Universidad deValladolid

Facultad de Ciencias EconOmicas y
Empresariales

Trabajo de Fin de Grado

Grado en Marketing e Investigacion de
Mercados

Neuromarketing:

El uso de personajes famosos en los spots
publicitarios

Presentado por:
Eduardo Sanchez Cantalapiedra

Tutelado por:
Ana Isabel Rodriguez Escudero

Valladolid, 6 de Julio de 2018



Neuromarketing: el uso de personajes famosos en los spots publicitarios

INDICE DE CONTENIDOS

1V {0 T U Tl (o ] N 6
2. NEUROMARKETING ..... oottt ettt s e ettt s e e et e e sesa s eeeenaseeeaaa s eerannnseeeenaneesennnseenens 8
2.1. Origen, definicion y caracterizacidn del neuromarketing .......ccccceeeeeeeeiiiiiiiiiieiiiieiiiieinns 8
2.1.1. Origen del NEUromMArkEtiNg ........uvuveuriiiiieieiiiiieieeeeeereerererrerrrerrereerrrrerrr—————————————.. 8
2.1.2. Definicion y caracterizacidn del neuromarketing...........uvvvvvevveieeiieieieeeeieiieeeenereeenenn, 9

2.2. Principales técnicas en el uso del neuromarketing.......ccccceeeeeeeeeieiciieiiiiiiiccecccc e 11
2.2.1 Imagen de resonancia magnética funcional (fMRI) .......ccceeveeeeiiiiiiiiieeeeee e, 11
2.2.2 Electroencefalografia (EEG).......cccouvveeieeeiiiiiiiieeeee ettt e e 12
D N Y1 o - Tol (] o= PP PPPPPPPPPRS 13
2.2.4. Actividad electrodérmica o respuesta galvanica de la piel (GSR).......ccceceeevvvnnnnnneen. 14
2.2.5 Oras tECNICAS «veeeeurrieeiiiiiee ettt ettt e et e e st e e st e e s st e e e s e e e s e e e s s e e e eaares 15

3. LA PUBLICIDAD CON FAIMOSOS .......coooiiiiieeiiiiieeeiieteeesiieee e st e e sttt e s ssreee s saneeeessnneeeenans 15
4. METODOLOGIA..........cooiiitiiitetiiet ettt a ettt b s s et et bese st ebese s sesnsanas 17
4.1. Tecnologia SOCIOgraph......ccooiiiiiiii 17
4.2. Anuncios utilizados €n el @StUdIO.......ccoiiuiiiiiiiiiie e 19
B.RESULTADOS ...ttt ettt ettt ettt e e sttt e e s sttt e e ssb et e e s aabae e e e sasbeeessanbeeeesannneeeenans 21
5.1. Resultados con la tecnologia Sociograph ............ccccoiii 21
5.1.1. EDL 0 niveles de atenCioN........c.ueeiiiiiiieeiiiieee ettt e 22
5.1.2. EDR 0 niveles de €MOCION ......c..ueeiiiiiiiiiiiiiee ettt ettt et e e e 23
5.1.3. Niveles de atencidn y emocion seglin la variable SEX0 ......ccccceeiieiiiiiiiiiiiiiiiiieieenn, 24
5.1.4. Diferencia de medias entre anuncios con famosos y sin famosos ..........cccccceeeennne. 26

5.2. Datos de 105 CUBSTIONAIIOS .. ...ueiiiiiiiieieiiteee ettt ettt e e st e e e ebeeee e 27

6. CONCLUSIONES ..........eeeiiieiiiiiie ettt ettt ettt e e ettt e e s sab et e e s bt e e e s aabae e e s sasbeeessnbeeeeeanneeeenans 36
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS...........ocveveuiitiieeeeeeeeteetee ettt ste st e essessesesssteseneesensaseenns 38
AINEXOS ...ttt ettt e e e et ettt et e e e et tea e e e et teean e e eeeeeeean s 40



Neuromarketing: el uso de personajes famosos en los spots publicitarios

(NDICE DE FIGURAS

FIGURA 2.1: ACTIVIDAD NEURONAL EN DISTINTAS PARTES DEL CEREBRO ...uuueeeeeeriinunneeeeeeerennnneeeeseenennnnnseeeesesssnnnnnsns 11
FIGURA 2.2: RESONADOR UTILIZADO PARA REALIZAR LOS PROCEDIMIENTOS DE LAFMRI ..oovviiiiiiiiiiiii, 12
FIGURA 2.3: CASCO MARK IV DESARROLLADO POR LA EMPRESA OPENBCI PARA REALIZAR UNA EEG .....oeevvveiiiiniiiinnnnnn. 12
FIGURA 2.4: GAFAS ESPECIALIZADAS TOBIIPRO QUE OFRECEN VIDEO Y SEGUIMIENTO OCULAR ....uvvvirreriiiinneeeeeeenniannnnns 14
FIGURA 2.5: RASTREADOR OCULAR DE PANTALLA DE LA EMPRESA TOBIPRO ...cvvvviiuiieeeeeeeiiinineeeeeeennninnnseeseseennnnnnnnes 14
FIGURA 2.6: BRAZALETE QUE USA LA TECNOLOGIA SOCIOGRAPH PARA MEDIR LOS NIVELES DE EMOCION Y ATENCION ........ 14
[NDICE DE TABLAS

TABLA 2.1: COMPARACION ENTRE FIMRIY EEG .o, 13
TABLA 4.1: SECUENCIA DE ANUNCIOS EN ELVIDEO ..eeieieiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaeaeaaaaeaaaaaaaaeaeaeaeeeaeaeeeeeaeeeeeeaaaees 19
TABLA 5.1: DIFERENCIAS DE MEDIAS EN ATENCION Y EMOCION EN FUNCION DEL SEXO eeeveeieieieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeans 24
TABLA 5.2: PRUEBA DE LEVENE DE IGUALDAD DE VARIANZAS ...ceeiiiiiiieeiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e e e e e e eaeeeeeeeeeeeaeeeaeaaaeaeaeeaaaeens 25
TABLA 5.3: PRUEBA “T” DE IGUALDAD DE VARIANZAS ..eeeveeessuurrreeeeesssssunsteseeeessssanssssneeeessssnmmssssessesssssmsssneeeessss 25
TABLA 5.4: DIFERENCIA DE MEDIAS EN ATENCION Y EMOCION EN FUNCION DE LA APARICION DE FAMOSOS .....cceeeeeeennnnn.. 26
TABLA 5.5: PRUEBA DE LEVENE DE IGUALDAD DE VARIANZAS ....ceiieitiiniieeeeeeeennniieeeeeeenennaeeeeeeennnnnaaeesesennnnnannes 26
TABLA 5.6: PRUEBA “T” DE IGUALDAD DE VARIANZAS ...eeeeeeesiuuurtreeeeessnnunsnereeeessssanssseseeeessssmmssssseeeessssmmsssseeeessss 27
TABLA 5.7: ESTADISTICOS DESCRIPTIVOS PARA LA MARCA VOLL DAMM oiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeee e, 33
TABLA 5.8: ESTADISTICOS DESCRIPTIVOS PARA LA MARCA GILLETTE teieeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaeeeeeeaaeaeaaeaaeaaaaeans 34
TABLA 5.9: ESTADISTICOS DESCRIPTIVOS PARA LA MARCA MERCEDES BENZ ...cceiiiiiiiiiiiiiiiiiieciceceeeeeeeeeeeeeee e, 35
{NDICE DE GRAFICOS

GRAFICO 5.1: NIVELES GLOBALES DE ATENCION DURANTE EL EXPERIMENTO ..uuuuuuuuuunnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnns 22
GRAFICO 5.2: NIVELES GLOBALES DE EMOCION DURANTE EL EXPERIMENTO ..uuuuuuuuununnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnsnnnnnnnnnnnnnnnnns 23
GRAFICO 5.3: ESTADISTICOS DESCRIPTIVOS DE LA NOTORIEDAD ESPONTANEA (CUESTIONARIO 1) ..uvuuniiiiiiiiicecce e 27
GRAFICO 5.4: PORCENTAJE DE ANUNCIOS RECORDADOS EXCLUYENDO LOS DE PRUEBA .....uuuuuuunnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnas 29
GRAFICO 5.5: NOTA MEDIA POR TIPO DE ANUNCIO ...uuuuuuuiuiiuunaausaneeaes s 29
GRAFICO 5.6: FRECUENCIA DE ANUNCIOS MARCADOS EN PRIMER LUGAR ....uuuuuuuunnnnnnnnnnnnnnannnnnnnnnnnsaesnnns 31
GRAFICO 5.7: FRECUENCIAS PARA LOS ANUNCIOS MARCADOS EN SEGUNDO Y TERCER LUGAR ...uuuuuunnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnns 32


file:///C:/Users/Jose%20Angel/Desktop/Trabajo%20TFG%20Eduardo%20(corregido).docx%23_Toc517999930
file:///C:/Users/Jose%20Angel/Desktop/Trabajo%20TFG%20Eduardo%20(corregido).docx%23_Toc517999931
file:///C:/Users/Jose%20Angel/Desktop/Trabajo%20TFG%20Eduardo%20(corregido).docx%23_Toc517999933
file:///C:/Users/Jose%20Angel/Desktop/Trabajo%20TFG%20Eduardo%20(corregido).docx%23_Toc517999934
file:///C:/Users/Jose%20Angel/Desktop/Trabajo%20TFG%20Eduardo%20(corregido).docx%23_Toc517999936

Neuromarketing: el uso de personajes famosos en los spots publicitarios

AGRADECIMIENTOS

Quiero agradecer este trabajo a todas las personas que me han ayudado y apoyado en
su desarrollo y que sin ellas hubiera sido mucho més dificil la elaboracién del mismo.
En especial quiero mostrar mi agradecimiento a la empresa Sociograph y a todos sus
miembros por brindarme la tecnologia necesaria para elaborar el trabajo, asi como la
experiencia adquirida en los meses en los que he estado trabajando con ellos en las
practicas.

Tambien agradecer a mi tutora Ana Isabel Rodriguez Escudero por su su ayuda y
dedicacion en la elaboracion del trabajo y al profesor Javier Rodriguez Pinto por

su colaboracion en el desarrollo de la sesion experimental cediéndome una de sus

clases.



Neuromarketing: el uso de personajes famosos en los spots publicitarios

Resumen

El neuromarketing es una técnica relativamente nueva que cada vez esta
cobrando més importancia en el ambito empresarial. Con el presente trabajo se
pretende explicar qué es y para que se utiliza, asi como dar a conocer las
diferentes técnicas que se estan utilizando. Ademas, con la finalidad de probar
su utilidad se ha empleado la tecnologia Sociograph para analizar un problema
concreto: determinar si la efectividad de los spots publicitarios es mayor con
famosos o sin ellos y asi poder aconsejar a las empresas sobre como aumentar
el impacto de sus acciones de comunicacion. En este trabajo de fin de grado, el
uso del neuromarketing se completa con el uso de una técnica tradicional en el
marketing, como es el cuestionario. Esto nos permite hace un mejor

diagndstico de la cuestion que investigamos.

