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ResUmeN: Llamar la atención y generar respuesta emocional son factores importantes en el re-
cuerdo de un anuncio. Su estudio implica necesariamente el estudio de la psique, al tratarse de 
fenómenos de naturaleza interna del sujeto. Este trabajo expone los resultados de un experimento 
de neurociencia aplicada a la publicidad. Así, se midieron los niveles de respuesta: atencional y 
emocional (edl y edr, respectivamente, por sus siglas en inglés), de forma simultánea a un grupo 
de 30 personas, de entre 18 y 22 años, que vieron 20 anuncios publicitarios en la Universidad de 
Valladolid. Los resultados ponen de manifiesto diferencias significativas en atención y emoción en 
relación con la tipología de anuncios, destacando el de tipo cómico sobre todos. Adicionalmente, 
los anuncios enunciados en inglés y los no emitidos en España obtuvieron valores promedio signifi-
cativamente superiores, tanto en atención como en emoción. Por otra parte, los incrementos más 
intensos de edl se producen con un sonido fuerte, súbito, posiblemente inesperado y de registro 
muy distinto al sonido previo. Del mismo modo, los decrementos intensos de edl están en todos 
los casos observados relacionados con momentos de contenido negativo o triste, y se producen en 
momentos iniciales del anuncio. Los edr, por su parte, también muestran momentos de cambio 
súbito en los anuncios analizados. En estos, se puede observar que los mayores niveles de edr se 
producen en los instantes posteriores a la conclusión de un puzle de tipo cómico o en momentos 
de alta intensidad sonora. Finalmente, la mayoría de los momentos de más alto edr se produce en 
el contexto de tramos con mayor edl.

PalabRas clave: Neurociencia, atención, emoción, marketing, publicidad, televisión.

Introducción

Actualmente vivimos en una época de saturación publicitaria, que ha for-
zado a los oferentes de productos y servicios a evolucionar e, incluso, crear 
nuevas formas de comunicación para destacar sobre el resto, para —en de-
finitiva— llamar la atención de los consumidores.

Además, es preciso destacar un fuerte proceso de homogeneización de las 
cualidades estructurales de los productos, que iguala la oferta y hace difícil 
la diferenciación funcional del producto o servicio, abriendo, por tanto, la ne-
cesidad de diferenciar la marca, el producto o el servicio por vía emocional. 

Marketing

NeUROscIeNce aND aDveRTIsING. aN eXPeRImeNT ON aTTeNTION 
aND emOTION IN TelevIsION aDveRTIsING

absTRacT: Drawing attention and generating an emotional response are 
important factors in remembering an advertisement spot, whose study im-
plies analyzing the psyche as these phenomena deal with the subject’s 
inner nature. This work presents the results of a neuroscience experiment 
applied to advertisement. Therefore, attention and emotional response 
levels (edl and edr, respectively) were measured simultaneously in a group 
of 30 individuals aged 18-22, who were exposed to 20 advertisement spots 
of the University of Valladolid. Results clearly show meaningful differences 
regarding attention and emotion based on the typology of spots, where 
the comic type outstands over all. In addition, the spots in English lan-
guage and those not broadcasted in Spain obtained significantly higher 
mean values, both in attention and emotion. Furthermore, the most in-
tense increases of edl occurred with a loud, sudden, possibly unexpected 
and very different sound to the previous one. Similarly, intense decreases 
of edl are in all observed cases related to moments of negative or sad 
content and occur at the initial moments of spots. On the other hand, edr 
also show moments of sudden change in the analyzed spots. In these, the 
highest levels occur in the instants after the conclusion of a comic puzzle 
or in moments of high sound intensity. Finally, most of the moments of 
highest edr occur in the context of stretches with higher edl.

KeYWORDs: Neuroscience, attention, emotion, marketing, advertisement, 
television.

