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Resumen

A medida que la era digital ha ido avanzando, la saturacién publicitaria, se ha
convertido en un inconveniente para alcanzar la efectividad de las campafas. Siendo
por ello, preciso investigar tanto los distintos procesamientos mentales, como las
diferentes técnicas de medicidn de la eficacia publicitaria. Abordando con ello, el
comportamiento y recuerdo del consumidor, a través del estudio de la memoria
implicita y explicita.

Terminando el trabajo, con un breve documental, en el que se expondra una situacion
experimental. Buscando aplicar la teoria investigada, a un caso real, cuyo fin, es
demostrar que la memoria implicita, afecta en mayor medida al recuerdo de los

consumidores.

Palabras clave
Eficacia, Memoria implicita, memoria explicita, recuerdo, procesamiento, cognitivo,

consumidor y publicidad.

Abstract

At the same time that the digital era has progressed, the advertising saturation has
become an inconvenient to reach advertising campaigns’ effectiveness. Hence, it is
necessary to investigate both the different mental processings and measurement
techniques of advertising efficacy. Dealing with the consumer’s behavior and
“memory” through the study of the implicit and explicit memory.

Ending the project with a small documentary in which an experimental situation will be
exposed. Applying the studied theory to a real case, whose aim is to prove that the

implicit memory largely affects consumers’ memory.
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Efficacy, implicit memory, explicit memory, memory, processing, cognitive, consumer,

advertising
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1. INTRODUCCION

La materia a tratar a lo largo del trabajo de fin de grado, se engloba dentro del de la
materia de Psicologia aplicada a la publicidad. Puesto que se tratara el tema de la
memoria en el dmbito publicitario, en concreto en la eficacia de la publicidad y su
medicidn a través del recuerdo. El andlisis se lleva a cabo desde el punto de vista del
consumidor, cémo recibe el mensaje publicitario en un entorno en el que cada vez hay
mas saturacién, dado el aumento de medios y soportes disponibles y el tiempo

dedicado a su consumo.

El trabajo se centra, primordialmente, en la medicidon de las técnicas de eficacia
publicitaria, debido a que se trata de un tema, cada vez mas necesario y buscado en las
agencias. Siendo la disminucion de campafias efectivas en los ultimos tiempos un
hecho, causado entre otros aspectos, por la globalizacién y masificacién a la que se

tiene sometidos a los usuarios, una de las detonantes del problema.

Sin olvidar, pasar por la materia que habla de los distintos procesamientos cognitivos
necesarios en el recuerdo. Dado que, es imprescindible entender la mente del
consumidor, para poder asi, analizar como funciona el entendimiento de los usuarios,
y poder estudiar mejor la eficacia, consiguiendo influir en estos, de manera mas

efectiva.

Para ello, se lleva a cabo un analisis exhaustivo de los principios basicos de la eficacia 'y
la memoria. Realizando, posteriormente, una aplicaciéon practica que ilustre los
matices de los distintos tipos de memoria, asi como las distintas técnicas de medicion.
Haciendo hincapié, sobre todo, en el priming, un método muy utilizado, para evaluar
los distintos niveles o procesamientos implicitos de memoria y efectividad publicitaria.

Buscando, saber mas del tema, a través de la realizacidon de un caso practico



1.1 JUSTIFICACION

Actualmente vivimos en una era de saturacidn publicitaria, en la que los publicos cada
vez estdn mas insensibilizados con las campanas a las que se les expone. De manera
gue, parece necesario resolver este tipo de problemas, a través de la investigacion de
las técnicas y procedimientos, que tratan la eficacia publicitaria. Pudiendo averiguar el
modo de incidir en la memoria de los receptores, asi como su forma de reaccionar
ante los impactos publicitarios. De manera que, después de la revision de la literatura
sobre el tema se va llevar a cabo un estudio de caso practico, para acercarnos mas a la
realidad de este tipo de mediciones de eficacia, asi como conocer la veracidad de los
conceptos explicados académicamente, para cerrar este trabajo.

Por todo esto, a la hora de buscar el tema a tratar en el trabajo, me parecié la mejor
opcién, sabiendo que esto haria que mas adelante dichos conocimientos, supusiesen
una ventaja competitiva como profesional. El conocimiento de las técnicas de eficacia,
publicitaria, sus ventajas y desventajas me permitiran en el futuro realizar campafas

publicitarias con mayor efectividad.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Generales

* En primer lugar y como objetivo central de la investigacion, es conseguir saber
mas e indagar mas a fondo sobre la eficacia publicitaria y todo lo que ello
conlleva, como la persuasién y la memoria implicita y explicita, de manera
tedrica.

* Seguidamente, poder resolver el problema de saber como de eficaz resulta una
campafia, en la era de saturacion publicitaria en la que nos encontramos.

* Por otro lado, embarcarme en el reto de un tema centrado en el ambito de la
psicologia, siendo una materia bastante desconocida para mi, asi como
compleja.

* Por ultimo, conocer mas en profundidad los recovecos de la memoria humana,
manejando con fluidez ciertos términos cientificos, a través de la materia

estudiada e investigada a lo largo del proyecto.



1.2.2 Especificos

* De manera particular, aprender mas sobre los consumidores reales a través de
la realizacion de un experimento. Poniendo al descubierto y transmitiendo
visualmente los conocimientos que espero adquirir. Sin alejarme del todo de la
parte creativa, puesto que se hara con un visionado documental.

* Finalmente conocer detalladamente y en primera persona, las primeras

reacciones de un target ante los anuncios que les transmiten en su dia a dia.

1.3 METODOLOGIA

La principal metodologia a llevar a cabo, en este trabajo de fin de grado, es el de
disertacion, es decir, la investigacién documental. Lo cual consiste en una exploracién
exhaustiva de multiples fuentes documentales, libros y articulos de diferentes autores

y temas.

Posteriormente, se procedera a la realizacién de cuatro capitulos, comenzando por
aquel destinado a la eficacia publicitaria, donde se abordard la concepcidn del término,
las técnicas utilizadas para medir dicha efectividad y terminara con los factores que
afectan a la eficacia de una campafia. Tratdndose del punto de referencia o partida del

trabajo, puesto que sera el hilo conductor de estudio.

En segundo lugar, hablaremos de la necesidad de conocer la mente del consumidor,
para poder influir de manera mas eficaz. Hablando, por lo tanto, de la memoria
implicita, proceso cognitivo, que almacena la adquisicidon de informacidon de manera
inconscientes.

Por el contrario, y como antagonismo del capitulo anterior, en este tercer apartado, se
tratarad el tema de la memoria explicita. Siendo otro proceso cerebral, basado en el
recuerdo y en el aprendizaje, pero en este caso, de manera consciente.

Como ultimo capitulo y tras haber confeccionado una investigacion exhaustiva, se

llevard a cabo un caso practico, basado en poner a prueba los conceptos tratados a lo



largo del trabajo. Llevado a través de un experimento basado en el priming. Puesto
gue, se conformard de dos grupos, uno experimental y otro control, los cuales, seran
expuestos a una secuencia de imagenes, donde cada grupo sera impactado, a un nivel
de rapidez de visionado distinto, terminando con una encuesta. Buscando averiguar
gue tipo de memoria posee mayor efectividad a la hora de recordar o reconocer una

marca o producto.

1.4 JUSTIFICACION DEL TRABAJO CONJUNTO

El trabajo de fin de grado a desarrollar, es fruto de la investigacién simultanea con la
alumna, Paula San José Vissiers. La curiosidad por el mismo tema, nos trasladd a
buscar un estudio comun, a través del cual, pudiésemos no solo desarrollar de manera
escrita la materia. Sino, lograr conjuntamente, la reproduccidon de una situacién
experimental, a través de un breve reportaje, cuya base erradicard, en la demostracién
de lo expuesto a lo largo de la investigacion.

A lo largo de la organizacion del trabajo, se han llevado tanto tareas conjuntas como

individuales.