Palabras clave: Neuromarketing, Spots, Sociograph, Famosos.

Cadigos JEL: M31 (Marketing), M37 (Publicidad), C93 (Experimentos de

campo).

Abstract

Neuromarketing is a relatively new technique that is becoming increasingly
important in business industry. The present project aims to explain what it is
and what it is used for, as well as to make known the different techniques that
are being used. In addition, in order to prove its usefulness, Sociograph
technology has been used to analyze a specific problem: to determine if the
effectiveness of advertising spots is greater with celebrities or without them and
thus be able to advise companies on how to increase the impact of their
communication actions. In this final degree project, the use of neuromarketing is
completed with the use of a traditional technigque in marketing, such as the
guestionnaire. This allows us to make a better diagnosis of the issue we are

investigating.

Key words: Neuromarketing, Spots, Sociograph, Celebrities.
JEL codes: M31 (Marketing), M37 (Advertising), C93 (Field experiments).
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1. INTRODUCCION

En este primer apartado se establecera el porqué de la eleccidén de este
tema para desarrollar el trabajo fin de grado (TFG) y el interés que despierta en
la actualidad. También se enumeraran los objetivos que se quieren conseguir.

Son varios los motivos por los que me decidi a desarrollar este TFG sobre
neuromarketing, por una parte esta la fascinacion que siempre he tenido por el
cuerpo humano y mas concretamente por el cerebro (foco principal del
neuromarketing), por sus increibles capacidades y porque todavia queda
mucho campo que descubrir en este aspecto. Por otro lado esté la posibilidad
de aplicarlo al Grado en Marketing que estoy cursando. El marketing es otro
tema que me apasiona. Es un sector que estad en constante desarrollo y el
neuromarketing empieza a cobrar un valor diferencial por motivos que se veran
reflejados en esta investigacion.

La realizacion de las practicas externas en la empresa Sociograph
Neuromarketing, S.L., especialista en Marketing Science, también ha sido clave
en la eleccion del tema, ya que estas practicas han contribuido a ampliar mis
conocimientos sobre la materia y con su colaboracion y su tecnologia he
podido aplicar el neuromarketing al estudio de un tema concreto de interés en
el ambito de la comunicacion, como es la utilizacion de personajes famosos en
los anuncios televisivos.

Ademas de las razones personales que he expresado, para realizar este
TFG también he tenido en cuenta el interés que muestran las empresas en esta
parte del marketing. Muchas han sido las empresas que han invertido grandes
cantidades de dinero en el desarrollo y comercializacion de algunos productos
gue finalmente fracasaron de manera estrepitosa, estas empresas, que no
lograron conseguir sus objetivos, intentan encontrar la razén del no
funcionamiento de sus productos. Los clientes no saben por qué realmente
qguieren lo que quieren, y eso, con los métodos tradicionales, es complicado de
medir. Los instrumentos de marketing tradicionales como los cuestionarios,
grupos de discusién o0 encuestas proporcionan una informacién limitada en
determinados aspectos, tales como la medicion de las respuestas

inconscientes del cliente.
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Se estima, que entre un 85-95%* de las decisiones de compra se toman
de manera inconsciente, de ahi la importancia de estudiar el comportamiento
del consumidor desde una Optica distinta a la habitual, es decir, medir las
reacciones de las ‘mentes’ de los consumidores de forma que estos no se
sientan obligados a responder de forma consciente o cognitiva, sino que las
respuestas sean proporcionadas de forma inconsciente. Se podria sefialar que
hay un nivel de decisién al que las técnicas tradicionales de analisis no llegan.
Es aqui donde cobra importancia la utilizacion de técnicas de neuromarketing.

Dada la relevancia actual del neuromarketing, en este TFG me he
planteado como objetivo general entender su importancia para complementar
las técnicas tradicionales y ofrecer una informacion mas completa. Para
demostrar esto, se llevara a cabo una investigacion con tecnologia Sociograph
(cuyo nombre origind el propio de la empresa), que mide la respuesta galvanica
de la piel (GSR por sus siglas en inglés) frente a estimulos visuales. En este
caso particular la tecnologia se aplica al estudio de si el uso de famosos mejora
el impacto de los spots publicitarios. De forma mas especifica, los objetivos de
este trabajo son los siguientes:

= Dar a conocer las diferentes técnicas y herramientas que utiliza el
neuromarketing, asi como su origen, qué es y para qué se utiliza
realmente.

= Mejorar la comprension de lo que verdaderamente guia las decisiones
de compra del consumidor desde una vision del inconsciente del cliente
y con ello aprovechar en todo lo posible las acciones de marketing
realizadas por la empresa.

= Estudiar como complementan las nuevas técnicas de marketing a las

tradicionales.

1 Han sido varios los autores, de gran relevancia en el &mbito del neuromarketing, que sefialan
gue un gran porcentaje de las decisiones de compra se toman de manera inconsciente. Jurgen
Klaric (2011) explica que el 85% del motivo de decision de compra es subconsciente, el
neuroeconomista Aldo Rustichini (2012) de la Universidad de Cambridge sefiala que es el 90%,
mientras que segun el doctor Gerald Zaltman (2015), miembro del comité ejecutivo de la
Facultad de Comportamiento, Mente y Cerebro de la Universidad de Harvard, el 95% de las
decisiones se hacen de forma subconsciente.
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= Usar tecnologia de neuromarketing (respuesta galvanica de la piel o
GSR, proporcionada por Sociograph Neuromarketing S.L.) en un caso
real.

= Demostrar o no la efectividad de contar con personajes famosos en los
spots publicitarios y si esto ayuda a aumentar la notoriedad de marcay a
incrementar la atencion y la emocion a través de técnicas de

neuromarketing y técnicas tradicionales

2. NEUROMARKETING

2.1. Origen, definicion y caracterizacién del neuromarketing

2.1.1. Origen del neuromarketing

El concepto de neuromarketing tiene su origen en la neurociencia. Es
dificil atribuir su desarrollo a una unica persona, pero si podemos dar algunos
datos relevantes. El término neuromarketing fue acufiado en 2002 por el
Premio Nobel de Economia, Ale Smidts. Sin embargo, podemos situar las
raices del neuromarketing de la mano del neurocientifico, Antonio Damasio, en
los afios 90. Damasio propone en su libro “El error de Descartes” (2001) que
los seres humanos utilizan la emocion en la toma de decisiones. Sefalé que el
cerebro sigue una serie de pasos, primero se desencadena una respuesta
intuitiva, segundo llega la emocion y, por ultimo, y mucho mas tarde, aparece la
respuesta racional. También hemos de decir que en 1999, Gerald Zaltman,
profesor de la Universidad de Harvard, utilizé6 por primera vez el
neuromarketing, pero no es hasta 2001 cuando sus trabajos empezaron a
aplicarse en grandes compariias como Coca-Cola y Ford.

Las primeras empresas que ofrecieron servicios de investigacion sobre
neuromarketing y consultoria fueron las americanas Brighthouse y SalesBrain.
La investigacion que se puede considerar pionera y muy famosa dentro del
mundo del marketing y que utilizé técnicas de neuromarketing fue la realizada
por el Dr. Read Montague (profesor de neurociencia en el Baylor College of
Medicine) en 2003 y enfrentd a las marcas Coca-Cola y Pepsi. El estudio

consistia en medir la actividad neuronal a través de la resonancia magnética
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funcional (fMRI)? sobre varios grupos de consumidores y asi poder comparar
sus preferencias por las dos principales marcas de refrescos de cola a nivel
mundial. El primer grupo de consumidores bebié de las dos marcas a ciegas, Yy
mas del 50% prefirié Pepsi a Coca-Cola. En la siguiente parte del experimento
y con otro grupo de clientes, estos tomaban igualmente ambas bebidas, pero
esta vez viendo la marca, el resultado fue que el 75% del ultimo grupo eligieron
Coca-Cola. Pero lo significativo del estudio es que en estos Ultimos
consumidores se produjo un cambio adicional en la actividad del cerebro,
ademas de activarse la corteza prefrontal interna. Con esta doble activacion,
los investigadores, liderados por Montague, concluyeron la existencia de una
‘batalla” en el cerebro entre pensamiento racional y emocional, donde
finalmente vencia este ultimo (la emocion por la marca) frente al racional (el
verdadero gusto de la bebida), de acuerdo a lo sefialado por el docente Félix
Ruiz (2013). Después del éxito de esta investigacion, en los afios siguientes
vendrian muchas mas y pondrian al neuromarketing en el punto de mira de

multitud de empresas.

2.1.2. Definicion y caracterizacion del neuromarketing

Existen varias definiciones especificas del neuromarketing, pero se puede
describir de una forma sencilla como la aplicacion de diferentes técnicas
procedentes del ambito de la neurociencia al mundo del marketing. Con la
aplicacion de estas técnicas se pretende estudiar los efectos de las estrategias
de marketing, la publicidad y otras acciones comunicativas en el cerebro de los
consumidores para intentar medir su conducta inconsciente.

Es decir, el neuromarketing trata de hacer medibles algunos aspectos que
hasta la fecha no se podian medir, como puede ser el inconsciente del cliente,
a través de distintas técnicas que se resumiran mas adelante. Con ello se
pretende basicamente atinar mejor en la adopcion de las decisiones de
marketing a través de la comprension de la razén verdadera de la decision de
compra del consumidor. Conociendo todos los aspectos de las decisiones de

compra del consumidor se puede hacer una estrategia a su medida o

2 La resonancia magnética funcional o fMRI es una técnica que puede utilizarse en el campo
del neuromarketing y que se explicara con méas detalle en siguientes apartados.
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corregirla como es debido. Existe una frase en el mundo del marketing que dice
‘el 50% de mis acciones de marketing no funcionan. Es so6lo que no sé qué
50% es”. Con la aplicacion del neuromarketing se pretende que la adopcién de
decisiones sea mas eficiente.

Unicamente con los métodos tradicionales para conocer al cliente no
basta, hoy en dia hay que conocer practicamente todo acerca de nuestro
cliente, ya que el cliente cada vez tiende a ser mas exigente, mas impaciente y
quiere unos productos lo mas personalizados y personales posibles. Incluso
esta creciendo la tendencia de que el cliente se introduzca en el proceso
productivo disefiando su propio producto a su gusto, como ya estan realizando
algunas famosas marcas.

Todas estas tendencias de los clientes del siglo XXI desembocan en un
nuevo concepto de consumidor, el prosumidor®, y para hacer frente a esta
nueva demanda y ademas distinguirse de la competencia, hacen falta acciones
de marketing innovadoras y que conozcan realmente al cliente, por lo que el
Neuromarketing toma especial relevancia.

