes que hay detras de los comportamientos de los consumidores. El presente trabajo tiene como
objetivo descubrir la relacion entre las emociones inducidas en los mensajes publicitarios audiovisuales y su
impacto en el recuerdo de los sujetos. Para alcanzar este objetivo se ha realizado un experimento con ocho
mensajes publicitarios audiovisuales (seis representativos de seis emociones basicas: alegria, sorpresa, ira,
asco, miedo y tristeza; y dos racionales) en el que se han utilizado, por un lado, técnicas de Neuromarketing
como son la actividad eléctrica cardiaca (ECG) y la actividad eléctrica de la dermis (AED) de los sujetos; v,
por otro, una técnica de investigacién convencional, un cuestionario aplicado a los sujetos que han participado



en la investigacion. Los resultados ponen de manifiesto variaciones en las medidas realizadas en los mensa-
jes correspondientes a la alegria, la sorpresa y la ira, mientras que, tanto para el recuerdo sugerido del men-
saje trasmitido como para la actividad del anunciante, el anuncio con mejores resultados ha sido el de la
tristeza, anuncio que también ha sido considerado el mas atractivo para los sujetos participantes.

Abstract

Since the last century, we have witnessed a steady evolution of advertising techniques in an effort to adapt to
the new social context in the market. As a strategic resource, Neuroscience brings a new perspective by
allowing you to explore those difficult or verbally unconscious motives behind consumer behaviours. The pre-
sent work aims to discover the relationship between the emotions induced in audiovisual advertising messages
and their impact on the memory of the subjects. To achieve this goal, an experiment was carried out with eight
audiovisual advertising messages (six representatives of the basic emotions: joy, surprise, anger, disgust, fear
and sadness, and two rational ones that show the technical specifications of the product). Neuromarketing
techniques such as the electrical activity of the heart (ECG) and the electrodermal activity (EDA) of the subje-
cts are used, on one hand; and, on the other, a conventional research technique, a questionnaire applied to
the subjects that participated in the research. The results show variations in the measures performed in the
commercials corresponding to joy, surprise and anger, while for both, remembrance of the message transmit-
ted and activity of the advertiser, the commercial with the best results has been the one regarding sadness,
advertisement that has also been considered the most attractive for participating subjects.
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1. Introduccién y estado de la cuestién

La pérdida de eficacia de la publicidad obliga a los responsables de Marketing a buscar nuevas
herramientas que les ayuden a conocer mejor el procesamiento de la informacion y el comporta-
miento de los consumidores; en este contexto, la Neurociencia aporta una nueva perspectiva al
analizar los procesos relacionados con la toma de decisiones que habitualmente realizamos de
forma inconsciente (Norton, Frost, & Ariely, 2007; Moorman & Zaltman, 1985).

Las necesidades que tiene el sector de la comunicacion persuasiva de adaptarse a los cambios del
entorno social potencian un proceso de busqueda de la eficacia constante. Si bien en el ambito
actual de la investigacion publicitaria podemos identificar, entre otros, dos retos en los que las téc-
nicas tradicionales, creadas para un entorno de publicidad con un evidente sesgo racionalista, no
profundizan:

a) La publicidad emocional. En los ultimos afos las marcas intentan crear «vinculos emocionales
con los consumidores, y lo hacen yendo mas alla de los argumentos racionales o de los beneficios
del producto» (Roberts, 2005: 105). El estudio de las emociones se ha visto influido por una corriente
de pensamiento evolucionista y neurocientifico que las considera innatas y universales; se trata de
una nueva vision positiva de las emociones: razonamiento y emocion van juntos en el momento de
tomar decisiones. Daniel Kahneman lo explica mediante dos sistemas que actuan en paralelo: el
pensamiento rapido y «sin esfuerzo» —consume, por tanto, poca energia— y el pensamiento lento,
deliberativo y costoso. Para este autor, el peso de las emociones es mas fuerte que en el pasado a
la hora de tomar decisiones. El segundo sistema es demasiado lento e ineficaz para servir de sus-
tituto permanente del primer sistema, disenado por la evolucion para llevar a cabo una resolucion
continua de los principales problemas que un organismo tiene que resolver para sobrevivir (Kahne-
man, 2012: 123); en consecuencia, el primero es el utilizado con frecuencia en las decisiones de
compra habituales.