* De manera conjunta, hemos realizado tareas primordiales como la busqueda
de informacidén bibliografica, la organizacion estructural del trabajo, asi como
sus capitulos y sub apartados. Por otro lado, se efectud el analisis exhaustivo
de las distintas técnicas de medicidn de la eficacia publicitaria, con el fin, de
poder desarrollar de manera mds eficaz el caso prdctico. Eligiendo por
consiguiente, los materiales necesarios para la situacion experimental, asi
como la eleccion de los participantes y el modo de presentarlo en un formato

audiovisual.

* Individualmente y como base de todo el trabajo, se llevé a cabo, el desarrollo
de la memoria escrita. Pero a mayores y puesto que la realizaciéon conjunta, era
debido a la parte experimental, nos dividimos las tareas de dicho experimento.

Ejecutando la idea y el posterior andlisis de los datos recogidos,



2. CAPITULO I: EFICACIA PUBLICITARIA

La eficacia publicitaria se tratar de un término complicado de definir, puesto que es
muy amplio y puede ser descrito desde multiples perspectivas. Pero, sin embargo,
conseguir una campafia eficaz, es algo muy importante en el dia a dia de un
profesional de la comunicacién, con independencia de su especialidad, puesto que

todo el trabajo de un publicitario se centra en que dicha eficiencia se cumpla.

Que la publicidad sea eficaz es algo cada vez mas complicado, y esto incrementa a
medida que nos adentramos en la era digital. Era basada en las nuevas tecnologias y
en la masiva saturacién de mensajes publicitarios, donde el consumidor esta sometido
a un numero muy alto de impactos diariamente, desensibilizando cada vez mas al
publico, siendo muy dificil alcanzarles y captar su atencidn a través de un anuncio.
Pero el hecho de ser un época saturada, hace que no solo sea significativo como
comunicarlo, sino también donde va a ser comunicado. Siendo cada vez mas los

estudios realizados con el fin de buscar la eficacia en nuevos formatos.

Pero a pesar de las dificultades a la hora de definir el término, todas las acepciones
tienen una base comun, siendo esta, los objetivos del anunciante. Puesto que lo
primordial para que un anuncio sea eficiente es que se cumplan los objetivos
establecidos. Siendo estos, el pilar basico de una campaiia, puesto que es una de las
etapas mas importantes de todo el proceso. Haciendo que en ella se defina la
respuesta o accidon deseada por parte del espectador, asi como el fin central exigido
por el anunciante. Por ello, alcanzar o cumplir todos y cada uno de los puntos
establecidos en dicho apartado, seria conseguir el cien por cien de la eficacia de la
campafia o anuncio. Pero en general, dichos objetivos son llevados a cabo de manera

errénea, provocando una mayor dificultad a la hora de medir la eficacia publicitaria.

Schultz, Martin y Brown (1984), distinguieron tres enfoques distintos en los que
fundamentar el establecimiento de los objetivos, tales como, las ventas, la conducta o
los efectos de la comunicacién. Esto es algo muy importante a tener en cuenta si

observamos como la sociedad cree que dicha eficacia solo se centra en la fijacion de



unos objetivos basados en las ventas. Algo erroneo puesto que en la accién de la
venta, influyen un mayor nimero de factores mucho mas allad de la publicidad, tales

como el precio, la competencia o la distribucion, entre otros.

2.1 DEFINICION

Como se menciona anteriormente, definir eficacia publicitaria es una tarea algo
complicada y confusa, puesto que el primer obstaculo se encuentra en la inexistencia
de una unica e irrefutable definicidn. Por ello se expondrdn algunas de las definiciones

elaboradas por expertos publicitarios, ordenadas por afio de realizacién.

En primer lugar, se trata una definicidn realizada a mediados de los afios noventa, la
cual es bastante completa, puesto que habla de las dos principales acepciones que se

llevaran a cabo en el trabajo. Siendo dichas acepciones, la memoria y la eficacia.

* “La eficacia publicitaria se define por el grado de cumplimiento de los objetivos
de comunicacion:
- Consequir que la audiencia vea, escuche o lea nuestra publicidad.

Lograr acceder a la mente del receptor, limitada en la capacidad de

procesamiento de numerosos estimulos y reactiva ante abusos comerciales.
- Lograr los efectos deseados. sobre la memoria y posicionar la marca en su
mente.
- Persuadir al consumidor como antecedente de la compra o uso del producto

anunciado.” (Rossiter y Percy , 1997, en Sdnchez, M. p.3)

En la siguiente explicacion del termino, se visualiza su mayor concrecion. Pero
siguiendo el mismo punto central, es decir, los objetivos de la campafia como base de

dicha definicién.

* “La eficacia publicitaria se define como el grado de cumplimiento de los

objetivos de la campafia o accion realizada “ (Sdnchez, 1999)



Por ultimo, y como definicion mas moderna, se encuentra la de una profesional del
sector, tratandose de una directora de marketing publicitario. En ella, se incide en los
nuevos valores publicitarios, creados a partir de la era digital, como base de la eficacia
publicitaria. Acercando la efectividad de las campafias a un ambito mas personal y
menos comercial. Es decir, se ha ido creando una renovacién del término, la cual sigue
buscando la resolucidon de unos objetivos, al igual que las anteriores descripciones del
término, pero en este caso desde una perspectiva mas centrada en el consumidor y

menos en el anunciante.

*  “Yo definiria la eficacia publicitaria hoy en dia como la capacidad de conectar
con el consumidor. Ya no se trata de crear o planificar campafias que generen
recuerdo, notoriedad, ni tan siquiera ventas a corto plazo, sino de entablar una
conversacion y una relacion a medio-largo plazo con nuestro comprador-
consumidor . De hacerle fiel a nuestra marca y a nuestro universo. Los motivos
ya no son sélo comerciales y como tal no se miden en esos términos, sino que
tienen que ver con la identificacion con unos valores, con un estilo de vida, con
que ese consumidor se sienta parte de nuestra marca y la proclame como el
mejor embajador. La eficacia publicitaria hoy en dia se mide en conseguir
adeptos o fans a nuestra marca, fieles que transmitan nuestro mensaje pero

desde su punto de vista y su propia vivencia” (Ibafiez; 2013).

Pero a pesar de no existir uniformidad a la hora de crear un concepto general e
indiscutible, tanto profesionales del sector, como investigadores de la materia, han
decidido establecer la base de dicho término en el cumplimiento de los objetivos
publicitarios. Algo que se advierte a lo largo de las tres descripciones propuestas,

siendo dichos objetivos el hilo conductor de todas ellas.

2.2 TECNICAS DE MEDICION DE LA EFICACIA PUBLICITARIA

Adentrandonos mas alla, en aquello que engloba el término de eficacia publicitaria, se
encuentra la clasificacién de las técnicas de medicidn, las cuales buscan calcular el

nivel de efectividad de las campafias. Existiendo una divisidon centrada en tres niveles o
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etapas basadas en el recuerdo o la atencion, la actitud del target y el comportamiento
o las acciones que lleva a cabo el publico. Necesitando la complementariedad de estos
tres elementos del, para alcanzar la eficacia total de una campafa. Creandose a partir
de dichos apartados, una serie de mediciones que buscan transformar los objetivos
establecidos por el anunciante en datos cuantitativos.

A estos tres niveles o etapas se les denomina:

* Cognoscitiva
Se trata de indicadores de actividad cognitiva, los cuales tantean el recuerdo vy la
atencién del consumidor. Por ello este tipo de mediciones, son llevadas a cabo cuando
el interés o el objetivo del anunciante, radica en el conocimiento del espectador hacia

una marca o producto.

* Afectiva
Esta etapa se miden las reacciones emocionales creadas en los individuos a través de
una campaiia, siendo tanto la creacion de una nueva actitud, como el reforzamiento o
el cambio de la misma. Siendo necesario en dicha etapa, ser consciente de la marca o
producto, puesto que la conducta se crea, cambia o refuerza a partir de su

conocimiento.

¢ Conativa
En la Ultima clasificacion, encontramos la necesidad de saber la actitud del publico, asi
como sus acciones frente a la marca. Buscando medir cuantitativamente, la parte

cerebral que conlleva este tipo de comportamientos.

Pero dichos términos, no solo son denominados asi, puesto que Lambin (1995), llamé
anteriormente a estos tres niveles, como eficacia comunicacional, psicoldgica y

comportamental.