No obstante, el uso del neuromarketing ha generado alguna controversia.
De acuerdo a lo sefalado por Juan Grafia (2015), el Neuromarketing
proporciona las herramientas necesarias para saber mas sobre el
comportamiento del consumidor y para anticipar los posibles fracasos, pero no
da literalmente una férmula secreta. El uso irresponsable que se haga de él va
a depender de la empresa.

Los mas escépticos argumentan que el neuromarketing sirve para
adentrarse en el subconsciente humano de manera que se genera una forma
de “brandwashing™ o conciencia de marca a través del lavado de cerebro,

como establece Martin Lindstrom (2011). Debido al avance del neuromarketing

3 El concepto de “prosumidor” proviene de la fusion de las palabras “productor” + “consumidor’
y se distingue por reunir una serie de caracteristicas tales como la posibilidad de crear su
producto-servicio, querer estar mas informado, poder comparar con otros productos-servicios,
tener posibilidad de ser remunerado por sus esfuerzos o tener mas relevancia al exponer sus
opiniones.

4 Nombre que dan algunos autores al “lavado de cerebro” que realizan algunas compaiiias y
gue generan en el consumidor una serie de estimulos como, por ejemplo, el miedo (si no se
usa el producto puede estar expuesto a sus miedos, sobre todo en medicamentos o productos
de higiene), recuerdos de la infancia (olores, sabores...) o incluso el Big Data con tanta
informacién personal acerca de los usuarios.
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en los ultimos afios, y al crecimiento del nimero de empresas especializadas
en dicho campo, han surgido detractores del uso de esta técnica como medida
de marketing por el hecho de que puede “utilizar” al consumidor o, mejor dicho,
a la mente del consumidor, con fines propios, ya que la regulacion que se
utiliza en el campo de la neurociencia no se aplica, por el momento, en el
campo del neuromarketing.

A pesar de las criticas recibidas, el neuromarketing cada vez es mas
usado por las empresas para evaluar sus campafas de marketing con el
objetivo final de atraer al consumidor hacia su marca y poder diferenciarse de

la competencia.

2.2. Principales técnicas en el uso del neuromarketing

Del neuromarketing no se puede decir que tenga una técnica exacta y
Unica con la que trabajar, sino que existen diferentes tecnologias que las
empresas usan dependiendo de los objetivos de su investigacion. A

continuacion se comentan las mas utilizadas.

2.2.1 Imagen de resonancia magnética funcional (fMRI)

Figura 2.1: Actividad neuronal en distintas
partes del cerebro

Segun manifiesta
Sergio Monge (2009), esta
técnica utiliza un escaner de
resonancia magnética para
medir la actividad neuronal
de una zona. Esta actividad
depende del nivel de
oxigenacion de la sangre en
partes concretas del

cerebro. Es decir, un

FUENTE: Neurologyadvisor.com incremento del oxigeno en
esa zona concreta, esta

relacionado con un aumento de la actividad neuronal de dicha zona (Figura
2.1). La fMRI tiene una precision excelente de resolucion espacial (entre 1-10

mm) pero requiere una mayor cantidad de tiempo para obtener las imagenes
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(unos 5-8 segundos) comparada con la tecnologia de la electroencefalografia
(EEG).

La imagen de resonancia magnética se utiliza para poder analizar las
partes mas internas de nuestro cerebro, como puede ser el “nucleus
acumbens”, que juega un papel importante en el procesamiento de las

emociones, segun sefiala Sergio Monge (2009).

Figura 2.2: Resonador utilizado para Aunque es una

realizar los procedimientos de la fMRI magnifica técnica para

analizar partes concretas del

cerebro mientras se realiza
una tarea, tiene importantes
inconvenientes. El primero,
que el sujeto tiene que estar

en una maquina en forma

. tubo (Figura 2.2) que puede
FUENTE: cmri.org.mx

generar claustrofobia y, el
segundo, el elevado coste de realizar estas investigaciones. De promedio, a los
investigadores les puede costar hasta 1000 dolares la hora. Teniendo en
cuenta que los estudios suelen utilizar una muestra minima de entre 20 y 30

individuos, la cantidad aumenta considerablemente.

2.2.2 Electroencefalografia (EEG)

Figura 2.3: Casco Mark IV La electroencefalografia es

desarrollado por la empresa i ) o

OpenBCl para realizar una un método que mide la actividad
EEG

eléctrica del cerebro. Para

aplicarlo se colocan electrodos en
el cuero cabelludo (Figura 2.3)
que miden los cambios en el
campo eléctrico en la regién del
cerebro donde estén colocados
(Ariely y Berns, 2010).

FUENTE: smart2zero
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Entre sus ventajas esta que es una técnica mucho menos costosa que la
fMRI (Tabla 2.1). Hay varias empresas que venden tanto hardware como
software de EEG especificamente para usos de investigacion de mercados y
marketing (OpenBCI°). Esta técnica tiene la ventaja de que los sujetos pueden,
dependiendo del tipo de sistema que lleven puesto, moverse durante el estudio

gue se realice.

Tabla 2.1: Comparacion entre fMRI y EEG

. Resolucion Resolucion Llegaa Permite Coste del
Tecnologia ; zonas . . e 6
espacial temporal movilidad | dispositivo
profundas
fMRI S ﬂtri)(l'lo 5-8 segundos Si No | > 500.000€
EEG Muy baja (1 cm) Milisegundos No Sl > 5.000€

2.2.3 Eye tracking

Existen dos técnicas principales de “eye tracking” o seguimiento de ojos.
El “eye tracking” a través de gafas y el “eye tracking” a través de escritorio. La
primera se emplea principalmente en los supermercados y en las tiendas de
ropa. Consiste en utilizar unas gafas especializadas que monitorean la mirada
del cliente mientras realiza una compra (Figura 2.4). El resultado es el conjunto
de puntos calientes, aquellos de las estanterias u otras partes de la tienda que
se ven con mas duracion e intensidad. En gafas mas avanzadas se encuentra
un dispositivo GPS que mide por dénde pasa el cliente por la tienda para

después realizar el consiguiente mapa de calor del propio establecimiento.

5 OpenBCl es una empresa que utiliza sistemas de codigo abierto para que las personas
compren sus productos, como cascos, placas, electrodos y puedan utilizarlos para usos
especificos como, por ejemplo, el neuromarketing.

5 En la fMRI al precio de la propia maquina habria que sumarle los costes operativos anuales,
qgue suelen rondar los 200.000€, aunque también depende del tipo de aparato. En los
dispositivos de EEG el precio aumenta a medida que incrementa la densidad de electrodos
pero los costes operativos son relativamente bajos comparados con la tecnologia fMRI.
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El eye tracking de escritorio es un instrumento como el mostrado en la
Figura 2.5 que se coloca cerca de la pantalla del ordenador y localiza
electrénicamente el punto de mira de un usuario, ademas consigue seguirlo y
grabarlo. También existen unos dispositivos mas avanzados que permiten
monitorizar la dilatacion de las pupilas para saber cuando el individuo siente
mas emocién por un determinado estimulo, como puede ser una imagen o un
logotipo. Esta técnica es usada, por ejemplo, para monitorizar a los clientes
mientras visitan una pagina web.

Figura 2.4: Gafas especializadas Figura 2.5: Rastreador ocular de pantalla

TobiiPro que ofrecen video y de la empresa Tobiipro
seguimiento ocular

FUENTE: tobiipro.com FUENTE: tobiipro.com

2.2.4. Actividad electrodérmica o respuesta galvanica de la piel (GSR)

Figura 2.6: Brazalete que usa la Es un sistema que
tecnologia Sociograph para medir los . )
niveles de emocion y atencién determina los cambios en la

resistencia eléctrica a traves de la
piel y puede medir los niveles de
atencion (EDL) y emocion (EDR)
de un individuo o un grupo de

individuos frente a un estimulo.

Como muchos de los cambios en
FUENTE: elnortedecastilla.es . . L .

la resistencia eléctrica de la piel

dependen en gran medida de las glandulas sudoriparas (abundantes en las

manos), esta herramienta se coloca en los dedos de las manos (Figura 2.6),

segun lo explicado por Martinez (2012) creador de la tecnologia Sociograph.

Se entrara mas en detalle sobre cémo funciona esta técnica, y mas

concretamente la tecnologia Sociograph, en apartados posteriores.
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2.2.5 Otras técnicas

Las herramientas y técnicas mencionadas anteriormente son las mas
utilizadas por las empresas en sus estudios de mercado, pero existen otras,
como la electromiografia (EMG), que mide la salud de los musculos y de las
células nerviosas que estos controlan. Como nos indica la experta en
neuromarketing Silvia Guinart (2017), se colocan pequefios electrodos en
distintas partes de la piel de la cara para monitorizar la contraccion de los
musculos y asi el investigador es capaz de analizar las expresiones de la cara
frente a un estimulo.

Otra técnica es la magnetoencefalografia (MEG) que tiene un uso
principalmente clinico, pero que se ha usado en alguna investigacion con fines
de marketing. Esta herramienta mide los campos magnéticos provocados por
una actividad neuronal. Es mucho mas costosa que la EEG y requiere de una

habitacion blindada magnéticamente, de acuerdo con Silvia Guinart (2017).

3. LA PUBLICIDAD CON FAMOSOS

Al plantear los objetivos del TFG deciamos que ibamos a aplicar el
neuromarketing al estudio de los spots con famosos. En la ultima década, el
uso de personas denominadas celebrities en la publicidad se ha incrementado
considerablemente. Estas personas famosas engloban gran diversidad de
disciplinas que van desde futbolistas a actores de cine, presentadores, tenistas
0 cocineros de élite.

Cuando se utilizan famosos en la publicidad, la empresa pretende asociar
los valores de ese personaje a su propia marca, ademas de crear una elevada
notoriedad. Es importante saber también que no cualquier famoso vale para
cada marca, sino que depende del tipo de producto y depende también del tipo
de disciplina que desempefia el personaje.

Lo mas probable es que un famoso que tenga una popularidad enorme
atribuya a lo que anuncia una dimension internacional. Un buen ejemplo de ello
se encuentra en el caso de éxito llevado a cabo por Gary Lineker, ex jugador

del F.C. Barcelona y ex capitdn de la seleccion inglesa, cuya imagen y
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popularidad sobre el producto Walkers Crips ayudo6 a que la empresa vendiera,
entre los afios 1996 y 2002, alrededor de 1.400 millones de bolsas extra del
snack, de acuerdo a lo sefialado por el portal web PuroMarketing (2008).

Sin embargo, no siempre se consigue el éxito esperado, y las empresas
se preguntan si realmente es efectivo el uso de famosos en sus camparnas de
publicidad, dado su alto coste. Para algunos la efectividad es conseguir
notoriedad gracias al uso del personaje conocido, pero para otras empresas no
basta con solamente conseguir esa notoriedad sino que lo que quieren es
mejorar la imagen de marca y trasladar los valores que trasmite el famoso a su
propia marca. Este Ultimo aspecto es mas dificil de medir, puesto que esta
arraigado en la mente del consumidor de forma inconsciente. Es entonces
cuando toma importancia el neuromarketing para captar que es lo que
realmente piensa el consumidor de una marca. En este estudio se tratara de
medir tanto la notoriedad como la imagen utilizando neuromarketing y la técnica
tradicional del cuestionario.