NeUROcIêNcIa e PUblIcIDaDe. Uma eXPeRIêNcIa sObRe aTeNçãO 
e emOçãO Na PUblIcIDaDe TelevIsIva

ResUmO: chamar a atenção e gerar resposta emocional são fatores impor-
tantes na lembrança de um spot. Sua análise implica necessariamente o 
estudo da psique ao se tratar de fenômenos de natureza interna do sujeito. 
Este trabalho expõe os resultados de uma experiência de neurociência 
aplicada à publicidade. Assim, foram medidos os níveis de resposta: aten-
cional e emocional (edl e edr, respectivamente, por suas siglas em inglês), 
de forma simultânea a um grupo de 30 pessoas, de entre 18 e 22 anos, 
que assistiram a 20 spots publicitários na Universidad de Valladolid. Os 
resultados mostram diferenças significativas em atenção e emoção em re-
lação com a tipologia de spots, e destacam o tipo cômico sobre todos. 
Além disso, os spots enunciados em inglês e os não emitidos na Espanha 
obtiveram valores médios significativamente superior, tanto em atenção 
quanto em emoção. Por outro lado, os aumentos mais intensos de edl 
foram produzidos com um som forte, súbito, possivelmente inesperado e 
de registro muito diferente ao do som anterior. Do mesmo modo, as dimi-
nuições intensas de edl estão em todos os casos observados relacionados 
com momentos de conteúdo negativo ou triste, e foram produzidos em mo-
mentos iniciais do spot. Os edr, por sua vez, também mostram momentos 
de mudança súbita nos spots analisados. Nestes, pode-se observar que os 
maiores níveis de edr são produzidos nos instantes posteriores à conclusão 
de um puzzle de tipo cômico ou em momentos de alta intensidade sonora. 
Finalmente, a maioria dos momentos de mais alto edr é produzida no con-
texto de trechos com maior edl.

PalavRas-chave: atenção, emoção, marketing, neurociência, publici-
dade, televisão.

les NeUROscIeNces eT la PUblIcITé. UNe eXPéRIeNce sUR l'aT-
TeNTION eT l'émOTION DaNs la PUblIcITé TélévIsée

RésUmé: Attirer l'attention et générer une réponse émotionnelle sont des 
facteurs importants pour le souvenir d'un spot. Leur étude implique néces-
sairement l'étude de la psyché, car il s'agit de phénomènes de la nature 
intérieure du sujet. Cet article présente les résultats d'une expérience en 
neurosciences appliquées à la publicité. C'est ainsi que l'on a mesuré les 
taux de réponse attentionnel et émotionnel (edl et edr, respectivement, 
pour leurs sigles en anglais), de manière simultanée à un groupe de 30 
personnes, âgées de 18 à 22 ans, qui ont vu vingt publicités dans la Uni-
versité de Valladolid. Les résultats montrent des différences significatives 
dans l'attention et l'émotion par rapport à la typologie des spots, en sou-
lignant le genre comique sur tous les autres. De plus, les spots énoncés en 
anglais et ceux qui n'avaient pas été émis en Espagne ont obtenu des va-
leurs moyennes significativement plus élevées, autant en termes d'atten-
tion comme d'émotion. D'autre part, les plus fortes hausses d'edl ont été 
produites avec un son fort, soudain, peut-être inattendu et avec un registre 
très différent du son précédent. De même, les baisses intenses d'edl ont été 
identifiées dans tous les cas observés impliquant des moments de contenu 
négatif ou triste, et se produisent depuis les premiers moments du spot. 
Quant aux edr, ils montrent aussi des moments de changement soudain 
dans les spots analysés. Là on peut observer que les plus hauts niveaux 
d’edr se produisent dans les moments qui suivent la conclusion d'un puzzle 
de genre comique ou à des moments d'intensité sonore élevée. Enfin, la 
plupart des moments de plus haut edr se produit dans le contexte des 
intervalles avec un plus haut edl.

mOTs-clé: neurosciences, attention, émotion, marketing, publicité, 
télévision.
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En definitiva, llamar la atención y emocionar al consu-
midor son factores fundamentales para el éxito, lo que 
supone destacar la importancia del estudio de la psique 
de la audiencia para el ámbito comercializador, en general 
(Burgos-Campero y Vargas-Hernández, 2013; Dapkevicius 
y Melnikas, 2009; Fugate, 2007), y publicitario, en par-
ticular (Muñoz-Sánchez, 2012). De hecho, el estudio de 
López-Lita y Farrán-Teixido (2010) puso de manifiesto la 
evolución del discurso publicitario de lo racional a lo emo-
cional entre 1988 y el 2008. 

Sin embargo, el discurso publicitario es sin duda un fenó-
meno complejo. Las encuestas de opinión a menudo no 
son capaces de responder a las cuestiones requeridas con 
la debida precisión, ya que la mayor parte de los procesos 
psíquicos son internos y, por tanto, no observables, además 
que su verbalización no siempre es la adecuada, a menudo 
porque los individuos encuestados ni siquiera son cons-
cientes de ello.