Profundizando mas exhaustivamente en la eficacia publicitaria, se encuentra un alto
nimero de estudios o mediciones, basados en los tres niveles de procesamiento

citados anteriormente. En estas medidas, podemos observar tanto técnicas de
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laboratorio como personales, segln corresponda a la busqueda de una serie de
objetivos u a otros. Pudiendo pertenecer cada medida, a uno o varios procesamientos

cerebrales consecutivamente.

1. Medidas fisiolégicas o de laboratorio: Como su propio nombre indica, son de
laboratorio, puesto que se centran en medir los estimulos o reacciones
involuntarias de una muestra de individuos, a través de una serie de aparatos
gue registran este tipo de reacciones mecdnicamente. Es decir, midiendo las
reacciones fisiolégicas involuntarias, de los anuncios a los que han sido
expuestos. Necesitando las maquinas, puesto que los sujetos no tienen control
sobre este tipo de acciones reflejas. Destacando por su mayor utilizacién los
siguientes mecanismos, Taquitoscopiol; Psicogalvanémetroz; Camara ocularg;
pupildmetro 4; electromiodgrafo > ; electroencefalégrafo 6 ; Diafandmetro ’ ;

I\/Iagnetoscopios; test de salivacion, cardidco, de observacién o analisis de voz.

2. Medidas semifisioldgicas: Al igual que la anterior, se utiliza maquinaria. Pero
en este caso, es el individuo el que tiene plena libertad de dar su respuesta,
destacando métodos como el control de tiempo de respuesta por ordenador,

PEAC’ y Program Analyzer'®.

1 Aparato 6ptico, que mide la rapidez con la que un individuo comprende y percibe una serie de
imagenes o textos.

2 Instrumento electréonico, el cual registra las reacciones o alteraciones de las glandulas
sudoriparas.

3 Maquina que filma el movimiento de los ojos, observando el recorrido de los ojos en un anuncio y
cuanto tiempo dedica a cada elemento de éL

4 Dispositivo que mide la dilatacién de las pupilas, puesto que cuanto mayor interés muestren, mas
grandes se haran.

5 Utensilio que permite captar la tensiéon muscular, con electrodos en la piel, recogiendo las
reacciones involuntarias del cuerpo. A mayor tensién, mayor es su atencion.

6 Artilugio que a través de electrodos en la cabeza, es capaz de medir escena a escena, las ondas
emitidas por el cerebro al visualizar una campaiia.

7 Dispositivo dptico que mide la cantidad de informacién minima que necesita un individuo para
recordar un anuncio. Jugando con la nitidez de dichos anuncios.

8 Grabacion de las reacciones que tienen los sujetos ante un televisor, a medida que van pasando
una serie de anuncios. Como comentarios, sonrisas, lagrimas, etc.

9 Program Evaluation Analysis Cmputer, aparato manual con 5 botones en escala de positivo a
negativo, apretando el sujeto en funcién de lo que le agrade lo que est4 visualizando.

10 Butaca con dos botones, uno bueno y otro malo, para aprobar o rechazar el material que se va
pasando.

12



3. indice de lectura: Método que evalla la parte escrita de los anuncios,
calculando la facilidad de lectura, el dinamismo y su nivel de comprensidn. Los
procedimientos mas utilizados son el indice de Flash'', de Haas *?y el Método

Cloze®®.

4. Medida de notoriedad de marca: Como su propio nombre nos indica, este tipo
de medidas, evaltuan el nivel de conocimiento que tiene la poblacion frente a
un producto, marca, campafa o anuncio. Segun SCHULTZ, MARTIN Y BROWN
(1984), este sondeo es muy util para productos en su momento de
lanzamiento, aquellos cuya adquisicion se hace por impulso, o para marcas ya
muy reconocidas. Las técnicas utilizadas son, el Top of de mind**, notoriedad
espontanea’ y notoriedad sugerida'®.

5. Medidas basadas en la memoria: Esta magnitud prueba el impacto o
reconocimiento de los anuncios, a través del recuerdos de estos. Teniendo

dentro de esta medida dos tipologias base:

a) Test de recuerdo, el cual se basa en la idea de que aquellos

anuncios mas recordados, son los mas eficaces. Se utiliza sobre
todo para el analisis de piezas audiovisuales. Los tipos de test
son los de recuerdo espontdneo, sugerido o verificado.

b) Test de reconocimiento, este tipo de sondeo se utiliza sobre

todo para los medios impresos, y su ideologia se centra en que
cuanto mayor sea el reconocimiento de las piezas , mayor sera
su atencidn hacia él. Existiendo en este caso dos formatos de

test de reconocimiento, uno verbal y otro visual.

11 . . 4, ™ . .
Mide el interés y la facilidad que muestran los sujetos al leer textos de unas cien palabras.
12 .. ; . .y . . ; .
Esta se divide en dos indices, el de concesién y el de dinamismo, cuanto mayor sea estos indices,
mayor sera el dinamismo y la comprensibilidad de los textos.
13 . .. . . ..
Mide el entendimiento de los textos, entregando escritos a una muestra de individuos, en los cuales
se omiten ciertas palabras.
14 . . , .
Primera marca que se te pasa por la mente cuando te hablan de una categoria especifica.
15 . . . . , s
Primera marca que recuerdas sin que te sugiera ninguna categoria en especifico.
16 o~ . . ., / ~ s
Se basa en sefialara en una lista de marcas, aquella que primero se te ocurrid, la mas sefalada, serd la
gue mayor notoriedad posea.
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a)

b)

d)

a)

b)

Medida de opinion: este tipo de mediciones, son muy badsicas y directas,
puesto que lo que busca es saber la opinion del receptor, predominando el
“liking”, el cual se basa en preguntar al individuo si le agrada aquello que se le

muestra.

Medida de actitud: Esta magnitud va mas alld de la simple opinion del
espectador, intentando calcular la intensidad de las emociones de los sujetos

escogidos, destacando la actitud hacia la marca y hacia el anuncio.

Medidas de nivel de preferencia hacia una marca: En este caso se hace una
comparativa entre marcas de la misma categoria, puesto que examina el nivel
de preferencia de una persona frente a una marca, haciendo con ello alusion al
grado de afecto hacia el resto de marcas del mismo sector. Este tipo de
técnicas, se suelen utilizar para marcas cuyo producto es idéntico,

diferencidandose solo en la marca y la publicidad que se da de ella.

Medidas de persuasidon del anuncio: Determina la capacidad que tiene una
campafia para crear un cambio de actitud en su publico. Para ello es necesario
hacer un minimo de dos test, uno antes de la visualizacién de dicha campafia y

otro posterior a su contemplacién.

Medidas de la intencionalidad de compra: calcula el nivel de posibilidad de
gue una persona compre o pruebe en algin momento, un producto en

concreto, como consecuencia de la visualizacién de un anuncio.

Medidas de las respuestas de los individuos a las actividades de marketing

directo.

Medidas de las variaciones en las ventas: Resulta muy complicado establecer
la correlacidn entre el acto de la compra y la publicidad, puesto que a la hora
de adquirir un producto, influyen muchos mas factores que el de la publicidad.

No obstante existen una serie de técnicas experimentales que de alguna
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manera intentan medir el porcentaje de efectividad de la compra, gracias a la
publicidad. Tales como los experimentos simulados®’, la compra estimulada por

cupones y el Split cable testing™.

Todas las formas de medicion de la eficacia publicitaria poseen algo en comun, puesto
gue todas provienen de una secuencia de etapas, las cuales se correlacionan con una
combinacidn de actitudes, siendo estas: aprender, sentir y hacer. Etapas por las que
toda persona pasa al ser expuesto a un anuncio, y que estdn estrechamente
relacionadas con las tres funciones que posee la publicidad, informar, crear actitudes y

provocar una conducta.

Pero a pesar de ello, a la hora de buscar la mejor manera de llevar a cabo la medicion
de una campaiia, nos volvemos a encontrar con aspectos no resueltos, puesto que no
existen un tipo de técnicas idoneas, con las cuales medir una campafa segun sus

objetivos.