El ya citado profesor Ale Smidts, en wuna conferencia sobre
neuromarketing celebrada en 2012, mencioné por qué la publicidad con
personas conocidas resulta efectiva. Segun Smidts, esto se produce porque se
ofrece a los consumidores un rostro familiar, que atrae la atencion y que rompe
con la saturacion publicitaria. Ademas, afirma, que la empresa debe asegurarse
gue exista una relacion real y creible entre famoso y producto, esto apoyara al
recuerdo e inducira la confianza necesaria al producto.

Muchos otros estudios han analizado la importancia de utilizar a personas
conocidas en sus spots publicitarios. Por ejemplo, los llevados a cabo por la
empresa Personality Media que se dedica especificamente al analisis de la
imagen de personajes publicos en las marcas y realiza investigaciones de
mercado como, por ejemplo, las llevadas a cabo para observar cuanto esta
arraigado un personaje (y sus valores) con una marca. Otro estudio realizado
con el objetivo de medir la relacion entre famosos y publicidad fue el llevado a
cabo por Havas Media (2014) y se basé en realizar, aproximadamente, 10.000
encuestas al afio. El objetivo de Ad Score, que es el nombre que dieron al
proyecto, era averiguar como de efectivas habian sido las campafias. La

conclusién gque se obtuvo es que los famosos favorecen la notoriedad de las
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campafas, generalmente un 17% mas que los spots sin celebrities, segun
sefala Javier Mancebo (2014).

Sin embargo, los resultados del andlisis de variables, como puede ser la
imagen de marca, la propension a realizar la compra o la credibilidad del
mensaje que se trasmite, no son nada concluyentes, ya que depende del
personaje que aparece en cada campafia y a su vez del sector al que
pertenece la empresa, circunstancia esta Ultima que influye mucho en el
subconsciente del consumidor.

Con el estudio que realizamos en este TFG pretendemos paliar la dificil
tarea de medir variables de caracter méas cualitativo a través del
neuromarketing y su tecnologia y, a su vez, analizar variables cuantitativas
como la notoriedad, para ver si ambas variables estan, o no, relacionadas de

una forma légica.

4. METODOLOGIA

En el TFG se han utilizado distintos procedimientos de recogida de
informacion. La parte tedrica ha sido realizada por métodos cualitativos a través
de la consulta de fuentes bibliograficas, tanto articulos, como libros académicos
y de divulgacion y tesis doctorales. Dada la actualidad del tema, la mayor parte
de la informacion se encuentra en las paginas web y no tanto en los formatos
fisicos. Por otra parte, realicé un curso de neuromarketing y ventas donde la
informacion y conocimientos fueron recursos claves para la realizacion del
estudio, asi como la experiencia y fuentes de datos obtenidos en el tiempo que
he estado trabajando en Sociograph Neuromarketing.

La parte practica del trabajo se ha desarrollado a través de un estudio
realizado el 2 de mayo de 2018 en la Facultad de Ciencias Econdmicas y
Empresariales de la Universidad de Valladolid a un grupo de 30 alumnos del
segundo curso del grado en Marketing e Investigacion de Mercados. Como ya
hemos dicho, para la realizacion de la investigacion se utiliz6 la tecnologia
Sociograph para medir la reaccién a un conjunto de anuncios con famosos y
sin famosos.

4.1. Tecnologia Sociograph
Para entender mejor el estudio realizado se debe explicar en qué consiste

la tecnologia usada en él. La tecnologia Sociograph nace gracias al trabajo de



Neuromarketing: el uso de personajes famosos en los spots publicitarios

campo y a numerosas investigaciones del catedratico en Psicologia Evolutiva
de la Universidad de Salamanca, José Luis Martinez Herrador, que logra
patentarla para posteriormente ser utlizada por la empresa Sociograph
Neuromarketing.

En dicha tecnologia destaca que es capaz de medir los datos de forma
grupal, algo que no habia sido posible hasta la fecha. Ademas la medicién en
grupo tiene gran interés porque permite eliminar la NSA (la actividad
espontanea que se denomina “ruido”) de la investigacion en cuestién pero
manteniendo la informacién conjunta, en la que puede haber fenébmenos de
interaccion entre los individuos que no seria posible obtener haciendo las
medias a partir de visionados individuales, de acuerdo a como se explica en
Martinez Herrador et al. (2012).

Los datos obtenidos con esta tecnologia miden los niveles de atencion
(EDL) y emocion (EDR). Segun la informacion proporcionada por la propia
empresa Sociograph Neuromarketing (2018), los niveles de atenciéon o EDL
(por sus siglas en inglés Electrodermal Level) miden la actividad tonica
asociada a la atencion. La EDL esta medida en ohmios (Q) que es el indicador
de la resistencia, es decir, cuanto menor resistencia, mayor seran los niveles
de atencion y viceversa. Para facilitar la lectura de los datos, en la
representacion grafica se invierten los valores de la EDL quedando de tal forma
gue a mayores aumentos de la linea EDL (o picos) mayores seran los niveles
de atencion y cuanto mayores sean las bajadas (o descensos) de la EDL
menores seran los niveles de atencion. Para obtener los datos de la EDL se

calcula tasa media de cambio a partir de la siguiente formula:

EDLfina1 — EDLijcial

T diad bio EDL = —100
asa media de cambio * EDL,...s - duracion

EDLsnal €s el Ultimo dato de nivel de atencion del estimulo medido; EDLiniciai €S €l primer
dato de nivel de atencién del estimulo medido; -100, como se ha explicado
anteriormente, es el coeficiente por el que se multiplica (al estar medida en ohmios (Q))

para hacer mas facil su interpretacion.

Los niveles de emocion o engagement (EDR, por sus siglas en inglés

Electrodermal Response) miden la actividad fasica relacionada con la conexiéon
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emocional. Dicha variable no mide la resistencia, por lo que no hay que invertir
la representacion gréfica. Aumentos en la amplitud de la sefial EDR indican
reacciéon emocional ante un estimulo y bajadas en la sefial indican menores

niveles de emocién frente al estimulo.

4.2. Anuncios utilizados en el estudio

Se disefid un video para que visionaran los 30 participantes mientras
estaban expuestos a la tecnologia Sociograph. El video tenia una duracién de
22 minutos y 57 segundos, y estaba formado exclusivamente por spots
publicitarios’. Todos los anuncios y el orden correspondiente en el que fueron

visionados se muestran en la Tabla 4.1.

Tabla 4.1: Secuencia de anuncios en el video

Ikea Terraza

Audi Carlos Jean

Heineken El plantén

Estrella Galicia (sin famoso): Una historia diferente
Gillette (con famoso): Griezmann

Movistar+ (sin famoso): Abre tu vida
Yatekomo (con famoso): Dani Rovira

Danacol (sin famoso): Padre e hija

H&M (con famoso): David Beckham

10. Yatekomo (sin famoso): “Lo komia”

11. Mercedes Benz (sin famoso): Sienta la cabeza
12. LG G5 (con famoso): Jason Statham

13. Activia (sin famoso): Sentirse bien por dentro
14. Pepsi (con famoso): Marcelo, Kroos, Messi...
15. McDonald’s (sin famoso): Solo en Espafia

16. Danacol (con famoso): Vicente del Bosque

17. Mercedes Benz (con famoso): David Mufioz
18. H&M (sin famoso): City diaries

19. Activia (sin famoso): Shakira

20. Voll Damm (sin famoso): Doble o nada

21. McDonald’s (con famoso): Pepe Reina

22. LG G5 (sin famoso): Friends

23. Estrella Galicia (con famoso): Marc Marquez y Carlos Sainz
24, Gillette (con famoso): Esto es afeitarse

25. Movistar+ (con famoso): Ramos y Nadal

26. Pepsi (sin famoso): Movie

27. Voll Damm (con famoso): Luis Tosar

CoNoOOA~WNE

” Todos los anuncios estan disponibles en el ANEXO | con el enlace correspondiente a la
plataforma de videos YouTube para su visualizacion.
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Los siete primeros minutos (tres primeros anuncios) se denominan de
‘prueba” y no son validos para la investigacion ya que sirven para que la
muestra se relaje hasta adecuarse al comportamiento normal del individuo. En
€s0s siete primeros minutos se mostraron tres anuncios pertenecientes a lkea,
Audi y Heineken, en orden de reproduccion. Los minutos restantes del video
corresponden a los anuncios relevantes para este trabajo.

Para medir con mas precisién y comparar resultados entre anuncios con
personajes famosos y sin ellos se incluyeron en el visionado dos anuncios de
cada marca, con una duracion similar, uno con algun o algunos personajes
conocidos y otro sin ellos. Ademas, se fueron alternando los anuncios de las
marcas y los anuncios con famosos y sin famosos, para asi no estar seguidos.

Una vez acabado el visionado, se pas6 el primer cuestionario® con el
objetivo de medir la notoriedad espontanea. Al tener como objetivo medir este
tipo de notoriedad no se podia escribir ni mencionar ningun anuncio de los
vistos en el video, por lo que primero se entreglé a cada una de las personas
objeto del estudio un cuestionario y hasta que no lo finalizaron no se les
entrego el siguiente, que contenia mencion a diferentes anuncios. El primer
cuestionario constaba de lo detallado a continuacion:

= En primer lugar se preguntaba sobre qué cinco anuncios recordaban, y
se les pedia una pequefia descripcion de cada uno de ellos, para asi
poder distinguir que anuncio querian mostrar, ya que podia llevar a
confusion al encontrarse dos anuncios de la misma marca en el
visionado. Asimismo tenian que puntuar cada uno de ellos siguiendo una
escala Likert de 0 a 10.

= En segundo lugar, debian mencionar cudles eran los tres anuncios que
mas les habian gustado.

= Y, por ultimo, por qué razén habian elegido el primer anuncio como el
gue mas les habia gustado, con el objetivo de vislumbrar un patron
comun en cuanto al gusto de los miembros de la prueba.

Una vez finalizadas las primeras preguntas, se procedia a entregarles el
segundo cuestionario®, esta vez para medir principalmente la notoriedad

asistida, recordandoles cuales eran los anuncios.

8 El primer cuestionario se puede ver al completo en el ANEXO II.
% El segundo cuestionario esta disponible en el ANEXO llI.
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Se analizaron tres marcas, Estrella Damm, Gillette y Mercedes Benz, en
este orden. Se eligieron estas marcas porque cada una ofrece un tipo de
producto distinto y son de facil reconocimiento por el publico objetivo. En cada
marca se les pedia que puntuaran cada anuncio, o bien, si no lo podian
recordar, que marcaran la casilla de “no recuerdo este anuncio”. Para cada
marca, se realiz6 una pregunta abierta en la que tenian que describir en dos
lineas lo que mas les habia gustado de los dos anuncios visionados de cada
marca. La idea es que decidieran en conjunto y no por cada tipo de anuncio.