b) Decisiones inconscientes. El principio fundamental de la investigacién de mercado es que es
posible formular preguntas a las personas y lo que estas respondan sera la verdad. Las limitaciones
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de las declaraciones verbales y el desconocimiento de lo que realmente sentimos, dificulta, en oca-
siones, entender nuestras propias emociones. La conducta de los consumidores es un reflejo de los
complejos procesos cerebrales que motivan todos los actos humanos, por lo tanto, «los psicélogos
sociales no dejan de explorar las formas en las que no somos conscientes de lo que realmente
conforma nuestra conducta, y el grado en que esta contradice la imagen que tenemos de nosotros
mismos» (Graves, 2011: 41). Los anunciantes reconocen cada vez mas que la mayoria de las de-
cisiones humanas son intuitivas, automaticas y, con frecuencia, se toman sin un control consciente
(Matukin, Ohme, & Boshoff, 2016).

El auge de las Neurociencias aplicadas al estudio del consumidor como disciplina esta permitiendo
ahondar en la comprension de las necesidades del consumo actual, dado que en los motivos de la
compra aparecen factores como sentimientos, emociones y deseos subconscientes que mueven
las decisiones que tomamos todos los dias de nuestra vida (Lindstrom, 2008). Actualmente, los
investigadores conjugan en sus estudios los dos tipos principales de procesos mentales: conscien-
tes e inconscientes; estos ultimos se caracterizan por ser involuntarios, sin necesidad de esfuerzo,
muy rapidos y con capacidad de producirse en cualquier momento (Barghand & Chartrand, 1999).
El campo de la Neurociencia supone una alternativa o puede actuar como complemento a las téc-
nicas de investigacién convencionales (Vecchiato & al., 2014), al permitir explorar aquellos motivos
dificiles de verbalizar o inconscientes que hay detras de los comportamientos de compra (Li, Wang,
& Wang, 2016). En este contexto, las emociones constituyen la materia prima del sector audiovisual
(Crespo-Pereira, Martinez-Fernandez, & Garcia-Soidan, 2015). Nuestra realidad actual nos de-
muestra la utilizacién habitual de las emociones como herramientas fundamentales para crear men-
sajes publicitarios positivos y transferir estos sentimientos a las marcas (Shen & Morris, 2016); y la
revolucion de las emociones es medible a través del Neuromarketing (Alonso, 2015). Conocer al-
gunas de las palancas emocionales que se activan en el consumidor permite identificar aquellas
que generan una mayor huella somatica como marcador positivo (Damasio, 2005) en el posiciona-
miento y recuerdo de una marca, dado que se ha demostrado que, a mayor intensidad de una
emocién, mayor capacidad de impacto y recuerdo publicitario.

Desde el Neuromarketing se aplican los métodos de la Neurociencia para analizar y comprender el
comportamiento humano relacionado con los mercados y con la comercializacion de bienes y ser-
vicios (Babiloni, 2012; Vecchiato & al., 2011); por lo tanto, el Neuromarketing analiza el comporta-
miento del consumidor desde una perspectiva cerebral (Morin, 2011); y ha surgido después de re-
unir conceptos aplicables del campo de la Ciencia Neural, Psicologia, Neurofisiologia Humana e
incluso Neuroquimica (Kumar & Singh, 2015). En relacion con la investigacion publicitaria, se recu-
rre a técnicas biométricas en la busqueda de un analisis detallado de las preferencias, necesidades,
experiencias, emociones, recuerdos, atencion y percepcién de los consumidores, haciendo uso de
modernas técnicas y metodologias como la electroencefalografia (EEG), las técnicas biométricas
(medicion cardiaca, galvanica, etc.) y el seguimiento ocular. Gracias a estas técnicas basadas en
la Neurociencia clinica se ha comprobado cémo el rastreo de la actividad cerebral permite investigar
la reaccién emocional ante la visualizacion de un anuncio y, de esas activaciones cerebrales que
se producen en el organismo en tiempo real (Ariely & Berns, 2010), pueden extraerse conclusiones
aplicables en la comunicacién del producto mas precisas que a través de los resultados de los
estudios cualitativos y cuantitativos tradicionales, en ocasiones, poco fiables (Wood, 2012; Klaric,
2011). Por lo tanto, «los procesos psiquicos de atencion y emocion registrados por los spots parecen
un medio mas fiable de medicidn del éxito, mas incluso teniendo en cuenta la importancia de estos
dos procesos mentales en la generacion de recuerdo del spot por parte del publico objetivo» (Tapia-
Frade, Martin-Guerra, & Puente, 2016: 75).