De manera generalizada los anunciantes suelen tener una serie de objetivos muy
claros a los que alcanzar con sus campafas o anuncios, siendo el recuerdo, la
notoriedad alcanzada, la postura del consumidor ante su marca, asi como su
predisposicion de compra. Existiendo dos medidas complementarias a las anteriores,
las cuales se centran en medir este tipo de objetivos, atendiendo al momento en el
que realiza la medicidén. Puesto que es una clasificacién estructurada en base, al

instante en el que se lleva a cabo el estudio.

7 Creacién de una situacién idénea entre dos mercados, cuya Unica diferencia se encuentre en su
publicidad.

% En este caso, se basa en la testacidon de una muestra del publico, dandoles una tarjeta, la cual deben
de entregar siempre al hacer la compra, pudiendo observar asi su compra, asi como sus variaciones en
ellas.
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1. Pre-test
Se define como un cumulo de técnicas que permiten estudiar la validez de una
campafia, antes de ser emitida. Este tipo de mediciones proporciona averiguar
los posibles fallos, y solventarlos antes de ser publicada, pudiendo alcanzar con
ello una mayor eficacia.

2. Post-test
En este caso, al igual que el anterior, busca evaluar la eficacia de la campaiia,
pero en este caso al finalizar dicha campafia o durante su emisidn. Buscando
saber como ha sido percibida o recibida por el publico objetivo al que iba
dirigida. Dentro de ella las técnicas mas usuales, son las del recuerdo, la de en
funcidn de las ventas o la que quiere averiguar si el producto es percibido tal y

como se pretendia representar.

Se termina advirtiendo, que a pesar de la existencia de una gran cantidad de técnicas
de medicién, un mensaje puede ser eficaz cuantitativamente, pero no crear la

necesidad o el deseo de adquirirlo en el individuo.

2.3 FACTORES QUE INFLUYEN EN LA EFICACIA PUBLICITARIA

Dentro de la eficacia publicitaria, influyen un gran nimero de factores, mas alla de los
gue las propias técnicas, explicadas anteriormente, pueden abordar. Esto se debe, a
qgue muchos de dichos factores son externos, yendo desde la competencia hasta la
preferencia personal. Pero a medida que pasa el tiempo y los medios avanzan, se
crean contextos mas amplios, influyendo por ello, cada vez mas factores dentro del
ambito de la eficacia publicitaria. Sin embargo, el apartado se centrara en factores

mas concretos, relacionados con el medio, los impactos y el modo de transmitirlo.

Se comienza explicando, la relevancia del medio en el que se transmite el mensaje,
pasando por la importancia de las repeticiones requeridas en una campafa, y
terminando con la manera de transmitir el mensaje. Siendo estos algunos de los

factores centrales que influyen en la eficacia.
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a) El medio en el que es emitida la campafia, es un agente que cada vez cobra
mayor importancia, debido a que el aumento de la saturacion publicitaria, ha
hecho que una campafia no impresione de la misma manera en television, que
en prensa escrita, que en redes. Necesitando innovar no solo en los anuncios,

sino en la forma de transmitirlos.

b) Las repeticiones de los anuncios, son un factor muy importante, puesto que
segun expertos, hay un nimero de veces concretas con las que hacer que un
usuario recuerde la campafia. Pero debido a los nuevos formatos, como hemos
comentado en el parrafo anterior, esto varia mucho. No pudiendo crear
rechazo en el espectador, impactando de manera continuada. Siendo mas
eficaz, la creacién de impactos espaciados. Favoreciendo con ello, el recuerdo

en el publico.

c) Otro punto de gran relevancia, es la manera o el tono en el que se transmite el
anuncio, ya que no se crean las mismas sensaciones, con aquellos que tratan el

tema de manera humoristica, musical, melancdlica o comparativa, entre otras.

Pero estos tan solo son tres factores de entre otros muchos, como el color usado, la

duracién o la parte verbal y grafica. Siendo muy dificil determinar dicha eficacia, ya

gue a lo largo de una campana, influyen innumerables factores externos.
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3. CAPITULO Il : MEMORIA IMPLICITA

Tras la realizacion de un analisis completo de la eficacia publicitaria, las técnicas de
medicion y los factores que dicha eficacia conlleva, se visualiza la trascendencia de la
memoria, tanto consciente como inconsciente, en el proceso. Siendo la memoria, el
foco de la informacién que almacenamos en el cerebro, afectando con ello, en los
procesos previos a la compra o en el recuerdo de una marca. Por ello, a lo largo, tanto
de este capitulo como del siguiente, hablaremos de la memoria, tanto implicita como
explicita. Adentrandonos con ello en el ambito de la neurociencia, rama que comenzé
a estudiarse a lo largo de los afios cincuenta y sesenta. Entendiendo la neurociencia
como el estudio del cerebro, desde un aspecto comportamental del ser humano, es
decir, desde la memoria.

La memoria es algo muy importante e intrinseco en las personas, por ello y para
entender mejor estos apartados, se define como, “La capacidad mental que permite
registrar, almacenar y evocar sensaciones, informaciones, ideas, imdgenes etc.”
(Moliner, 1994, p.386-387). Siendo algo tan primordial e interesante, que comenzd a
estudiarse en la griega cldsica por filésofos tan importantes como Platdon o Aristoteles,
entre otros. Pero es gracias a Ebbinghaus, que la memoria pasé de ser un tema
filoséfico, a tratarse de materia de estudio cientifica, tras llevar a cabo un experimento
controlado sobre la memoria en 1885 (International Encyclopedia of psychology, en

Serrano, 2013, p.41).

3.1 ¢QUE ES?

Antes de centrarnos en explicar bien a que se denomina memoria implicita, y tras
haber explicado en la parte introductoria, que es la memoria, vamos a definir el
concepto “implicito”, desglosando asi el término en sus dos partes mas puras
(memoria e implicita).

Dicha definicién se explica de una manera un tanto abstracta, pero aportando detalles
esenciales para entender, la memoria implicita. Segun la RAE, dicese de: “Lo

Incluido en otra cosa sin que esta lo exprese.” (Diccionario de la lengua espafiola, 1992,
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tomo Il, p. 1146). Es decir, aquello que podemos ver en algun lado, pero no lo
manifestamos, puesto que normalmente se da por hecho.

Por ello si juntdsemos los dos términos de manera literal, tendriamos una
aproximacion a las definiciones dadas por los cientificos, puesto que esta seria, La
capacidad mental que permite registrar, almacenar, evocar sensaciones,
informaciones, ideas o imagenes, pero de manera que no expresamos. Credndonos

una idea de por donde va la definicidon de dicho término.

Schacter, como uno de los primeros en precisar el concepto, dio una explicacién o
definicidn de lo que para él era la memoria implicita:

“The implicit memories | have been considering are far more mundane. They arise as a
natural consequence of such everyday activities as perceiving, understanding, and
acting [...] Our brains are constantly adjusting to the world, and when these changes
persist, they can affect our thoughts, judgments, and behaviors in surprising ways that

scientists are just beginning to understand” 19(Scharcter, 1996, en Serrano, 2013, p. 150)

Pero como base y una de las primeras definiciones especificativas dadas de memoria
implicita, es la creada por Howes, (2007) en su libro sobre la memoria humana, donde
era definida como “La memoria implicita o no declarativa, implica el procesamiento de
informacion del que no tenemos consciencia.”(p. 273) Esto nos hace ver la sutileza,
practicamente invisible del mismo, pero esto no afecta a que se trae de un elemento
muy importante, presenta en todos y cada uno de los procesos cognitivos del ser
humano. Pero debido a esta sutileza, es un tipo de memoria poco experimentada a lo
largo de la historia, siendo a partir del surgimiento del estudio de la neurociencia,
cuando se entré mas en detalle del concepto, asi como sus implicaciones en nuestra
vida, y en nuestro caso, en la publicidad y su recuerdo inconsciente. Ya que esta se
centra en el sistema del recuerdo inconsciente que toda persona alberga,

incorporando todas las evocaciones de las que uno no tiene conciencia, ni de como

194 os recuerdos implicitos que he estado considerando son mucho mas mundanos. Surgen como una
consecuencia natural de las actividades cotidianas tales como percibir, entender y actuar. [...] Nuestros
cerebros se estan ajustando constantemente al mundo, y cuando estos cambios persisten, pueden
afectar nuestros pensamientos, juicios y comportamientos de maneras sorprendentes Que los
cientificos estan empezando a entender "
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han sido adquiridas. Pero para que esto se de, esta comprobado que la memoria
implicita se fundamenta en una gran variedad de procesos, implicando distintos
sistemas, partes y organos del cerebro, participando por ello en la mayoria de areas

del cerebro.