Una vez finalizado el segundo cuestionario se procedi6 a la recogida del
mismo y a quitar los brazales de los individuos, se agradeci6 su colaboracion

tanto a ellos como a los profesores y se dio por terminada la sesion.

5. RESULTADOS

En este apartado se mostraran los resultados obtenidos gracias a la
tecnologia de respuesta galvanica de la piel con el brazalete Sociograph y a los
datos de los cuestionarios completados por la muestra. Los datos obtenidos
han sido tratados con los programas informaticos SPSS Statistics 23 y
Microsoft Excel 2013.

Antes de entrar en la exposicion de resultados queremos recordar que la
muestra del experimento se compone de 30 individuos, pertenecientes a
alumnos del grado en Marketing e Investigacion de Mercados. Los
participantes, en su mayoria, son mujeres, un 73,33% frente al 26,67% de
hombres. En cuanto a la distribuciéon por edad, como era de esperar, esta
integrada principalmente por personas jovenes, al tratarse de alumnos
universitarios. El 73,34% tiene entre 19 y 20 afos, el 23,34% son individuos
entre 21 y 23 afios, y solamente una persona, que representa el 3,3% de la

muestra, tiene 32 afnos.

5.1. Resultados con la tecnologia Sociograph

Como antes hemos dicho, para analizar los resultados del experimento,
se utilizaron dos indicadores, la EDL (o niveles de atencién) y la EDR (o niveles
de emocién). En las graficas siguientes se han eliminado los siete minutos
previos que sirven como “prueba” del experimento para que la muestra se

adapte a los niveles normales de comportamiento, por lo que la gréafica
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corresponde al comienzo del primer anuncio objeto de estudio, en este caso, el

de “Estrella Galicia (sin famoso): una historia diferente”.

5.1.1. EDL o niveles de atencion
En vista de los datos obtenidos del Sociograph se desarroll6 el grafico
5.1, que recoge los niveles globales de atencion mostrados por la muestra

durante el desarrollo del estudio.

Grafico 5.1: Niveles globales de atencion durante el experimento

EDL (atencion)
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’ Anuncios con famosos: 3. Activia (Shakira); 5. McDonald’s (Pepe Reina).

O Anuncios sin famosos: 1. Mercedes Benz; 2. Activia; 4. Voll Damm; 6. LG G5.

A través del analisis de la Figura 5.1 se pueden extraer varias
conclusiones. En primer lugar, se produce un descenso pronunciado de la
atencion en los primeros tres minutos y medio, los cuales estaban formados
tanto por anuncios con famosos como sin ellos. Este descenso pronunciado
puede deberse al cansancio mental de los miembros de la muestra ya que siete
minutos (los de prueba) es el tiempo que estdn acostumbrados a ver en los
cortes publicitarios de la television. También puede deberse a que los anuncios

mostrados en los primeros minutos!® eran mas distendidos que los objeto de

10 Se optd por no poner un programa televisivo o algo de caracter similar ya que podria dafiar a
los anuncios objeto de estudio, como se ha demostrado en algunas investigaciones previas.
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estudio, para que no se produjera una saturacién de la muestra. En segundo
lugar, se observa que, a pesar de que la tendencia es descendente hasta la
mitad del visionado, el descenso es menor que proporcional si lo comparamos
con los primeros minutos. Después de la mitad de la prueba, se muestra una
tendencia creciente. Finalmente, vemos que los picos mas pronunciados hacen
referencia tanto a anuncios con famosos como a anuncios sin famosos,
predominando estos Ultimos. Esto nos dice, a primera vista, que no existen
diferencias en la atencion de los sujetos frente a los dos tipos de anuncios, o
gue quiza es ligeramente superior en los anuncios sin famosos. Recordamos
gue con esta técnica se intentan sacar resultados del subconsciente del

consumidor y no las respuestas que pueden parecer mas racionales.

5.1.2. EDR o niveles de emocidn
Con los datos obtenidos a través de la tecnologia Sociograph se desarrollo el

gréafico para medir los distintos niveles de emocion de los sujetos de la muestra.
Gréfico 5.2: Niveles globales de emocién durante el experimento
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. Anuncios con famosos: 1. Gillette (Griezmann); 2. H&M (Beckham); 4. Activia (Shakira); 5.
Pepsi (Messi, Kroos, Marcelo y Dele Alli); 7. McDonald’s (Pepe Reina); 9. Estrella Galicia
(Carlos Sainz JR y Marc Marquez); 10. Movistar+ (Rafa Nadal y Sergio Ramos); 12. Voll Damm

(Luis Tosar).

O Anuncios sin famosos: 3. Mercedes Benz; 6. Voll Damm; 8.LG G5; 11. Pepsi.
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A partir del andlisis del gréafico 5.2, extraemos las siguientes conclusiones.
En primer lugar vemos que predominan los picos que representan anuncios
con personas famosas. En concreto, ocho picos principales para los anuncios
con celebrities y la mitad, cuatro, para anuncios sin famosos. Esto quiere decir
qgue los niveles de emocion aumentan cuando sale un personaje conocido en
los anuncios, lo que no ocurria en la EDL o niveles de atencién. Segundo, de
los ocho anuncios de famosos con picos mas altos, seis pertenecen a
deportistas. Teniendo en cuenta que en total habia siete anuncios con
deportistas, el porcentaje es elevado, es decir, todos los anuncios con
deportistas menos uno, aparecen con un pico de emocién pronunciado. Esto
puede indicar una relacién entre la aparicion de deportistas famosos y el
aumento de la emocidn, relacion que puede ayudar a disefar las estrategias de
marketing de las empresas que quieran trasmitir una imagen de marca
relacionada con los valores de un determinado famoso, teniendo en cuenta que
los deportistas pueden aumentar las emociones mas que otro tipo de celebrities

como puedan ser actores, cantantes, presentadores, etc.

5.1.3. Niveles de atencion y emocion segun la variable sexo

Una vez hecho el analisis general de los spots publicitarios, se realizo
una discriminacidn por sexo para ver si existian diferencias entre los niveles de
atencion y emocion en hombres y mujeres. Este mismo analisis no se ha hecho
por edad porque la muestra estaba formada por personas de edades
practicamente similares, como se ha comentado anteriormente.

Como se puede observar en la Tabla 5.1 la media de EDL o nivel de
atencion es mayor en los hombres (recordamos que la EDL se mide de forma
inversa, por lo que a menores valores, mayor es la atencién de los usuarios).

Respecto a los niveles de emocion o EDR, la media es superior en las mujeres.

Tabla 5.1: Diferencias de medias en atencidon y emocién en funcion del sexo

Sexo Media Media Desv,lacmn
global estandar
) Hombre 234,56 136,73
Media EDL 270,96
Mujer 286,05 104,29
) Hombre 0,257 0,23
Media EDR - 0,206
Mujer 0,392 0,22




Neuromarketing: el uso de personajes famosos en los spots publicitarios

Para comprobar si las medias son significativamente distintas entre los
dos sexos, se realizé un contraste de medias, en concreto, una prueba ‘t’ para
dos muestras independientes (Tablas 5.2 y 5.3). Antes se debe analizar si se
asumen varianzas iguales o no, para ello se realiza la prueba de “Levene” de
igualdad de varianzas. En ambos casos la significacion indica que las varianzas
no se pueden considerar iguales. Al no considerarse varianzas iguales se
mirara unicamente la fila de EDL y EDR que sefala que “no se asumen

varianzas iguales”.

Tabla 5.2: Prueba de Levene de igualdad de varianzas

Prueba de Levene de igualdad de varianzas
F Sig.
j Se asumen varianzas iguales
Media 1235 16! 0,565 0,460
EDL No se asumen varianzas iguales
j Se asumen varianzas iguales
Media 1235 16! 0,102 0,752
EDR No se asumen varianzas iguales

Se observa que el estadistico “t” para la EDL es de -0,844 y la
significacion para un nivel de confianza del 95% es de 0,426, por lo que no
podemos decir que existan diferencias de medias entre los niveles de atencion
de hombres y mujeres. Ademas, se ve que el intervalo de confianza (que oscila
entre -195,51 y 92,53), no contiene el 0, por lo que estas medias se pueden
consideran iguales. Para los niveles de atencion o EDR sucede lo mismo, el
estadistico “t” es de -1,242 y la significacion es de 0,248 (<0,05), con lo que se
puede decir que las medias en los niveles de emocion entre hombres y mujeres

son iguales, es decir, no hay diferencias entre ambas.

Tabla 5.3: Prueba “t” de igualdad de varianzas

¢ Sig. 95% de intervalo de confianza
(bilateral) de la diferencia
_ Se asumen 0,971 0,342 161,461 58,483
Media varianzas iguales
EDL
No se asumen 0,844 0,426 195,513 92,534
varianzas lguales
_ Se asumen 11,273 0,216 0,354 0,085
Media varianzas iguales
EDR
No se asumen 1,242 0,248 0,383 0,114
varianzas lguales
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5.1.4. Diferencia de medias entre anuncios con famosos y sin famosos

Las medias tanto de la EDL como de la EDR entre anuncios con y sin
famosos son muy similares. En concreto, 274,06 para los anuncios con
famosos y 267,87 para los anuncios sin famosos en el valor de EDL,
respectivamente. Y 0,2099 y 0,2024 para las medias de EDR con famosos y sin

famosos, respectivamente (Tabla 5.4).

Tabla 5.4: Diferencia de medias en atencién y emocién en funcion de la aparicién de

famosos
Anuncios CON/SIN Media Media Desviacion estandar
famosos global
Con famoso 274,06 21,78
Media EDL - 270,96
Sin famoso 267,87 24,16
. Con famoso 0,2099 0,1404
Media EDR 0,206
Sin famoso 0,2024 0,0895

No obstante, se realizé una prueba para muestras independientes para
contrastar si la diferencia de medias entre los dos tipos de anuncios era
significativa (Tablas 5.5 y 5.6). La prueba de Levene dio como resultado que no
se asumian varianzas iguales y el estadistico “t” para la media EDL es de 0,659
con una significacion de 0,517, por lo que consideramos que las medias de los
dos tipos de anuncios para los niveles de atencidon son iguales. Algo similar
ocurre con los niveles de EDR donde el estadistico “t” es de 0,156 y la
significacion de 0,878, por lo que tampoco podemos asumir que exista
diferencia de medias para los niveles de emocion entre los anuncios con

famosos y sin famosos.

Tabla 5.5: Prueba de Levene de igualdad de varianzas

F Sig.