Cada vez son mas los anunciantes que emplean la emocionalidad experiencial en los mensajes
publicitarios de sus productos, para activar, en mayor o menor medida, determinadas areas del
cerebro con las que se puede identificar el interés o los sentimientos que despiertan y las posibles
motivaciones para su compra. Los mensajes publicitarios que llegan al cerebro de los sujetos son
transformados por las emociones a través de un proceso no consciente que dota a los mensajes de
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un significado personal, influido por las experiencias previas y los conocimientos de cada individuo
(McClure & al., 2004). Por tanto, el nivel de atraccion de los estimulos publicitarios aparece relacio-
nado con la respuesta cerebral a través de las emociones de los sujetos. En diferentes investiga-
ciones se ha identificado un patrén cerebral clave que se manifiesta cuando el cerebro percibe
alguna novedad que le llama la atencion (Squires, Squires, & Hillyard, 1975). Asimismo, el resto del
cuerpo muestra un cambio corporal medible con técnicas biométricas que recogen el nivel de agrado
o rechazo de un sujeto (Jain, Flynn, & Ros, 2008).

Atendiendo a estos presupuestos, se han disefiado numerosas investigaciones intentando medir el
impacto emocional de la publicidad. Con caracter ilustrativo mencionaremos algunos ejemplos: se
han analizado los niveles de atencion y de emocién, en correlacién con el impacto y la eficacia, de
anuncios premiados en el Festival Internacional de Publicidad de Cannes (Tapia-Frade, Martin-
Guerra, & Puente, 2016); se han valorado los efectos de anuncios contra el consumo de tabaco y
la respuesta emocional de los sujetos a los mismos (Kim & Niederdeppe, 2014); se han comprobado
las diferencias significativas en las variables emocionales ante mensajes creados para distintas cul-
turas (Vecchiato & al. 2012) y por cuestiones de género (Vecchiato & al., 2014); se ha constatado
la relacién entre recuerdo a largo plazo y éxito del anuncio (Young, 2009); se han comprobado las
diferencias emocionales segun las preferencias publicitarias de los sujetos (Nomura & Mitsukura,
2016). Estos casos son una pequena muestra dado el importante incremento del numero de articu-
los cientificos y de divulgacién publicados sobre Neuromarketing en los ultimos afios, especialmente
en Estados Unidos (Victoria, Arjona, & Repiso, 2015).

2. Material y métodos
2.1. Objetivos

El objetivo general de esta investigacion es descubrir la relacion entre las emociones inducidas en
los mensajes publicitarios audiovisuales y su impacto en el recuerdo de los sujetos.
Para alcanzar este objetivo se pretende:
e Comprobar como influyen los diferentes tipos de emociones utilizados en los mensajes publicitarios
audiovisuales en la actividad eléctrica cardiaca y en la actividad eléctrica de la dermis de los sujetos.
o Descubrir qué diferencias presenta tanto la actividad eléctrica cardiaca como la actividad eléctrica de
la dermis de los sujetos cuando se exponen a mensajes emocionales y a mensajes racionales.
o Conocer qué relacion existe entre la actividad eléctrica cardiaca y la actividad eléctrica de la dermis
de los sujetos y el recuerdo de las marcas y de los mensajes que se transmiten.

2.2. Diseio experimental

A pesar de que en el ambito del Neuromarketing se «revela la escasez de trabajos publicados por
equipos multidisciplinares» (Victoria & al., 2015: 37), para un estudio de estas caracteristicas, con-
sideramos de vital importancia el trabajo de equipos multidisciplinares, en el que participen, ademas
de investigadores provenientes del ambito de la comunicacion, expertos en Neurociencia y profe-
sionales de la psicologia con el objetivo de analizar el fendmeno desde todos sus angulos.

Se ha analizado la reacciéon emocional y el recuerdo de una serie de sujetos expuestos a ocho
mensajes publicitarios, seis representativos de seis emociones basicas y dos con un contenido es-
pecificamente racional basado en especificaciones técnicas de los productos.