Para un gran numero de autores, muchos aprendizajes y avances evolutivos, han sido
gracias a la capacidad de cambiar, el conocimiento consciente en inconsciente, es
decir, de transformar actos o ensefianzas conscientes, en actos o ensefianzas reflejas.
Esta teoria la vemos reflejada en Restak, que la explica. “A great deal of our everyday
functioning and learning is the result of turning explicit memories into implicit ones. For
example, explicit procedural memories can become implicit when we are able to
complete a task without referring to how we have done it in the past”*° (Restak, 2006,
p.200). Comparandolo Restak, con actos como andar en bicicleta o realizar un saque

de tenis.

Tras detectarse la existencia de este tipo de memoria, se identificé un método con el
cual comprender las memoria implicita, el priming. Este se basa en la idea de que si
una persona o un grupo de ellas, perciben previamente una estimulacién, dicha
estimulacion, tendra una repercusioén en la posterior respuesta.

Definiendo este término de manera mas técnica, seria : “un efecto de la memoria
implicita, en el cual una exposicion a un estimulo influye en la respuesta a uno
posterior. Este término pertenece a la psicologia cognitiva y no posee una traduccion
precisa al espafiol.” (Garcia, 2013, p. 39). Siendo una metodologia cada vez mds usada
no solo en la investigacion cientifica, sino en la publicitaria.

Ya que una memoria implicita se fundamente en entender todo nuestro pasado, tanto

el evolutivo, como el personal y el comportamental, puesto que como Damasio cita:

20 “Gran parte de nuestro funcionamiento y aprendizaje cotidianos es el resultado de convertir los
recuerdos explicitos en implicitos. Por ejemplo, recuerdos procesales explicitos pueden llegar a ser
implicitos cuando somos capaces de completar una tarea sin referirnos a cémo lo hemos hecho en el
pasado”
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“Our memories of things, of properties of things, of people and places, of events and
relationships, of skills, of life-management processes — in short all of our memories,
inherited from evolution and available at birth or acquired through learning thereafter
—exist in our brains in dispositional form, waiting to become explicit images or actions.
Our knowledge base is implicit, encrypted, and unconscious”**(Damasio, en Serrano,

2013, p.163).

3.2 SU RELEVANCIA EN LA PUBLICIDAD

Hay un gran numero de autores que han relacionado la memoria implicita con la
publicidad y su eficacia, siendo este el caso de los autores Heath y Nairn (Heath y
Nairn, 2005, p. 2-4). Los cuales ven muy importante relacionar dicha memoria un tipo
de recuerdo que recolecta todo aquello que percibimos, tanto conceptualmente como
significativamente. Asi como por el hecho de que se ha demostrado que la implicita es
mas duradera con la eficacia, puesto que se trata de y tiene mayor capacidad de captar
la atencién.

Por otro lado tenemos a Schacter, el cual expresa esta relacién, explicando
brevemente, la parte de uno de sus experimentos. “You may think that because you
pay little attention to commercials on television or in newspapers, your judgments
about products are unaffected by them. But a recent experiment showed that people
tend to prefer products featured in ads they barely glanced at several minutes earlier —
even when they have no explicit memory for having seen the ad”** ( Scharter, en

Serrano, 2013, p 165).

Por eso podemos decir que el simple hecho de ver de refildn una imagen de una

marca, tiene mayor posibilidades de tener una posterior accion. Planteamiento que

! “Nyestros recuerdos de las cosas, de las propiedades de las cosas, de las personas y de los lugares, de
los acontecimientos y las relaciones, de las habilidades, de los procesos de gestion de la vida -en
resumen todos nuestros recuerdos, heredados de la evolucién y disponibles al nacer o adquiridos a
través del aprendizaje posterior- En nuestro cerebro en forma disposicional, esperando ser imagenes o
acciones explicitas. Nuestra base de conocimiento esta implicita, cifrada e inconsciente”.

224ysted puede pensar que debido a que presta poca atencidn a los comerciales en la televisién o en los
periddicos, sus juicios sobre los productos no se ven afectados por ellos. Pero un experimento reciente
demostré que la gente tiende a preferir los productos que aparecen en los anuncios que apenas
echaron un vistazo a varios minutos antes, incluso cuando no tienen memoria explicita por haber visto
el anuncio”.
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Ill

hemos definido y mencionado anteriormente con el “priming”, ya que se trata de una
manera de averiguar la pregnancia de una marca en el publico. Siendo por ello y segun
un gran numero de autores, la mejor manera de ver si un anuncio a creado un
recuerdo profundo. Surgiendo con ello una gran incognita, la cual es averiguar si la
publicidad, posee mayor efectividad cuando no se recuerda intencionadamente, es
decir, cuando no sabemos que lo retenemos, pero nuestra memoria implicita la guarda
en su inconsciente. Esta incognita surge de la mano de los autores Heath e Hyder, los
cuales basaron un estudio de la marca “Stella Artois”, en la premisa de que la memoria
implicita puede dar mejores resultados que la explicita. Demostrando mas tarde que
esto podia ser verdad, ya que las marcas son capaces de construir valores muy estables
y solidos, sobre los valores que se les asocia, de manera implicita en el sujeto, pero
muy eficaz, ya que dicho recuerdo se crear a largo plazo. Creando esta memoria
publicos mas fieles, puesto que es algo que tienen grabado en su mente y lo compran

por impulso o inconsciencia.
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4. CAPITULO IIl : MEMORIA EXPLICITA

Antes de hablar de memoria explicita, es preciso explicar su diferencia con la memoria
explicada en el capitulo anterior. Es cierto que ambos tipos de recuerdo influyen en la
mayor parte de nuestras acciones cotidianas, pero cada una tiene un procesamiento
cerebral diferente, afectando por lo tanto, de manera distinta en el comportamiento.
Ratey, nos hace una diferenciacidon clara entre ambas memorias: “Explicit memory
encodes factual knowledge —names, faces, events, things. It depends on an initial
dialogue between the hippocampus and the temporal lobe. Explicit memories are
directly accessible to our conscious awareness. [...] Implicit memory is responsible for
the laying down of skills and habits that, once learned, do not have to be consciously
thought about, such as eating, talking, walking, riding a bike, and the way to go about
making friends. They are inflexible, slow, but extremely reliable, and involve the basal
ganglia and cerebellum”.® (Ratey, 2004, p. 200)

Es decir, su diferencia se fundamenta segln su conocimiento sea consciente o
inconsciente. Aunque, por otro lado, hay autores que lo relacionan mas con el acto de
habla. Puesto que, a dichas memorias se las denomina declarativa o no declarativa,
expresando con esta terminacion, que su distincion puede erradicar en el hecho de
poder o no expresar la informacién.

Pero, ambos tipos de memoria, poseen una similitud, es decir, ambas son de recuerdo
a largo plazo. En el esquema especificado abajo se observa a la perfeccién el nexo

comun, asi como sus multiples diferencias.

23 “La memoria explicita codifica el conocimiento factico: nombres, rostros, eventos, cosas. Depende de
un diadlogo inicial entre el hipocampo y el l6bulo temporal. Los recuerdos explicitos son directamente
accesibles a nuestra conciencia. [...] La memoria implicita es responsable de la colocacién de habilidades
y habitos que, una vez aprendidos, no tienen que ser conscientemente pensados, como comer, hablar,
caminar, andar en bicicleta, y la manera de hacer amigos. Son inflexibles, lentos, pero extremadamente
confiables, e implican los ganglios basales y el cerebelo”
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Figura 1- Esquema grafico de la memoria a largo plazo.