] Se asumen varianzas iguales
Media EDL - - 0,153 0,699
No se asumen varianzas iguales

) Se asumen varianzas iguales
Media EDR - = 1,272 0,272
No se asumen varianzas iguales
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Tabla 5.6: Prueba “t” de igualdad de varianzas

. 95% de intervalo de
Sig. .
t . confianza dela
(bilateral) . .
diferencia
Inferior Superior

Media Se asumen varianzas iguales 0,659 0,517 -13,285 25,665
EDL No se asumen varianzas iguales | 0,659 0,517 -13,297 25,678
Media Se asumen varianzas iguales 0,156 0,877 -0,092 0,107
EDR No se asumen varianzas iguales | 0,156 0,378 -0,093 0,108

5.2. Datos de los cuestionarios

Una vez acabado el visionado de los spots publicitarios se entregaron
los dos cuestionarios tal y como se expuso en la metodologia. Respecto a la
informacién extraida del primer cuestionario, en el grafico 5.3 se muestra el
numero de veces que los anuncios fueron citados por los 30 participantes.
También estan anotados los tres anuncios de prueba que se proyectaron

primero, ya que la muestra no debia saber que eran de verificacion.

Gréfico 5.3: Estadisticos descriptivos de la notoriedad espontanea (cuestionario )

N° Respuestas

Heineken (prueba)

Audi (prueba)

Ikea (prueba)

Voll Damm (con famoso)
Pepsi (sin famoso)

Movistar (con famoso)
Gillete (sin famoso)

Estrella Galicia (con famoso)
LG G5 (sin famoso)
McDonalds (con famoso)
Voll Damm (sin famoso)
Activia (con famoso)

H&M (sin famoso)

Mercedes Benz (con famoso)
Danacol (con famoso)
McDonalds (sin famoso) 0
Pepsi (con famoso) H#

Activia (sin famoso)

LG GS (con famoso)
Mercedes Benz (sin famoso)
Yatekomo (sin famoso)
H&M (Con famoso)

Danacol (sin famoso)
Yatekomo (con famoso)
Movistar (sin famoso)
Gillete (con famoso)
Estrella Galicia (sin famoso)
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Se puede observar que los anuncios que mas veces se quedaron en la
mente de los integrantes de la muestra son los de lkea y Heineken, 26 (86,6%)
y 21 (70%) anotaciones, respectivamente. Ambos son spots de prueba'?l, esto
se debe principalmente a que eran los anuncios con mayor duracién y los
primeros en ser visionados, variables que incentivan a ser mas recordados. Los
anuncios siguientes mas nombrados por la muestra, y ya validos para el
estudio, son los de H&M, Pepsi y Voll Damm, todos ellos con famosos y con 14
(46%), 12 (40%) y 9 (30%) anotaciones, respectivamente.

Para facilitar el analisis y la extraccién de conclusiones relacionadas con
los objetivos de la investigacion, se realizaron tres grupos: anuncios con
famosos, anuncios sin famosos y anuncios de prueba. Casi la mitad de las
respuestas, el 48%, de 140 vélidas en total, pertenecen a anuncios con
famosos, el 35% pertenecen a los anuncios previos denominados como
‘pruebas” y solamente el 17% pertenecen a anuncios donde no aparecian
famosos. Como lo que realmente interesa es analizar la diferencia entre
anuncios con famosos y sin famosos, se elimind la variable “prueba”. En el
grafico 5.4 se representa el porcentaje una vez eliminada esta variable de
prueba.

Como bien se puede observar en el grafico, existe una gran diferencia
entre la notoriedad de los anuncios con famosos (73%) y la notoriedad de los
anuncios sin famosos (27%). Casi tres de cada cuatro respuestas hacen
referencia a los anuncios con celebrities, y solamente uno de cada cuatro
recuerda anuncios sin famosos. Esto nos invita a pensar que el recuerdo de

marca en los consumidores es mayor cuando sale un personaje conocido.

11 | os anuncios marcados como de “prueba” eran principalmente para relajar a la muestra con
la tecnologia Sociograph. Por eso en el apartado anterior se eliminaron de los comentarios. Sin
embargo, con los cuestionarios, dichos spots pueden servir para sacar algunas conclusiones
distintas a las relacionadas con el objetivo principal del TFG.
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Grafico 5.4: Porcentaje de anuncios recordados excluyendo los de prueba

Tipos de anuncios

@ Con famoso

O Sin famoso

Otra variable que se quiso analizar, es el gusto por estos anuncios, para
ver si el anuncio influia en la marca y en sus valores y que vemos representado
en el grafico 5.5 a partir de la media de todas las respuestas de cada grupo. La
valoracion de la muestra frente a los dos tipos de anuncios es practicamente
similar, no hay diferencias significativas a la hora de distinguir entre gustos de

los dos tipos de spots publicitarios.

Gréfico 5.5: Nota media por tipo de anuncio

Nota media
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Sin embargo, cuando se preguntd a los participantes que tres anuncios
les habian gustado mas (en orden), los resultados fueron los que se muestran
en el gréfico 5.6.

En la casilla de primer lugar, los anuncios que mas han gustado han sido
claramente dos de los de “prueba”, ya que, como se ha comentado con

anterioridad, eran mas largos y estaban los primeros, variable que puede influir
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en el recuerdo, sin embargo, en cuanto a los que mas gustaron, esta
apreciacion cambia, las variables que pueden influir, aparte de la duracion,
pueden ser otras totalmente distintas. A raiz de hacer una pregunta abierta en
la que los participantes tenian que indicar el por qué le habia gustado mas ese
anuncio, se analizaron las respuestas de cada miembro de la muestra y se
agruparon segun caracteristicas similares de respuesta'?. A continuacion se
comentan las respuestas mas frecuentes obtenidas de la muestra. Las
personas que han elegido el anuncio de Heineken como su preferido
respondieron que es porque era gracioso y divertido, también por las
reacciones de los concursantes, al ser improvisadas y en camara oculta y
porque el spot hace que el contenido sea ameno y no aburra y haga estar
atento al espectador. Respecto al anuncio de lkea, los individuos han dicho que
les ha gustado por la historia que trasmite y por la relacion con los animales.
También porque tiene un final especial y feliz.

Poniendo el punto de mira en el estudio en cuestion, se puede apreciar
con facilidad que los siguientes anuncios que mas gustan a los individuos son
los que tienen publicidad en la que intervienen personajes famosos. Las
respuestas que dieron de por qué habian elegido estos como sus preferidos
eran mayoritariamente porque el anuncio era creativo y porque salia David
Beckham, para el anuncio de H&M (con famoso), porque era original e
ingenioso y salia un personaje conocido, del spot de Voll Damm (con famoso) y
porque era gracioso e ingenioso y tenia un mensaje en el trasfondo, para el
anuncio de Mercedes Benz (con famoso). Con lo cual, para algunas personas,
el mero hecho de que salga un personaje conocido en los anuncios es un factor
gue ayuda a que este le guste mas, como se aprecia en algunas de las

respuestas dadas respecto a los anuncios que tenian famosos.

2 L as respuestas agrupadas dadas por los miembros de la muestra estan disponibles en el
ANEXO IV.
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Grafico 5.6: Frecuencia de anuncios marcados en primer lugar
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Para los anuncios sin famoso de H&M y Voll Damm (curiosamente son
spots de la misma marca que los elegidos con famosos, quiza porque también
eran los mas largos) las respuestas fueron que, en su conjunto, era atractivo
(H&M) y que resaltaba las profesiones desde una perspectiva heroica (Voll
Damm).

En cuanto a las opciones marcadas en segundo y tercer lugar como los
spots que mas han gustado, estas se muestran en el grafico 5.7. En ella se
aprecia como en el segundo anuncio con mejor aceptacion, lkea, copa casi la
mitad de la muestra, pero en referencia a la comparacion entre los dos distintos
tipos de spots a analizar, son los de H&M (con famoso) y Pepsi (con famoso)
los que han sido seleccionados como su segundo favorito por un porcentaje
mas elevado de individuos, lo que quiere decir que otra vez los anuncios con

famosos destacan especialmente.



Neuromarketing: el uso de personajes famosos en los spots publicitarios

Gréfico 5.7: Frecuencias para los anuncios marcados en segundo y tercer lugar
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Respecto al tercer anuncio que mas gusta, aparte de los de “prueba” que
vuelven a ser seleccionados por parte de la muestra, el de mayor aceptacion es
nuevamente el de Pepsi (con famoso). Por otra parte, el anuncio de H&M (con
famoso) es elegido por varias personas. Y, por primera vez, un anuncio sin
famoso consigue ser marcado por mas de una persona en el ranking de
anuncios que mas gustan. Se trata del spot de Voll Damm (sin famoso) y le

marca el 9,1% de la muestra como su tercero favorito.

En suma, los anuncios con famoso gustan ligeramente mas que los spots
gue no tienen ningun personaje conocido, pero, como estos datos depende del
orden de eleccion no son verdaderamente objetivos, aunque si es verdad que
han sido elegidos mas anuncios con famosos que sin famosos. En el siguiente
apartado se vera con mas claridad si los anuncios con famosos, comparando
los spots de la misma marca directamente, tienen mas notoriedad y gustan mas

gue los anuncios sin personaje conocido.
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Una vez acabaron de completar el primer cuestionario, se les iba
proporcionando el segundo, con el objetivo en este caso, no de medir la
notoriedad espontanea, sino con el de comparar directamente a los dos
anuncios de una misma marca®®, para ver las diferencias de los anuncios con
famosos y sin famosos. Las marcas preguntadas eran: Voll Damm, Gillette y
Mercedes Benz, en orden de respuesta. Para cada marca tenian que valorar el
anuncio con famoso y el anuncio sin famoso, si no recordaban alguno de los
spots tenian que marcar la casilla de “no recuerdo este anuncio”. Ademas,
también habia una pregunta abierta en la que debian escribir en dos lineas lo
gue mas les habia gustado de los dos anuncios, con el objetivo de ver si existia
alguna relacion entre la valoracion y la aparicion de un personaje conocido u
otra variable externa a la investigacion en si. Los resultados de las encuestas
se pueden ver a continuacion en las Tablas 5.7, 5.8 y 5.9.

Para la marca de cervezas Voll Damm se observa que practicamente la
totalidad de la muestra (30 personas formaban la muestra) reconoce el anuncio
de la marca con famoso, en concreto el 96,6% de los individuos. Sin embargo,
el anuncio sin “celebrity” es recordado por el 70% de la muestra, porcentaje
mucho menor que el anuncio con famoso. Respecto a la valoracion, aunque
ligeramente superior, el resultado es el contrario, tiene una mejor valoracion el
anuncio sin famoso que el de con famoso, lo que quiere decir, que aunque se

recuerde menos, los que lo recuerdan, experimentan un mayor gusto por dicho

anuncio.
Tabla 5.7: Estadisticos descriptivos para la marca Voll Damm
° —
Anuncios N Minimo Maximo Media Desvllacmn
respuestas estandar
Voll Damm (con famoso) 29 2 10 6,44 1,72
Voll Damm (sin famoso) 21 3 10 6,76 1,95

Estos dos anuncios estaban en los picos de emocion llevados a cabo con
la tecnologia Sociograph, y se puede ver que las medias son superiores a la
media global de los dos tipos de anuncios, lo que indica que se pueden obtener

resultados fiables tanto de la tecnologia como de los cuestionarios.