Durante el experimento se midié la actividad eléctrica cardiaca y la actividad eléctrica de la dermis
de los sujetos mientras visionaban los ocho mensajes emitidos sin interrupciones, procurando si-
mular las caracteristicas de un corte publicitario en televisidn; la posicion de los mensajes se ha
establecido de forma aleatoria para minimizar el efecto primacia (inicio) y recencia (final), de posi-
cion serial derivados del lugar de aparicion de cada marca, que puede generar un mayor recuerdo
en la poblacion de estudio (Glanzer & Cunitz, 1966).
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Antes de comenzar la sesion, los sujetos firmaron el consentimiento informado y, una vez en la sala,
cada individuo se sent6 ante una pantalla de ordenador en la que apareceria el estimulo experi-
mental, que visionaba una sola vez, después de unos minutos de contenidos neutros para tomar el
nivel basal de cada uno de los participantes. Unos minutos después de finalizar la grabacion de los
datos, los participantes contestaron a un cuestionario para medir tanto el recuerdo espontaneo como
el sugerido de las marcas, los mensajes, las situaciones, etc. De esta forma podemos ver la relaciéon
que existe entre la emocidén que trasmite cada mensaje, la reaccién fisioldgica que provoca en el
sujeto y la eficacia del anuncio medida en recuerdo.

2.3. Seleccion de las muestras de sujetos y estimulos

Los mensajes publicitarios tenian que cumplir unas caracteristicas: duracién de entre 30 y 45 se-
gundos para evitar que esta variable pudiese influir en el recuerdo, de marcas poco conocidas por
los participantes y que no se hubiesen emitido en nuestro pais para evitar que el recuerdo estuviese
provocado por la acumulacién de impactos en los individuos fruto de la exposicion variable al men-
saje.

Todos los anuncios han sido seleccionados por un grupo de ocho expertos (cuatro académicos y
cuatro publicitarios); en primer lugar, eligieron, de entre una serie de 24 mensajes publicitarios au-
diovisuales, los seis que consideraban mas representativos de la sorpresa, el miedo, la tristeza, la
alegria, el asco y la ira; hablamos del mas representativo de cada emocién porque es muy dificil
encontrar exclusivamente una emocién en un mensaje publicitario. Posteriormente, este grupo se-
leccioné dos mensajes racionales; es decir, aquellos en los que prima el contenido informativo,
centrados en el producto y sus caracteristicas, que tratan de convencer con argumentos légicos. A
los expertos se les proporciond informacion previa sobre los criterios para identificar cada tipo de
emocion y sobre la tarea a realizar: seleccionar los ocho mensajes que, posteriormente, servirian
como estimulo experimental en la investigacion.

Recurrir a grupos de expertos para valorar caracteristicas de los mensajes comerciales es una prac-
tica frecuente en investigaciones sobre publicidad y creatividad al permitir evitar los sesgos deriva-
dos de la implicacion de los investigadores en la toma de decisiones (Koslow, Sasser, & Riordan,
2003; Arroyo, 2006; Ariely & Berns, 2010) ya que cada anuncio pretende ser un producto unico, lo
que dificulta la valoracién de algunos de sus elementos, como es la emocién predominante.

El orden de los mensajes, establecido de forma aleatoria, quedd de la siguiente forma: 1) Asco:
NYC Health (https://goo.gl/RWgL12); 2) Ira: Gobierno de Georgia (https://goo.gl/SgATDr); 3) Sor-
presa: Lovable (https://goo.gl/lUYKx8F); 4) Miedo: Samsung (https://goo.gllyzgTxZ); 5) Alegria:
Cadbury (https://goo.gl/YO4Grz); 6) Racional: Luna.com (https://goo.gl/Pr7tLk); 7) Tristeza: Si-
ckKids (https://goo.gl/X6JsdD); 8) Racional: Square.com (https://goo.gl/naScfL).