TIPOS DE MEMORIA
A LARGO PLAZO

|
EXPLICITA IMPLICITA
(declarativa) (no declarativa)
Con recuerdo No recuerdo
consciente consciente
echos-cultura genera Asontecimisnios Habilidades motoras Efectos de los

condicionamientos
clasico y operante

personales

(memoria semantica) (memoria episédica

y cognitivas

© 2006 Departamento de Psicologia de la Salud. Universidad de Alicante

4.1 ¢QUE ES?

Tras denotarse tanto sus diferencias como sus similitudes, a lo largo de este epigrafe,
trataremos la memoria explicita. Debido a que, todo tiene su antagonismo, siendo en
este caso, la memoria explicita, la contraposicion de la implicita.

La memoria explicita o declarativa, se caracteriza por ser la memoria que puede ser
expresada o justificada, puesto que el individuo no solo utiliza la informacién
previamente adquirida, sino que es consciente de estar utilizandola. Pudiendo explicar
con claridad el momento en el que se adquirié el recuerdo, por ello podemos hablar de
un tipo de memoria declarativa, dado que puede ser manifestada o exteriorizada de

manera clara y consciente.

Definido de manera mas técnica por una enciclopedia, viene a decir: “Memoria que
almacena informaciéon sobre vivencias, sucesos, lugares, personas y cosas. Se
caracteriza por almacenar recuerdos que pueden describirse con palabras. Se requiere
atencion consciente para recuperar dicha informacidon”(Enciclopediasalud, 2016). Es
decir, son aquellos recuerdos que pueden ser evocados conscientemente. Siendo por
ello, este el término, al que suelen referirse las personas, cuando hablan de memoria.

Tratandose de la memoria, creada a través del aprendizaje racional, permitiendo al ser
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humano, comparar la informacion recaudada. Correspondiendo a la memoria explicita,
el recuerdo de momentos concretos, hechos determinados e informacién en general.
Pero este recuerdo, se divide en dos procesamientos distintos, segin la naturaleza del
aprendizaje, clasificdandose como episddicas o semanticas.

La memoria episddica, es concebida en un espacio-tiempo determinado, tratando
hechos concretos, creando la diferencia con la semantica, puesto que esta, crea
recuerdos, mas generalizados, con independencia del espacio o el tiempo en el que se
generasen. Poniendo de ejemplo, el aprendizaje de conceptos, como aplicacién base
de dicha memoria semantica.

Tulving en 1972, tratd el tema de la diferenciacién entre ambos tipos de memorias,

expresando, las principales distinciones segun él:

1. La naturaleza de la informacion almacenada

2. Lareferencia autobiogrdfica de la episddica, frente a la referencia cognitiva de
la memoria semdntica.

3. Las condiciones y consecuencias de la recuperacion, de la informacion
almacenada.

4. Y por ultimo la interferencia y el olvido

(Del Rosario y Pefialoza, 2000)

Esto se debe a que en primer lugar, la episddica, como se ha mencionado
anteriormente, posee informacion espacio-temporal, mientras que la semantica, se
trata de una memoria mas descontextualizada y abstracta. En segundo lugar,
especifica que la episddica, al intentar recordar la informacién, necesita un elemento
referente del momento, sin embargo, la semantica, no precisa informacién contextual
para recordar. Como tercer punto, aludiendo al recuerdo, en la episédica, solo puede
recaudar la informacion una vez haya sido aprendida previamente, al contrario que la
semantica, puesto que esta, puede tratar temas sin un aprendizaje anticipado, sino por
enlaces o relaciones creadas en la memoria. Por ultimo, se trata el olvido, ya que la
episddica, es mucho mas susceptible de dicho olvido, debiéndose a que posee una

fuerte supeditacién al especio- tiempo del recuerdo.
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4.2 SU RELEVANCIA EN LA PUBLICIDAD

Después de tratar la memoria explicita como término, en el apartado anterior,
aludiremos al concepto en relacion con la publicidad. Explicando como dicha memoria
puede afectar en el ambito comunicacional. Para ello, se deben considerar dos puntos
centrales, tales como, el recuerdo de los impactos publicitarios, asi como la adquisicién
de los mismos. Tratandose de una memoria de gran importancia dentro de la
publicidad, ya que procesa y almacena todos los hechos explicitos, entre los cuales
entran los anuncios o las campafas. Puesto que, cuando a un sujeto le interesa cubrir
una necesidad concreta, la disposicion del sujeto, se crea de manera explicita.

Sin olvidar que, dentro de dicha memoria, se tiene una subdivisién en semantica y
episddica, dos procesamientos cerebrales distintos, los cuales afectan de distinta
manera al recuerdo y al aprendizaje, en funcién de los factores que se den. Dado que
la episddica, afecta en mayor medida al lado emocional de las personas, mientras que
por el contrario, la memoria semantica, se centra mayoritariamente en los aspectos
mas racionales.

Es por ello que en la publicidad actual, se busca mas el recuerdo de las marcas, a
través del recuerdo episddico. Puesto que, en la era digital, inundada por la saturacion
publicitaria, se busca la diferenciaciéon a través de la creacién de emociones en el
espectador. Generando en el consumidor un mayor apego o identificacién con lo que
se les transmite, asi como un mayor recuerdo, y por consiguiente, una mayor
efectividad publicitaria.

Pero no podemos olvidar, que la memoria semantica, también posee una gran
importancia. Ya que es la que hace que se relacionen conceptos, y se identifiquen
dichos conceptos, a través del conocimiento cultural e histérico. Siendo por ello,
necesario para razonar y entender el significado de los elementos que componen una
pieza publicitaria, asi como su posterior recuerdo, sin necesidad de determinarlo en un

espacio-tiempo concreto.
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Por todo esto, normalmente las campafas, buscan captar la atencién de sus
consumidores de manera explicita. Buscando el recuerdo de la marca, de manera que
pueda ser expresada verbalmente, y que se sepa porque se recuerda. Aunque muchos
autores defienden que esto es un error, ya que el usuario, cambia en mayor medida

sus actos, a través de la memoria implicita.
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5. CAPITULO 4 - CASO PRACTICO

Tras la exploracién exhaustiva de la materia tedrica, en la cual, se aborda la eficacia
publicitaria y los dos modelos de procesamiento cognitivo (consciente e inconsciente).
Se busca averiguar, a través de una situacion experimental, la predominancia de la
memoria implicita frente a la explicita, en el ambito de influencia publicitaria. Por ello,
decidimos basar dicho experimento en una técnica caracteristica de la memoria
implicita, siendo esta el priming. Procedimiento que a través de un estimulo previo,

sirve para manifestar el nivel de influencia de una experiencia.

De modo que la investigacidn comenzd, con la reunién de seis voluntarios, de distintas
edades, habiendo, dos personas de mas de cincuenta, dos alrededor de los treinta y
otras dos, cercanas a los veinte. Variando las edades, para asi observar la influencia del
procesamiento consciente e inconsciente independientemente de la edad, el Unico
requisito para la participacidon en dicha investigacién, fuese el desconocimiento del

entorno publicitario de manera profesional.

A lo largo de la situacidn experimental, los seis voluntarios, seran divididos en dos
grupos de tres. Puesto que ambos grupos, seran expuestos a la visualizacién de una
secuencia de imagenes (seleccionadas cuidadosamente, aludiendo al color verde, la
sed y el verano). Pero un grupo las advertird a una velocidad estrepitosa, no pudiendo
ver la figuracién de dicha imagenes, impactando asi en su procesamiento inconsciente
o memoria implicita. Por el contrario, el otro grupo, vera el mismo contenido, pero
esta vez, a una velocidad mucho mas lenta, para que asi pudiesen procesarlas

conscientemente

Una vez finalizada la secuencia de imdagenes, se pasard a ambos grupos, la misma
prueba de preferencia, a modo de encuesta. Donde se busca que los individuos
relacionen, el color, con los botellines y el verano, sacando Heineken como marca, sin

si quiera estar presente en la visualizacion.
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Todo esto, quedara registrado en un breve documental, el cual sirva para mostrar el
proceso llevado a cabo y las reacciones creadas durante el mismo. Dicha grabacion

dura 00:02:15:06 min.