De hecho, se ha mencionado que, si se analiza a una per-
sona que visualiza un anuncio publicitario, podrían contro-
larse tres variables fundamentales del proceso: la atención, 
la emoción y la memoria, con lo que se podría optimizar 
el anuncio para que su impacto sea mayor (Torreblanca, 
Juárez, Sempere y Mengual, 2012). 

Por ello, resulta interesante el estudio de tipo psicobioló-
gico de la audiencia. En la actualidad, los métodos más 
usados son la tomografía por emisión de positrones, la 
imagen por resonancia magnética funcional, el electroen-
cefalograma (Khushaba, Wise, Kodagoda, Louviere, Khan y 
Townsend., 2013), el magnetoencefalografía y la actividad 
electrodérmica (Touhami, Benlafkin, Jiddane, Cherrah, El 
Malki y Benomar, 2011; Vecchiato et al., 2014a). De hecho, 
se han hecho pruebas de fiabilidad de estas técnicas, aso-
ciándolas a medidas de éxito en publicidad con resultados 
favorables (Venkatraman, Dimoka, Pavlou, Vo, Hampton, 
Bollinger, Hershfield, Ishihara y Winer, 2005; Precourt, G, 
2015; Varan, Lang, Barwise, Weber y Bellman, 2015).

La denominada actividad electrodérmica es, por su sensibi-
lidad, fiabilidad y facilidad de medición, uno de los medios 
más usados para medir atención y emoción, por lo que se uti-
liza en este trabajo, con una peculiaridad: se mide de forma 
simultánea a un grupo de personas, mediante una tecno-
logía llamada Sociograph, cuya viabilidad ya ha sido tes-
tada anteriormente por Martínez-Herrador, Garrido-Martín,  
Valdunquillo-Carlón y Macaya-Sánchez (2008), Martínez-
Herrador, Monge-Benito y Valdunquillo-Carlón (2012) y 
Aiger, Palacín y Cornejo. (2013). La actividad electrodér-
mica genéricamente considerada ha sido también usada, 
entre otros, por Garzón (2008) y Oxley (2008). 

Este es, en suma, un fenómeno psicobiológico descubierto 
por Feré en 1881 (Martínez-Herrador, Garrido-Martín, Val-
dunquillo-Carlón y Macaya-Sánchez, 2008). Los mecanismos 
psicobiológicos implican modificaciones de las propiedades 
bioeléctricas de la piel, por modificaciones de sus estruc-
turas plasmáticas, y en la actividad de las glándulas sudorí-
paras inervadas por el sistema nervioso simpático, que es el 
responsable de los procesos de activación.

La actividad electrodérmica (eda, por sus siglas en inglés) 
es muy usada en investigaciones de ciencias sociales por 
su alta capacidad para responder a estímulos nuevos, afec-
tivos, amenazantes y también cognitivos, así como a si-
tuaciones de ansiedad y estrés (Beer y Lombardo, 2007). 
Esta se puede clasificar en actividad atencional (edl, por 
sus siglas en inglés), relacionada con los procesos de aten-
ción, actividad emocional (edr, por sus siglas en inglés), 
que indica procesos mentales relacionados con la emo-
ción, y finalmente la actividad espontánea (nsa), inespecí-
fica y propia de cada sujeto, que debe considerarse ruido 
y despreciarse.

La importancia de estos estudios es notoria y creciente a 
pesar de su novedad —el término neuromarketing emerge 
en el 2002— (Morin, 2011; Blakeslee, 2004; Boricean, 2009; 
Andreu-Sánchez, Contreras-Gracia y Martín-Pascual, 2014). 
Tanto es así que se han construido modelos que optimizan 
la inversión de la publicidad en el lugar de venta con infor-
mación obtenida en un estudio sobre el comportamiento del 
consumidor —medido mediante técnicas psicobiológicas— 
en el punto de venta (Gil-Lafuente, Vidal y Martínez, 2010).

Así, un estudio aplicado al ámbito del marketing, en este 
caso realizado sobre las prácticas visuales de neuromarke-
ting de 124 establecimientos del centro comercial Ventura 
Plaza de Colombia, puso de manifiesto la adhesión de un 
buen número de dichos establecimientos a los principios de 
dicha perspectiva, asociados con la percepción sobre el co-
lor, la luz y la imagen fotográfica (Avendaño-Castro, 2013).