En el experimento participaron 36 sujetos, teniendo que descartar las medidas de 10 de ellos por
defectos en la calidad de la sefal recogida o por problemas fisiolégicos, para mantener el rigor
cientifico habitual en las investigaciones de medicina clinica. Finalmente, se trabajé con 26 indivi-
duos (9 hombres y 17 mujeres), todos ellos estudiantes de diferentes grados y posgrados de la
Universidad Rey Juan Carlos, de 18 a 27 afios, residentes en la Comunidad de Madrid, no estu-
diantes de la Facultad de Comunicacién y con dominio de la lengua inglesa; una muestra que se
puede considerar suficiente en este tipo de investigaciones (Vecchiato & al., 2010; Tapia-Frade &
al., 2016) ya que, como senalan Monge-Benito y Fernandez-Guerra (2011: 32), «mientras que los
estudios de mercado mediante encuestas requieren cientos de respuestas, consultoras de Neuro-
marketing como Sands Research aseguran que es suficiente con una muestra de 30-40 sujetos por
cada grupo demografico para obtener resultados con un margen de 1% de error (...) o, dependiendo
del margen de error que quieran permitirse, incluso con muestras mas pequenas».
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2.4. Registro de sefales fisioldgicas y metodologia de andlisis

Se registro la actividad eléctrica cardiaca (ECG) utilizando una derivacion a partir de tres electrodos,
positivo y negativo en las muinecas y el electrodo de referencia en el antebrazo del sujeto. A partir
del ECG se obtuvo la sefal de intervalos RR, es decir, el tiempo entre latidos, mediante la identifi-
cacion del pico R del complejo QRS (S6rnmo & Laguna, 2005).

Para el registro del ECG se utilizé el sistema BlTalino (Plux Wireless Bioignals S.A. Portugal), que
permite registrar sefales fisioldgicas con una frecuencia de muestreo de 1 KHz (Da-Silva, Lourencgo,
Fred, & Martins, 2014). También se registré la actividad eléctrica de la dermis (AED) colocando un
par de electrodos en la palma de la mano no dominante. La AED se registré de forma continua
durante toda la duracién de los videos y posteriormente se proceso utilizando software propio desa-
rrollado en Python. La senal de AED se filtrd, con frecuencias de corte inferior y superior de 0.2 y 1
Hz respectivamente, con el objetivo de obtener la respuesta ténica de la EDA (Vecchiato & al., 2012;
Roth, Dawson, & Filion, 2012).

La sefial de intervalos RR permite caracterizar la actividad del sistema nervioso autbnomo (SNA).
Una de las herramientas mas potentes para caracterizar dicha actividad es la variabilidad de fre-
cuencia cardiaca (VFC) (Camm & al., 1996). En este trabajo se propone utilizar dos indices, SDNN
(standard deviation of NN intervals) y SampEn (Sample Entropy), que permiten cuantificar la VFC
(Camm & al., 1996; Richman & Moorman, 2000). Estos indices han sido ampliamente utilizados
entre otros ambitos para la estratificacion de riesgo de muerte subita cardiaca (Lombardi & al., 2001;
Goya-Esteban & al., 2010), asi como para caracterizar sujetos sanos (Goya-Esteban & al., 2012),
siendo aptos para la medicion publicitaria.

La sefal de intervalos RR se registré durante todo el visionado de los anuncios. Para el analisis
posterior, se segmenté de acuerdo a la duracién de cada uno de los mensajes. Cada segmento fue
preprocesado para eliminar posibles artefactos y, posteriormente, se computaron los indices de
VFC propuestos. Adicionalmente, se reporta el tiempo entre latidos medio centrado (eliminada la
media), con el objetivo de eliminar la influencia del ritmo cardiaco basal de cada sujeto.

Uno de los objetivos del trabajo es analizar la relacién que existe entre la actividad del SNA, cuan-
tificada mediante los indices de VFC, y el recuerdo de los diferentes mensajes. Para establecer esta
relacion se creo una serie de variables dicotdmicas para cada sujeto de acuerdo con sus respuestas
al cuestionario. Estas variables valen 1 cuando el sujeto ha recordado correctamente el anuncio que
muestra la emocioén concreta e indico haber expresado dicha emocion. De esta forma, se crean dos
grupos para cada emocion con el objeto de analizar la actividad del SNA y su relacién con la emo-
cion y el recuerdo de cada anuncio.