La semejanza de la prueba, con las situaciones reales, en las que se percibe la
publicidad, busca hacer de este experimento, uno mas real y auténtico. Ya que con ello
pretendemos ratificar, que en momentos de alta carga informativa, es el

procesamiento inconsciente el que tiene mayor peso.

5.1 OBJETIVOS

- Aplicar de la manera mas realista posible, la parte tedrica, a través de una
situacién experimental.
- Comprobar que en el dmbito publicitario, es mas eficaz el procesamiento

inconsciente, frente al consciente

5.2 RESULTADOS

Como se especifican en los objetivos, el fin de la realizacion del experimento, era
poder averiguar con una situacion experimental, cual de las dos memorias, creaba
mayor recuerdo en el espectador. Buscando que fuese la memoria implicita o no
declarativa, aquella que tuviese mayor éxito.

Los resultados obtenidos fueron:
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Cuadro 1: Resultados de la situacién experimental

1. ¢Tienen Sed?

Tan solo dos de los tres

espectadores, respondieron
gue tenian sed, tras ver

lentamente las imagenes.

Por el contrario, aquellos que
apenas vieron la secuencia,
aludieron que los tres tenian

sed tras el visionado.

2. Escriba el color que

primero le venga a la mente.

Todos respondieron Verde,
como primer color en el que

pensaron.

Igualmente, los tres,
expusieron verde, como color

preferente en ese momento.

3. éQué bebida tomaria

en este instante?

En ambos casos, dos de ellos rodearon cerveza, pero uno
establecié agua como bebida que tomaria. Argumento que
vemos afectado por el extremo calor, que se sentia en el

momento del experimento.

4. Primera marca que le

viene a la cabeza.

Al igual que la pregunta anterior, en este caso, las respuestas
también fueron muy similares. Ya que, en ambos grupos, dos
personas respondieron Heineken, respuesta buscada. Sin
embargo, una persona de cada grupo, respondid otra marca,
distinta a la buscada (Calsberg y Mahou). Con la diferencia de
gue la voluntaria del grupo de memoria implicita, explicé no
saber porque habia puesto Calsberg, como marca preferente,
siendo esta también, sefialada por su caracteristico color

verde oscuro.
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5. Seleccione entre las | Dos personas marcaron

ocho marcas de | Heineken, dentro de sus tres

cerveza dadas, las tres | marcas de preferencia, pero

de mayor preferencia. | ninguno, la puso como

primera opcion.

En este caso, solo fue una

persona, la que marco
Heineken dentro de sus tres
primeras posibilidades. Pero,
a diferencia de la memoria

consciente, esta persona la

marco como primera, en el

orden de preferencia.

6. Marca que consume

habitualmente.

Esta pregunta, se realizé con la idea de poder comparar, cual
era su marca habitual de consumo, frente a sus respuestas de
marcas de preferencia o de la primera marca que les viniese a
la mente. los seis

Dando gran resultado, puesto que

voluntarios pusieron Mahou como marca consumida
asiduamente.

Pero, sin embargo, cuatro de ellos, tras el visionado, pusieron
Heineken como primera marca que pensaron, denotando una
influencia en su memoria. Asi como el 50%, la establecio

dentro de sus tres marcas de preferencia.

Fuente: Elaboracion propia

Tras el visionado de la secuencia de imagenes, a distintos niveles de velocidad, segln

se tratase de impactar en la memoria consciente o inconsciente, fuimos observando

distintas reacciones. Puesto que, aquel grupo perteneciente a la memoria implicita,

salio de la situacién experimental, manifestando, que muchas de las respuestas que

habian escrito, no sabian explicar el porqué de las mismas. Mientras que, por el

contrario, aquellos que estuvieron en el procesamiento consciente, salieron de dicho

experimento, intercambiando las razones de lo escrito en la encuesta.

Es decir,

visualizamos de primera mano, como se cumplia la diferencia entre ambos tipos de

procesamiento cognitivo, puesto que unos podian expresar y justificar de manera

clara, lo escrito en sus resultados, mientras que los otros no.
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Pero la distincidn entre ambos procesamientos cognitivos se observa en pequefios
detalles. Puesto que, la memoria implicita, se advierte en ciertos detalles de las
respuestas dadas, como que todos tras el visionado tienen sed. Ya que es algo que se
les quedo grabado en el inconsciente, debido al patron de imagenes a las que habian
sido expuestos, siendo todas, de verano, individuos bebiendo o simplemente envases
de vidrio de cerveza. Al contrario que en la explicita, dado que, a pesar de ver el mismo
contenido de manera mucho mas pausada, tan solo dos de los tres expusieron tener
sed.

Otra respuesta, que nos demostré que el procesamiento inconsciente poseia mayor
efectividad, reside en la quinta pregunta dada por uno de los voluntarios
pertenecientes al grupo de memoria implicita. Dado que, cuando se les pidid que
marcasen en orden de preferencia sus tres marcas prioritarias, uno de ellos, establecid
Heineken en primera posicidon, a pesar de contestar, que suele consumir Mahou
habitualmente. Es decir, con todo esto, se visualiza como de manera refleja, tras ser
expuesto a las imagenes, su nivel de preferencia se ha modificado. Sin embargo, en la
memoria explicita, a pesar de, incluir dentro de dicha preferencia dos de los tres, la
marca Heineken, ninguno de ellos, le afecto suficientemente como para situarla en
primera posicion.

Como ultimo detalle que se observd, a través del cual, se ve la predominancia de la
memoria implicita frente a la explicita, yace en la respuesta dada a la cuarta pregunta,
donde se les pedia que pusiesen la primera marca que les pasase por la mente. A lo
cual, cuatro de los seis voluntarios pusieron Heineken, sin embargo, la diferencia
radica en los dos que contestaron un modelo de marca distinta. Puesto que, uno de los
participantes de memoria explicita, contesté Mahou, ya que era fiel a su marca
habitual y la influencia del color apenas le habia influido en su respuesta. Por el
contrario, el voluntario perteneciente al grupo de memoria implicita, contesto
Carlsberg, aludiendo, que lo habia puesto sin saber el motivo. Ya que, es una marca
gue, como Heineken, se caracteriza por su color verde oscuro, exponiéndola como
primera marca recordada, pero sin saber fundamentar dicha respuesta. Evidenciando,
la influencia inconsciente, que habia tenido sobre la persona el color predominante de

la secuencia de imagenes.
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Concluyendo con éxito aquello que se pretendia demostrar, siendo la predominancia
de la memoria implicita frente a la explicita en el ambito publicitario. En vista de que a
pesar de poseer un tipo de resultados muy similares, los detalles de dichas respuestas,
marcan la diferencia, consiguiendo cambiar inconscientemente la preferencia de una
marca frente a otra que se consume de manera habitual.

A lo largo de la situacion experimental, ha creado reacciones mas positivas hacia la

marca Heineken, siendo esta la testada a lo largo del experimento.

5.3 CONTENIDO AUDIOVISUAL

https://www.youtube.com/watch?v=9W1WoyJHn3Y&feature=youtu.be
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6. CONCLUSIONES

El trabajo comenzd, con el objetivo de saber mas sobre la eficacia publicitaria y su
modo de influir sobre la memoria de los consumidores. Debido a que se vive una era
digital, donde la saturacion publicitaria predomina, creando rechazo por parte de los
usuarios hacia las campafas. Analizando exhaustivamente las diversas técnicas
utilizadas para medir la efectividad de las campafias en los consumidores, asi como el
funcionamientos de ambos procesos cognitivos y su influencia en el ambito
publicitario.

Afectando en cada una de la acciones realizadas, tanto la memoria implicita como la
explicita, creando con dichos procesamientos un recuerdo a largo plazo, siendo por
tanto, un tipo de recuerdo buscado por parte de los anunciantes. Siendo segun las
investigaciones, mas efectivo el procesamiento inconsciente, puesto que el acto es
reflejo y crea un recuerdo mas duradero e inamovible hacia la marca o producto
publicitado. Para fundamentar dicha afirmacién, se llevd a cabo una situacion
experimental, la cual demostré levemente los resultados, puesto que la muestra
escogida fue escasa, debido a la baja implicacidn por parte de la poblacion.