En otro trabajo sobre familiaridad en marcas, se realizaron 
dos experimentos para analizar la activación neurofisioló-
gica, la latencia de respuesta y la elección de marcas nuevas 
y familiares. Los resultados muestran que 1) la elección de 
nuevas marcas (en comparación con la elección de marcas 
conocidas) es precedida por un aumento de la activación 
de la corteza prefrontal, medido mediante resonancia mag-
nética funcional (fmri, por su abreviatura en inglés); 2) la 
elección de marcas nuevas se asocia con la latencia de res-
puesta mayor que las marcas conocidas, y 3) el estado de 
ánimo positivo mejora la latencia de respuesta de la elec-
ción de nuevas marcas, en comparación con las marcas co-
nocidas (Reimann, Castano, Zaichkowsky y Bechara, 2012).

ˇ
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Otro estudio, en este caso realizado sobre anuncios me-
diante electroencefalografía y respuesta galvánica a 28 
personas, puso de manifiesto diferencias significativas de 
atención y emoción entre géneros, según las categorías de 
productos visualizadas (Vecchiato et al., 2014b). Otro, ba-
sado en la marca Coca Cola, puso de manifiesto la im-
portancia de la música como elemento persuasor en el 
marketing audiovisual (Sánchez-Porras, 2013).

Otro trabajo realizado sobre anuncios de fármacos puso de 
relevancia que el uso de técnicas de neurociencia puede 
ayudar a una mejor comprensión de los mecanismos cons-
cientes e inconscientes de los sujetos, en relación con los 
mensajes publicitarios y de marketing (Orzan, Zara y Pur-
carea, 2015). Ahondando en esta cuestión, otro estudio 
puso de manifiesto mayor actividad cerebral en mensajes 
publicitarios percibidos como moderadamente engañosos 
frente a los creíbles y los fuertemente engañosos (Craig, 
Loureiro, Wood y Vendemia, 2012). Otro más puso de ma-
nifiesto que el recuerdo no se veía afectado si se pasaban 
los anuncios en televisión más rápidamente, ya que el ce-
rebro automáticamente se ponía en un estado de mayor 

alerta que si se pasaban a velocidad normal. (Siefert, Ga-
llent, Jaeobs, Levine, Stipp y Marci, 2008).

Por su parte, Wilson, Baack y Till (2015), con una inves-
tigación sobre publicidad exterior, demostraron la creati-
vidad y la atención como conductores fundamentales de 
éxito en publicidad, en concreto en relación a la mejora de 
recuerdo de marca. 

Finalmente, Steele, Jacobs, Siefert, Rule, Levine y Marci (2013)  
desarrollaron otro trabajo sobre anuncios en televisión, que 
usaba indicadores biométricos, y con ayuda de un eye-trac-
ker demostraron el valor de la televisión como herramienta 
para atraer y mantener respuesta emocional. Además, dicha 
investigación puso de manifiesto que ese engagement emo-
cional se veía incrementado cuando los participantes del es-
tudio combinaban visualización de contenidos similares en 
televisión y en Internet de forma simultánea. 

Ahondando en estas últimas líneas de investigación, la 
cuestión que se evalúa en este trabajo es la respuesta 
atencional y emocional simultánea de un grupo de sujetos 
hacia unos anuncios publicitarios de diverso contenido, 
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que describirán más adelante. Para ello, se recurre a la 
tecnología Sociograph (patente N.° 9902767) (Oficina 
Española de Patentes y Marcas, 2017), que evalúa dichas 
respuestas mediante la técnica del análisis electrodérmico.

En concreto, los objetivos fundamentales de este trabajo 
se centran en la evaluación de factores como la tipología 
de los anuncios, su idioma y su familiaridad con estos 
como factores significativos de diferencia atencional y 
emocional en el público objeto de estudio.

hipótesis

Las hipótesis de partida que motivaron la realización de 
este experimento fueron las siguientes:

h1. La tipología del anuncio es un factor significativo de 
diferencia de atención y emoción en el público estudiado.

h2. Los factores idioma y familiaridad son factores de dife-
rencia significativa en atención y emoción en el público 
estudiado.

h3. El cambio abrupto de registro sonoro es un factor de 
cambio en atención y emoción en el público estudiado.

metodología

La muestra está conformada por 30 personas de ambos 
sexos y edades, de entre 18 y 22 años, con proporción si-
milar. Además, se trata de una muestra diseñada a conve-
niencia de los investigadores.