Las diferencias estadisticas entre cada grupo se evaluan utilizando un contraste de hipétesis basado
en remuestreo bootstrap (Efron & Tibshirani, 1994). La eleccion de este método se debe a que el
numero de sujetos en cada uno de los grupos es diferente y, en algunos casos, pequefio. Adicio-
nalmente, alguno de los grupos no cumple la hipétesis de normalidad para aplicar métodos clasicos.
Este tipo de métodos ha sido utilizado ampliamente en estudios en el ambito de salud (Barquero-
Pérez & al., 2015).

2.5. Medida del recuerdo

Con el cuestionario se midié tanto el recuerdo espontdaneo como el sugerido con la finalidad de
conocer la relacién que existe entre las medidas fisioldgicas de los sujetos y el recuerdo de diferen-
tes elementos de los mensajes. Con el recuerdo espontaneo se recupera informacion de forma
directa sin que se recurra a ningun refuerzo. En esta investigacion se pretende conocer la relacion
entre la emocién predominante en el mensaje y el recuerdo de diferentes elementos del anuncio. El
recuerdo sugerido implica utilizar una serie de claves que sirven para facilitar el recuerdo de los
sujetos.
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El cuestionario cuenta con tres apartados:

e Variables demograficas: edad, género, estudios y nacionalidad.

e Recuerdo espontaneo: se pregunta al individuo por el recuerdo directo de las marcas que aparecen
en los mensajes, el sector o la actividad de cada anunciante y el mensaje que se transmite en los
anuncios. También se le pregunta qué emociones ha sentido y en relacion con qué anuncios.

e Recuerdo sugerido: se le pregunta al sujeto qué marcas recuerda haber visto de un listado de marcas
que incluye las que aparecen en los mensajes utilizados en el experimento. También se le muestra
una serie de diferentes situaciones, algunas de las cuales realmente se encuentran en los mensajes,
para que las asocien a las marcas que han reconocido anteriormente.

3. Resultados
3.1. Actividad del sistema nervioso auténomo de los sujetos agrupados por sexo

Atendiendo a la estructura propuesta en la metodologia, desarrollamos los resultados obtenidos de
la ASN diferenciados por sexo, en tres etapas.

Figura 1. Representacién del valor medio de la frecuencia cardiaca en cada anuncio, separado por sexo.

En la primera (Figura 1) podemos apreciar la frecuencia cardiaca utilizando el tiempo entre latidos,
una vez eliminada la media. Si bien por el tamafio de la muestra las diferencias entre hombres y
mujeres no se pueden considerar estadisticamente significativas, si encontramos diferencias impor-
tantes en el anuncio 5 (alegria) y en el 1 (asco). Cabe notar, en el caso de los hombres, una fre-
cuencia cardiaca elevada (valores pequefos de tiempo entre latidos) en el anuncio 5 y una notable
reduccion de la misma en el anuncio 1.

En un segundo momento, comprobamos que la actividad eléctrica de la dermis (AED) no mostro
diferencias significativas entre hombres y mujeres, en ninguno de los mensajes.

Por ultimo, los resultados obtenidos en relacién con los indices SampEn (Figura 2a) y SDNN (Figura
2b), muestran que, en ambos casos, las diferencias mas grandes de valores se vuelven a producir
en el anuncio 5, siendo este mensaje el Unico en el que la complejidad de la actividad del SNA,
medida con SampEn, es mayor en las mujeres que en los hombres.
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Figura 2(a). Valor medio de SampEn en cada uno de los anuncios, separado por sexo.

Figura 2(b). Valor medio de SDNN en cada uno de los anuncios, separado por sexo.

3.2. Actividad del sistema nervioso autbnomo de los sujetos agrupados por recuerdo-
emocion

Durante la visualizacion de los anuncios publicitarios, las emociones que provocaron una actividad
del SNA significativamente diferente en el caso de ser recordado el mensaje fueron la alegria, la ira
y la sorpresa. Las restantes emociones no generaron cambios en la actividad del SNA, indepen-
dientemente de su recuerdo.
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En la Figura 3 se muestra el indice SDNN, donde se observa un valor mayor para los sujetos que
recordaron y sintieron alegria con el anuncio 5, lo que implica una mayor VFC.

Figura 3. Variacion de la VFC cuantificada con SDNN entre los sujetos que recuerdan y sienten
la emocion de alegria con el anuncio 5y los que no.