13 Los dos anuncios de cada marca eran similares en tiempo, y lo mas parecidos posibles en
cuanto a estilo, para que no hubiera variables externas que influyeran en el recuerdo y gusto de
un anuncio u otro.
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Algunas de las respuestas'® que con mas frecuencia contestaron los
individuos en el apartado de que es lo que méas les habia gustado de los dos
anuncios fueron, para el anuncio con famoso, la actuacion y aparicion de Luis
Tosar, el simil que hacen entre las cervezas y los peces y, sobre todo, el saber
trasmitir que no todas las cervezas son iguales. También gusté mucho el final
de tener al camarero colgado. Sin embargo, lo que trasmite el segundo anuncio
es el mensaje motivador, la seriedad y el caracter de la cerveza y la imagen de
las distintas profesiones de accién. Los dos siguientes anuncios objeto de
estudio fueron los de la marca de afeitar Gillette.

Tabla 5.8: Estadisticos descriptivos para la marca Gillette

° —
Anuncios N Minimo | Maximo Media Desv’lacmn
respuestas estandar
Gillette (con famoso) 29 3 9 5,96 1,88
Gillette (sin famoso) 27 0 8 4,59 1,82

El spot de Gillette con famoso es recordado por el 96,6% de la muestra,
mientras que para el anuncio sin famoso la notoriedad asistida es del 90%.
Estos valores son mas parecidos que lo que veiamos en la marca anterior, es
decir, los dos anuncios son muy recordados por los individuos. Respecto a la
valoracion que les otorgan a cada uno, vemos que la media de la marca de
Gillette con famoso es de practicamente un 6, mientras que la de sin famoso,
suspende con un 4,59. Existe una diferencia de casi punto y medio de las
valoraciones, lo que nos sugiere que el anuncio con famoso, en el cual aparece
Griezmann, gusta mas que el anuncio sin famoso. Ademas dicho anuncio
aparece con un pico en los niveles de emocion de la muestra, lo que hace que
concuerde la preferencia por este anuncio.

En las respuestas abiertas, varios de los encuestados escribieron que lo
gue mas les habia gustado de los anuncios era que habia salido Griezmann en
uno de ellos, asi como las caras del propio jugador al afeitarse, que eran

graciosas y muy realistas. En cuanto al anuncio sin famoso lo que mas llamaba

14 En el ANEXO V se pueden ver las respuestas agrupadas que dan los sujetos sobre lo que
mas les habia gustado de los dos anuncios de cada marca.
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la atencidon era que trasmitia perfectamente las cualidades de la cuchilla,
aunque algunos decian que era demasiado simple y no llamaba mucho.

En lo referido a los spots de la marca Mercedes Benz, se observa que el
anuncio de esta marca en el que aparecia un famoso, el conocido chef David
Mufoz, es recordado por la totalidad de la muestra, mientras que el spot sin
personaje conocido tiene una notoriedad asistida del 83,3% de la muestra.
Ademas, se ve que las valoraciones son mejores para el anuncio con famoso
que para el anuncio sin él, con una diferencia de mas de punto y medio. Sin
embargo, en el anuncio de Mercedes Benz sin famoso ofrece niveles de
emocién mas altos que el de con famoso, ya que aparece en un pico del grafico

de los niveles de EDR.

Tabla 5.9: Estadisticos descriptivos para la marca Mercedes Benz

° —
Anuncios N Minimo | Maximo Media Desv’laaon
respuestas estandar
Mercedes Benz (con famoso) 30 5 9 7,73 1,01
Mercedes Benz (sin famoso) 25 2 10 6,52 2,31

Respecto al por qué les habia gustado mas cada anuncio, varios
miembros respondieron que lo que mas les habia gustado era la aparicion de
David Mufioz, también llamé mucho la atencién el giro que da el spot cuando le
roban la estrella, el mensaje que trasmite de no ser solamente una estrella y
gue sea muy original. El otro anuncio, donde no aparecia un personaje
conocido, trasmite, segun parte de los encuestados, una imagen de elegancia y
calidad de marca, propia de Mercedes. También llama bastante la atencion las
frases motivadoras y el dinamismo que ofrece el spot.

Como se observa, dependiendo del tipo de anuncio, las opiniones de los
individuos cambian al respecto. En varios casos, los miembros de la muestra
valoraron el anuncio con “celebrity” positivamente solo por el hecho de la

aparicion del personaje famoso.
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6. CONCLUSIONES

En este TFG se ha podido dar respuesta a los objetivos planteados al
inicio del trabajo. En concreto se ha hecho hincapié en la importancia de la
utilizacion de nuevos métodos de investigacion de mercados, como es el
neuromarketing, para ayudar y completar la informacion que se extrae de los
métodos tradicionales, como por ejemplo el cuestionario. Antes de ello, en el
trabajo se han analizado los aspectos fundamentales del neuromarketing y
para qué se utiliza, asi como las nuevas tecnologias que emplea esta técnica
de marketing para llevarse a cabo, como el “eye tracking”, la “EEG” o la “GSR”.
Esta dltima ha sido la técnica que se ha utilizado para desarrollar el
experimento.

Los datos obtenidos con la tecnologia Sociograph muestran que los
niveles de atencion son similares para anuncios con personas famosos que sin
ellas, sin embargo, en los niveles de emocidon se puede ver que la mayoria de
picos donde aumenta la emocion pertenecen a anuncios con personajes
conocidos, por lo que se puede sefalar que la emocién al ver un spot con algun
personaje famoso aumenta mas que si no sale ninguna cara conocida.

Ademas, se observa que los anuncios con mayores niveles de atencion
pertenecen principalmente a spots donde el famoso es un deportista. En
concreto, seis de los ocho anuncios donde hay picos de incremento de la
emocion en anuncios con famosos son de deportistas, 0 que sugiere que una
empresa que quiera crear una emocion alta en sus consumidores y que
relacionen su marca con el personaje en cuestion prefiera utilizar deportistas a
otro tipo de celebrities. Aunque también tenemos que decir que una mayor
parte de los anuncios con famosos expuestos, tienen como famoso a un
deportista.

Con los cuestionarios se quiso medir la notoriedad del uso de famosos en
los anuncios publicitarios, asi como las preferencias entre los tipos de
anuncios. En el primer cuestionario se medié la notoriedad espontanea, es
decir, los anuncios que mas recordaba la muestra sin inducirles a responder
ninguno de ellos. Los resultados fueron que los anuncios mas notorios, los que
mas se habian quedado en la mente de los individuos, eran los anuncios con
famosos (73%), muy por encima de los anuncios sin personajes famosos

(27%). De la misma forma se pudo observar, y como objetivo que no estaba
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sefalado al principio del trabajo, que los anuncios que se pusieron de “prueba”
y que no contaban para el andlisis de la tecnologia Sociograph, también fueron
bastante recordados, ya que la duracion de ellos era larga y estaban los
primeros en la reproduccion y porque, segun los propios individuos, estos
anuncios eran divertidos y amenos y ayudaban a estar atentos a lo que se
vendia.

En cuanto a las preferencias de los miembros de la prueba por los
diferentes anuncios, también los anuncios con famosos sobresalen por encima
de los anuncios sin famosos, aunque esta diferencia sea muy ajustada, 6,43 de
media para los anuncios con famosos, frente a al 6,39 de los anuncios sin
famoso. También, gran parte de los anuncios marcados en primer lugar como
favorito por la muestra pertenecen a anuncios con personajes famosos. Lo
mismo sucede respecto al segundo y tercer puesto.

Con el segundo cuestionario se queria hacer una comparacion directa
entre las dos variables, por lo que los individuos tenian que valorar cada
anuncio de las diferentes marcas preguntadas o bien si no lo recordaban que lo
indicaran. En este caso la notoriedad vuelve a ser superior para los anuncios
con famosos, mientras que el gusto es mas parecido, ya que depende del tipo
de anuncio, pero en general vuelven a tener preferencia los anuncios con
famosos.

Estos resultados nos indican que, en general, utilizar un personaje
conocido en los anuncios publicitarios ayuda, no solamente a aumentar la
notoriedad del anuncio y de la marca, sino que también ayuda a incrementar la
emocion al ver el anuncio y a mejorar el gusto por su marca. Ademas, la
investigacion ha ayudado a demostrar la efectividad del uso de la tecnologia
del neuromarketing en los estudios de mercado. En definitiva, con el
neuromarketing y en colaboracion con las técnicas de marketing tradicionales,
se puede concluir que la utilizacion de personas conocidas en los spots
publicitarios ayuda al recuerdo, al aumento de la emocién y a mejorar las

preferencias por el anuncio y la marca.
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ANEXOS

ANEXO |
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Enlaces alos spots con famosos

Marca Anuncio Calidad Duracion Enlace

[ https://www.youtube.com/watch?v= |
Activia Shakira 720p HD 0:45
xKDYA8yhrGo
https://www.youtube.com/watch?v=
H&M David Beckham 1080p HD 1:22
oYjwXjwvAv0
§ Pepe Reina https://www.youtube.com/watch?v=
McDonald’s 1080p HD 0:20 _
armario A2uXA-1Kjlg
) https://www.youtube.com/watch?v=
Voll Damm Luis Tosar 1080p HD 1:04
nFHcRpCzSLg
i Rafa Nadal y https://www.youtube.com/watch?v=
Movistar+ 720p HD 0:26 ]
Ramos OXNcXGzH|DI
) ) https://www.youtube.com/watch?v=
Gillette Griezmann 1080p HD 0:24 .
IV7XCSikP7I
i Marcelo, Kroos, https://www.youtube.com/watch?v=
Pepsi ) i 1080p HD 1:00 . .
Messi y Dele Alli hPjiByYiigE
Estrella Marc Marquez y https://www.youtube.com/watch?v=
- . 1080p HD 0:20
Galicia Carlos Sainz ZP35JRAQpRO
; i https://www.youtube.com/watch?v=
Yatekomo Dani Rovira 1080p HD 0:20
tDddOAC8Mfk
Mercedes . https://www.youtube.com/watch?v=
David Mufoz 1080p HD 0:45
Benz PnOtD01Vbxk
https://www.youtube.com/watch?v=
LG G5 Jason Statham 720p HD 1:00
CcHzcN1-20Wk
Vicente del https://www.youtube.com/watch?v=
Danacol 1080p HD 0:20
Bosque 2rR4eQ 6APw



https://www.youtube.com/watch?v=xKDYA8yhrGo
https://www.youtube.com/watch?v=xKDYA8yhrGo
https://www.youtube.com/watch?v=oYjwXjwvAv0
https://www.youtube.com/watch?v=oYjwXjwvAv0
https://www.youtube.com/watch?v=A2uXA-IKj1g
https://www.youtube.com/watch?v=A2uXA-IKj1g
https://www.youtube.com/watch?v=nFHcRpCzSLg
https://www.youtube.com/watch?v=nFHcRpCzSLg
https://www.youtube.com/watch?v=QXNcXGzHjDI
https://www.youtube.com/watch?v=QXNcXGzHjDI
https://www.youtube.com/watch?v=Iv7xCSikP7I
https://www.youtube.com/watch?v=Iv7xCSikP7I
https://www.youtube.com/watch?v=hPjjByYiiqE
https://www.youtube.com/watch?v=hPjjByYiiqE
https://www.youtube.com/watch?v=ZP35JRAgpR0
https://www.youtube.com/watch?v=ZP35JRAgpR0
https://www.youtube.com/watch?v=tDdd0AC8Mfk
https://www.youtube.com/watch?v=tDdd0AC8Mfk
https://www.youtube.com/watch?v=Pn0tD01Vbxk
https://www.youtube.com/watch?v=Pn0tD01Vbxk
https://www.youtube.com/watch?v=cHzcN1-2OWk
https://www.youtube.com/watch?v=cHzcN1-2OWk
https://www.youtube.com/watch?v=2rR4eQ_6APw
https://www.youtube.com/watch?v=2rR4eQ_6APw
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Enlaces alos spots sin famosos