Pero a pesar de ello, se han visto cumplidos todos los objetivos establecidos al inicio
del estudio, teniendo mayor informacidon sobre la memoria humana y la manera de

realizar campafas mas eficaces y permanentes en la mente del consumidor.
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9. ANEXOS

9.1 IMAGENES REPRODUCIDAS EN EL EXPERIMENTO

Expondremos, en el mismo orden en el que se reprodujeron, la secuencia de imagenes

utilizada en la situacién experimental.
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Color of
the Year
2017

PANTONE®

Greenery
15-0343
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9.2 Encuestas resueltas

Cuestionario empleado en la investigacion

Muchas gracias por su participacion, asi como por la dedicacién de su tiempo, a favor
de la investigacion realizada. El motivo de la proyeccion de le secuencia de imagenes,
es el andlisis de la influencia publicitaria de la memoria. Conteste, por favor, las
siguientes preguntas con la mayor sinceridad posible:

50

Edad: Sexo:

uler

1. ¢ Tiene sed? ( Marque con una X la respuesta elegida)

\}(Si

o No

2. Escriba el color que primero le viene a la mente:

3. ¢Que bebida tomaria en este instante? (ponga una X al lado de la

seleccionada):

o Agua

o Refresco

>< Cerveza

o Vino

4. ¢Cudl es la primera marca de cerveza que le viene a la cabeza?
(ar /5,17@/?

5. Seleccione entre las sugeridas, tres marcas de cerveza (Enumérelas por orden

de preferencia, siendo 1 la de mayor preferencia y 3 la de menor)

L1 ﬁ o Heineken

2 o Mahou
/fo Estrella Galicia
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o Estrella Damm

O

San Miguel
Alhambra

Coronita

(@]

X N\FR
(0]

Ambar

o]

6. ¢Qué marca de cerveza consume habitualmente?

Moho

41



~ Cuestionario empleado en la investigacion

|
Muchas gracias por su participacion, asi como por la dedicacién de su tiempo, a favor
de la investigacion realizada. El motivo de la proyeccién de le secuencia de imagenes,
es el andlisis de la influencia publicitaria de la memoria. Conteste, por favor, las
siguientes preguntas con la mayor sinceridad posible:

Edad: Sexo:

St P10 ER

1. ¢ Tiene sed? ( Marque con una X la respuesta elegida)

><s.' |

o No

2. Escriba el color que primero le viene a la mente:

VERDE

3. ¢Que bebida tomaria en este instante? (ponga una X al lado de Ila

seleccionada):

o Agua

o Refresco

% Cerveza

o Vino

4. ¢Cudl es la primera marca de cerveza que le viene a la cabeza?

HEINEKCEN

5. Seleccione entre las sugeridas, tres marcas de cerveza (Enumérelas por orden

de preferencia, siendo 1 la de mayor preferenciay 3 la de menor)

o Heineken j
o Mahou 77
o Estrella Galicia %
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o Estrella Damm
o San Miguel

o Alhambra

o Coronita

o Ambar

6. ¢Qué marca de cerveza consume habitualmente?

MaHoO U
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Cuestionario empleado en la investigacion

Muchas gracias por su participacién, asi como por la dedicacién de su tiempo, a favor
de la investigacion realizada. El motivo de la proyeccién de le secuencia de imdagenes,
es el andlisis de la influencia publicitaria de la memoria. Conteste, por favor, las
siguientes preguntas con la mayor sinceridad posible:

Edad: Sexo:
ZZ Hot1gge

1. ¢Tiene sed? ( Marque con una X la respuesta elegida)

Y i

o No

2. Escriba el color que primero le viene a la mente:

\]e(de

3. ¢Que bebida tomaria en este instante? (ponga una X al lado de Ila

seleccionada):

o Agua ¥
o Refresco
o Cerveza
o Vino

4. ¢Cudl es la primera marca de cerveza que le viene a la cabeza?

Heineken

5. Seleccione entre las sugeridas, tres marcas de cerveza (Enumérelas por orden

de preferencia, siendo 1 la de mayor preferencia y 3 la de menor)

o Heineken
4 o Mahou
/. o Estrella Galicia
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6. ¢Qué marca de cerveza consume habitualmente?

flahou

Estrella Damm
San Miguel
Alhambra
Coronita

Ambar
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Cuestionario empleado en la investigacion

Muchas gracias por su participacion, asi como por la dedicacién de su tiempo, a favor
de la investigacion realizada. El motivo de la proyeccion de le secuencia de iméagenes,
es el andlisis de la influencia publicitaria de la memoria. Conteste, por favor, las
siguientes preguntas con la mayor sinceridad posible:

Edad: - :
a Zo\ Sexo _(§ L8

1. ¢ Tiene sed? ( Marque con una X la respuesta elegida)

% Si

o No

2. Escriba el color que primero le viene a la mente:

; wem(j

3. ¢Que bebida tomaria en este instante? (ponga una X al lado de la

seleccionada):

o Agua

o Refresco
X Cerveza
o Vino

4. ¢Cual es la primera marca de cerveza que le viene a la cabeza?

o

5. Seleccione entre las sugeridas, tres marcas de cerveza (Enumérelas por orden

de preferencia, siendo 1 la de mayor preferencia y 3 la de menor)

Jo Heineken
io Mahou
>° Estrella Galicia
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p o Estrella Damm
6 o San Miguel
bo Alhambra
q0 Coronita

3 o Ambar

6. ¢Qué marca de cerveza consume habitualmente?

Hahus
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Cuestionario empleado en la investigacion

Muchas gracias por su participacion, asi como por la dedicacién de su tiempo, a favor
de la investigacion realizada. El motivo de la proyeccién de le secuencia de imagenes,
es el andlisis de la influencia publicitaria de la memoria. Conteste, por favor, las
siguientes preguntas con la mayor sinceridad posible:

Edad: Sexo:
S€ YARON

1. ¢ Tiene sed? ( Marque con una X la respuesta elegida)

X Si

o No

2. Escriba el color que primero le viene a la mente:
[JERPE

3. ¢Que bebida tomaria en este instante? (ponga una X al lado de la

seleccionada):

o Agua

o Refresco
X Cerveza
o Vino

4. ¢Cual es la primera marca de cerveza que le viene a la cabeza?

HC’/{IVC"KE&/

5. Seleccione entre las sugeridas, tres marcas de cerveza (Enumérelas por orden

de preferencia, siendo 1 la de mayor preferencia y 3 la de menor)

j Heineken

}* Mahou
92 Estrella Galicia
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o Estrella Damm
o San Miguel

o Alhambra

o Coronita

o Ambar

6. ¢Qué marca de cerveza consume habitualmente?

SHTaHo
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e

Cuestionario empleado en la investigacion

Muchas gracias por su participacion, asi como por la dedicacién de su tiempo, a favor
de la investigacion realizada. El motivo de la proyeccion de le secuencia de imagenes,
es el analisis de la influencia publicitaria de la memoria. Conteste, por favor, las
siguientes preguntas con la mayor sinceridad posible:

Edad: Sexo:
2 e i) Mo

1. ¢ Tiene sed? ( Marque con una X la respuesta elegida)

o Si

¥ No

2. Escriba el color que primero le viene a la mente:

\V145% Llﬁ

3. ¢Que bebida tomaria en este instante? (ponga una X al lado de la

seleccionada):

& Agua

o Refresco
o Cerveza
o Vino

4. ¢Cuél es la primera marca de cerveza que le viene a la cabeza?

A Q)L\/LQJ/\M.

5. Seleccione entre las sugeridas, tres marcas de cerveza (Enumérelas por orden

de preferencia, siendo 1 la de mayor preferencia y 3 la de menor)

I o Heineken
3 o Mahou

A o Estrella Galicia
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o Estrella Damm
o San Miguel

o Alhambra

o Coronita

9_ o Ambar

6. éQué marca de cerveza consume habitualmente?

Malou
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