Aquellos sujetos que recordaron el anuncio 3, e indicaron haber experimentado sorpresa, registra-

ron una frecuencia cardiaca significativamente menor (tiempo entre latidos mayor) como queda re-
flejado en la Figura 4.

Figura 4. Variacion del tiempo entre latidos entre los sujetos que recuerdan y sienten la emocion
de sorpresa con el anuncio 3y los que no.

Aquellos sujetos que recuerdan el anuncio 2 y sintieron la emocion ira, incrementaron su frecuencia
cardiaca (tiempo entre latidos menor) de una forma significativa (Figura 5).

Como sucedio al analizar las diferencias por sexo, la AED no aporté informacion para identificar
diferencias significativas en ninguna de las emociones analizadas.
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Figura 5. Variacion del tiempo entre latidos entre los sujetos que recuerdan y sienten la emocién
deira con el anuncio 2 y los que no.

3.3. Recuerdo de marcas, actividades y mensajes

Se observa que el recuerdo espontaneo de marcas es bastante reducido: ningun sujeto recuerda
las marcas que aparecen en los 3 primeros mensajes audiovisuales: NYC Health, Gobierno de
Georgia y Lovable; 3 sujetos recuerdan Samsung; 2 Cadbury; 6 Luna.com; 1 SickKids; y 1
Squire.com. Este recuerdo no depende ni de la posicion del anuncio en el experimento, ni del co-
nocimiento previo de la marca ya que la mas recordada no tiene actividad en nuestro pais y corres-
ponde a un mensaje puramente racional.

Cuando se les pregunta a los individuos por el recuerdo espontaneo de las actividades que desa-
rrollan estos anunciantes, sin pedirles que lo hagan en el orden en el que los han visto, los resulta-
dos son bastante elevados: veinte sujetos recuerdan la correspondiente al mensaje 7, dieciocho al
1yal3,onceal2yal8,diezal4,9al5y4al6.

En cuanto al recuerdo del mensaje que trasmiten los anuncios sin pedirles a los sujetos, tampoco en este
caso, que lo hagan en el orden en el que los han visto, tenemos: 25 recuerdan el mensaje que transmite
el anuncio 7; 22 el del 1; 19 el del 3; 17 el del 2; 10 el del 5; 8 el del 4; 7 el del 6; y 6 el del 8.

Con el recuerdo sugerido, los sujetos recuerdan bastantes marcas, independiente de su posicion o
del conocimiento previo. SickKids (anuncio 7) es la mas recordada (16 sujetos) mientras que una
marca tan conocida como Samsung (mensaje 4) solamente la recuerdan 5 individuos y la del primer
anuncio (NYC Health) unicamente 6.

Estos datos estan relacionados con el atractivo y con la capacidad para captar la atencion de los
mensajes: para 12 sujetos, el mas atractivo fue el de SickKids, para 10 el de Lovable y para 9 el de
NYC Health. Los considerados menos atractivos han sido los dos anuncios racionales (solamente
un sujeto los ha considerado atractivos).

Por ultimo, los sujetos debian relacionar distintas situaciones, algunas de las cuales estaban en los
anuncios visualizados (recuerdo sugerido), con las marcas que aparecian en los mensajes; los dos
anuncios considerados mas atractivos han obtenido los mejores resultados: anuncio 3 (Lovable) y
anuncio 7 (SickKids); en ambos casos, mas de la mitad de los sujetos relacion6 correctamente las
situaciones con sus respectivas marcas.

4. Discusioén y conclusiones

En primer lugar, en linea con lo que sefalan Shen y Morris (2016), podemos concluir que la inves-
tigacion publicitaria mejora su eficacia cuando se integran, en un mismo disefo, técnicas de Neuro-
marketing y técnicas convencionales, suficientemente probadas, como es el cuestionario. En el pre-
sente trabajo se han utilizado las primeras para registrar la respuesta emocional del sujeto, mientras
visualiza los mensajes publicitarios, y con las segundas se ha podido conocer la eficacia de los
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mensajes midiendo el recuerdo de diferentes elementos de los anuncios, algo que no se puede
obtener recurriendo Unicamente a las técnicas de Neuromarketing.