Sentirse bien | https://www.youtube.com/w |
Activia 1080p HD 0:20
por dentro atch?v=05M87s4JD7E
o https://www.youtube.com/w
H&M City diaries 1080p HD 0:56
atch?v=4ca_Lnnonrl
; https://www.youtube.com/w
McDonald’s | Solo en Espafia 1080p HD 0:22
atch?v=YVHOWQbnhel
https://www.youtube.com/w
Voll Damm Doble o nada 720p HD 1:00 ]
atch?v=DmAIMY2FB68
) https://www.youtube.com/w
Movistar + Abre tu vida 1080p HD 0:45
atch?v=pdRrZMAv3Q0
) Esto es https://www.youtube.com/w
Gillette ) 720p HD 0:36
afeitarse atch?v=0D_mxqg21yBY
i ) i https://www.youtube.com/w
Pepsi Pepsi Movie 1080p HD 0:59
atch?v=HByqgpYI8E6Y
Estrella Una historia https://www.youtube.com/w
. ) 720p HD 0:20
Galicia diferente atch?v=bF _hot9hFIs
) https://www.youtube.com/w
Yatekomo Lo komia 720p HD 0:20
atch?v=kc2y2Fphldg
Mercedes ] https://www.youtube.com/w
Sienta la cabeza | 1080p HD 0:44
Benz atch?v=cl9gnVBINNnO
Friends (recortar
i https://www.youtube.com/w
LG G5 en el minuto 720p HD 4:07
atch?v=aJzgNcPy Wg
1:12)
. https://www.youtube.com/w
Danacol Padre e Hija 1080p HD 0:20
atch?v=PoMPntJ4riw

Spots de prueba

| hitps://www.youtube.com/w
Ikea Terraza 1080p HD 2:39 ]
atch?v=izMbNhfBI2I
] https://www.youtube.com/w
Audi Carlos Jean 720p HD 1:01 ]
atch?v=fwDjac-o_NU
. i https://www.youtube.com/w
Heineken El plantén 1080p HD 3:19 )
atch?v=-GBItOHBM,|0



https://www.youtube.com/watch?v=05M8Zs4JD7E
https://www.youtube.com/watch?v=05M8Zs4JD7E
https://www.youtube.com/watch?v=4ca_LnnonrI
https://www.youtube.com/watch?v=4ca_LnnonrI
https://www.youtube.com/watch?v=YVH0WQbnheI
https://www.youtube.com/watch?v=YVH0WQbnheI
https://www.youtube.com/watch?v=DmAiMY2FB68
https://www.youtube.com/watch?v=DmAiMY2FB68
https://www.youtube.com/watch?v=pdRrZMAv3Q0
https://www.youtube.com/watch?v=pdRrZMAv3Q0
https://www.youtube.com/watch?v=OD_mxq21yBY
https://www.youtube.com/watch?v=OD_mxq21yBY
https://www.youtube.com/watch?v=HByqpYl8E6Y
https://www.youtube.com/watch?v=HByqpYl8E6Y
https://www.youtube.com/watch?v=bF_hot9hFls
https://www.youtube.com/watch?v=bF_hot9hFls
https://www.youtube.com/watch?v=kc2y2FphIdg
https://www.youtube.com/watch?v=kc2y2FphIdg
https://www.youtube.com/watch?v=cI9qnVBlNn0
https://www.youtube.com/watch?v=cI9qnVBlNn0
https://www.youtube.com/watch?v=aJzgNcPy_Wg
https://www.youtube.com/watch?v=aJzgNcPy_Wg
https://www.youtube.com/watch?v=PoMPntJ4r1w
https://www.youtube.com/watch?v=PoMPntJ4r1w
https://www.youtube.com/watch?v=izMbNhfBI2I
https://www.youtube.com/watch?v=izMbNhfBI2I
https://www.youtube.com/watch?v=fwDjac-o_NU
https://www.youtube.com/watch?v=fwDjac-o_NU
https://www.youtube.com/watch?v=-GBltOHBMj0
https://www.youtube.com/watch?v=-GBltOHBMj0
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ANEXO Il. Cuestionario |

% SOCIOGRAPH

Marketing Science Consulting

| Datos
Sexo: ] Hombre Edad:

[] Mujer
N° Brazalete:

Il Notoriedad

Escriba a continuacion los anuncios que recuerda y describa brevemente (méax. 2
lineas) como era cada uno de ellos. Puntte del 0 al 10, siendo 0 no me ha gustado
nada y 10 me ha encantado cada uno de ellos.

Marca:

Descripcion:

Puntuacion: 0|1 |2 |3 |4 |5|6 |7 (8|9 |10

Marca.:

Descripcion:

Puntuacion: 0|1 1|2 |3 |4 |51|6 |7 |89 |10

Marca.:

Descripcion:

Puntuacion: Ol1 |2 |3 |4 |56 |7 |89 |10

Marca:

Descripcion:

Puntuacion: 0Ol1 |2 (3|4 |56 |7 |89 |10
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Marca:

Descripcion:

Puntuacion: 0/1,2 (3|4 5|6 |7 |8 |9 |10

Enumere los 3 anuncios que mas le hayan gustado.
10
20
30

¢ Por qué te ha gustado el 1° el que mas?
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ANEXO Ill: Cuestionario Il

| Datos

% SOCIOGRAPH

Marketing Science Consulting
Sexo: [] Hombre Edad:

] Mujer
N° Brazalete:

Il Notoriedad Asistida

Puntte del 0 al 10, siendo 0 no me ha gustado nada y 10 me ha encantado cada uno
de los siguientes anuncios. Si no recuerda el anuncio, marque solamente la casilla de
‘no recuerdo este anuncio”. Después explique qué es lo que mas le ha gustado de los
dos anuncios de cada marca.

Anuncio: Voll Damm. Aparece Luis Tosar contandole a un camarero las cualidades de
la Voll Damm y de por qué todas las cervezas no son iguales.

Puntuacion: [0J1 [2[3[4[5]6 7 [8 ]9 [10 |

No recuerdo este anuncio: [_]

Anuncio: Voll Damm. Varios planos de espaldas muestran distintas profesiones como
un boxeador, un jugador de rugby, un empresario 0 un bombero. Luego una camarera
le sirve una Voll Damm a un cliente.

b

Puntuacién: lo |1 ]2 3|4 |56 [7 |89 |10 ]

No recuerdo este anuncio: |:|

¢, Qué es lo que mas le ha gustado de estos dos anuncios de Voll Damm?

~ A4~
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Anuncio: Gillette. Una voz en off comenta las caracteristicas de la nueva cuchilla de
afeitar de Gillette, con escudo protector y lubricacion “Proshield”.

Puntuacion: [0 (1 [2[3]4[5]6 7 [8 |9 [10 ]

No recuerdo este anuncio: [_]

Anuncio: Gillette. Griezmann aparece en pantalla poniendo distintas caras raras
porque es “lo que hacia al afeitarse” hasta que descubrié la nueva Gillette.

ANTOINE GRIEZMANN

Puntuacion: [0 1 J2[3Ja]5]6 7 [8 ]9 [10]

No recuerdo este anuncio: |:|

¢, Qué es lo que mas le ha gustado de estos dos anuncios de Gillette?
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Anuncio: Mercedes Benz. El cocinero David Mufioz cuenta la historia que hay detras
de sus estrellas MICHELIN y que simplemente se trata de una estrella, hasta que se
da cuenta de que la estrella de su Mercedes ha sido robada.

Puntuacién: [0 J1 ]2 ]34 [5]6 [7 [8 ]9 [10 ]

No recuerdo este anuncio: |:|

Anuncio: Mercedes Benz. Una voz en off va dando consejos con frases como “sé un

caballero”, “trabaja duro”, “toma el control de tu vida”, para finalmente decir que es
hora de “sentar la cabeza”.

Puntuacion: [0 [1 [2[3[4a[5]6 [7 [8 ]9 [10 ]

No recuerdo este anuncio: |:|

¢, Qué es lo que mas le ha gustado de estos dos anuncios de Mercedes Benz?
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ANEXO IV: Respuestas agrupadas preguntas abiertas del cuestionario |

Anuncio Respuestas Frecuencia

Gracioso y divertido 7

Por las reacciones de los concursantes, reales 5
Heineken (prueba) Es dinamico, no aburre, hace estar atento 4
Trata sobre fatbol 2
Causa sensaciones 1
Historia y lo que trasmite 3
Final feliz 2
Ikea (prueba) — -
Relacién con los animales 3
Era una monada 1
Creativo 1
H&M (con famoso)
Porque salia Beckham 1
Original e ingenioso 2
Voll Damm (con famoso) : :
Personaje conocido 1
Mercedes Benz (con Ingenioso y gracioso 1
famoso) Trasfondo del mensaje (estrategia de marca) 2
H&M (sin famoso) Era en su conjunto atractivo (colores, musica...) 1
Voll Damm (sin famoso) Resalta las profesiones desde perspectiva heroica 1
Audi (prueba) Identificacion con la muasica y el conducir 1




ANEXO V: Respuestas preguntas abiertas cuestionario Il
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Anuncio

Respuesta

Frecuencia

Voll Damm (con)

Actuacion Luis Tosar

4

Simil entre las cervezas y los peces

Saber que no todas las cervezas no son iguales

El camarero colgado, el final

Voll Damm (sin)

Seriedad y caracter que trasmite la cerveza

El mensaje motivador

Distintas profesiones

Gillette (con)

Divertido y gracioso

Que sale Griezmann

Wlw|wlhdlJlW[rlO ]|+

Las caras de Griezmann, realista

Gillette (sin)

Las caracteristicas del producto

Simple, no trasmite mucho

Mercedes Benz
(con)

Original

El giro cuando le roban la estrella

El mensaje que trasmite, la historia

Por David Mufioz

Mercedes Benz (sin)

La imagen que trasmite, la elegancia y calidad

Frases motivadoras, dinamismo