Los resultados nos permiten concluir que el recurso a emociones en los mensajes publicitarios au-
diovisuales influye en el recuerdo, tanto de las marcas como de los mensajes que transmiten, ya
que estos anuncios han obtenido mejores resultados que los mensajes racionales, algo ya apun-
tado, entre otros, por Wood (2012).

Se ha comprobado que la actividad del sistema nervioso auténomo (SNA), cuantificada a través de
la variabilidad de la frecuencia cardiaca (VFC) de los sujetos, fue significativamente diferente en
aquellos participantes que recordaban los anuncios que transmitian alegria, sorpresa e ira, si bien
la direccion de esta variabilidad tiene diferente signo en funcion de la emocién analizada. En parti-
cular, quienes refieren haber sentido alegria y recordaban correctamente la marca de la comunica-
cion tuvieron una mayor actividad del SNA. El ritmo cardiaco fue mayor en los sujetos que refirieron
haber sentido ira y recordaron correctamente el mensaje. Por el contrario, la frecuencia cardiaca
fue significativamente menor en los sujetos que refieren sorpresa y recordaron el anuncio.

Se ha comprobado que cuando el sujeto considera que un mensaje es mas atractivo o que tiene
una mayor capacidad para captar su atencién, el recuerdo de la marca y del mensaje que transmite
es mayor. Sin embargo, seria interesante comprobar en qué medida las experiencias y los conoci-
mientos previos del sujeto influyen en estos resultados (McClure & al., 2004).

En relacion con el recuerdo del mensaje que transmite cada anuncio, el asociado a la emocién
tristeza (emitido en séptima posicion) es el que obtiene los mejores resultados: 25 sujetos recorda-
ban el mensaje; el segundo mas recordado corresponde a la emocién asco (22 sujetos), emitido en
primer lugar; y el tercero se corresponde con la sorpresa (19 sujetos) emitido en tercer lugar. En
este caso, los mensajes menos recordados se corresponden con las comunicaciones racionales.
En contra de los resultados obtenidos en otros trabajos que concluyen que se genera un mayor
recuerdo de marca con los mensajes que se emiten en primera posicién (Li, 2010), se ha podido
comprobar que el orden en el que se presentan los anuncios a los sujetos no resulté determinante
para el recuerdo de los mismos ya que el mensaje que ocupaba la primera posicion en el bloque
(emocién asco de NYC Health) no obtuvo los mejores resultados ni en recuerdo espontaneo ni en
sugerido.

Con los indices utilizados en este trabajo para caracterizar la VFC y la AED se pretende crear mo-
delos de variables latentes, utilizando «partial least square path modeling», con la finalidad de ob-
tener una caracterizacion objetiva de la actividad del SNA en relacion con el recuerdo de marcas en
mensajes publicitarios. A largo plazo, el objetivo es disponer de un modelo de ayuda al disefio de
anuncios para maximizar el recuerdo de la marca.

En relacién con las diferencias significativas entre sexos en las variables emocionales (Vecchiato &
al., 2014), si bien los datos muestran diferencias, la elevada magnitud del error estandar nos impide
alcanzar esta conclusién, atendiendo a los resultados obtenidos. Seria interesante profundizar en
esta linea para comprobar si se producen diferencias significativas entre hombres y mujeres cuando
visualizan mensajes publicitarios en los que predominan diferentes emociones.

Por ultimo, el Neuromarketing como reciente disciplina demuestra ser una herramienta muy impor-
tante en la eficiencia de las investigaciones del mercado publicitario. Una de las criticas mas fre-
cuentes al Neuromarketing ha sido el coste de la investigacion utilizando este tipo de técnicas. Sin
embargo, con esta investigacion se ha podido comprobar que el coste de medir la actividad eléctrica
cardiaca (ECG) y la actividad eléctrica de la dermis (AED), cuando un grupo de sujetos se expone
a estimulos publicitarios, es ligeramente superior al que supone recurrir a técnicas de investigacion
mas convencionales, como puede ser el focus group. Es importante tener en cuenta este factor ya
que, como sefnala Graves (2011: 287), «estamos en un momento emocionante para comprender a
los consumidores. Los avances en psicologia social, en la investigacion del cerebro y en diversas
tecnologias que rastrean encubiertamente los movimientos de los compradores nos ofrecen nueva
informacion sobre qué hace la gente y por qué».
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