Para obtener la medición objetiva del grado de aten-
ción y las reacciones emocionales durante la emisión, se 
utilizó el instrumento de medición Sociograph, que mide  
la actividad eletrodérmica en los dedos índice y medio de la  
mano izquierda, usando un modelo de series temporales. 

En su desarrollo, se realizó un único pase de 30 personas el 
día 12 de diciembre del 2014, en el salón de grados de la 
Facultad de Periodismo de la Universidad de Valladolid. A 
la entrada del recinto de emisión, se disponía a los partici-
pantes un brazalete con el instrumento de medición. Pos-
teriormente, se proyectó al grupo una secuencia continua 
de 20 anuncios con una duración total de 13 minutos y  
51 segundos. 

Se presentaron dichos anuncios con diversa temática, re-
gistros, idiomas, fechas de emisión, etc., y de forma alterna, 
con la intención de facilitar el cambio de registros aten-
cionales y emocionales. El objetivo de tal dispersión era 
la determinación de factores de incremento atencional y 

emocional. Así se consideraron los factores de tipología 
de anuncios, idioma de locución y familiaridad con aquel.

En concreto, los anuncios se concretaron en tipos musical, 
cómico, cinematográfico, motivacional y dramático. Los idio- 
mas elegidos fueron español, inglés y sin locución. 

Finalmente, también se consideró si el anuncio fue o no 
emitido en España, con el fin determinar si la familiaridad 
con el anuncio podría resultar un factor en decremento de 
atención y emoción. Los anuncios utilizados para la inves-
tigación se presentan en la tabla 1.

Durante la proyección, el brazalete enviaba la información 
de cada individuo a un sistema central de proceso, con 
objeto de analizar en tiempo real los niveles de atención y 
emoción de los participantes para su posterior análisis. El 
instrumento de medición analiza la actividad electrodér-
mica, enviando a la unidad central de proceso tres tipos 
de señales: 

1. La actividad tónica (edl) —electrodermal level—, que in-
dica niveles basales de activación, con una importante 
implicación en los procesos de atención. Los valores 
elevados de edl indicarían mayores niveles de activa-
ción-atención y, por tanto, más predisposición a recibir, 
analizar y responder a la información. La unidad de me-
dida usada en este experimento es el sumatorio de la 
resistencia electrodérmica en Kilomnios (k) de todos 
los participantes. Es importante señalar que, a menor 
resistencia, mayor nivel de atención.

2. La actividad fásica (edr) —electrodermal response— es 
una respuesta psicofisiológica específica, referida al 
rápido cambio en la conductividad producida por es-
tímulos desencadenantes desconocidos o conocidos y 
controlados, en su caso, por el investigador. Su funda-
mento se basa en el reflejo de orientación. Es un buen 
predictor de cambio tras la exposición a un estímulo y, 
por tanto, es uno de los índices más utilizados. En este 
caso, la unidad de medida es la media aritmética de 
la resistencia electrodérmica en k de todos los par-
ticipantes. Así, a mayor media, mayor intensidad de 
emoción. Cabe destacar que la máquina detecta sim-
plemente la presencia de emoción, pero no el tipo o 
contenido de esta, no discriminando entre emociones 
positivas y negativas.

3. La señal espontánea, no específica, aleatoria e indepen-
diente de cada persona (nsa) —non specific activity—, 
que se refiere a aquella actividad psicofisiológica no 
específica imposible de atribuir a un desencadenante 
conocido al no estar controlada su presentación. Estas 
respuestas son situacionales y representan el índice o 
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grado de activación del sujeto, de manera que, a mayor 
nsa, mayor actividad espontánea presenta el sujeto. 
La unidad de medida usada para esta señal es la resis-
tencia electrodérmica en k. Además, por ser inespecí-
fica y subjetiva, propia de cada persona, se compensó 
mediante la media aritmética global para posterior-
mente poder discriminarla y despreciarla.

La herramienta de neuromarketing Sociograph mide estos 
parámetros con una frecuencia de 36 inputs por segundo. 
No obstante, para simplificar tanto la información como 
el proceso del análisis, se aporta un solo dato por segundo, 
resultante de centralizar a través del promedio aritmético 
esos 36 datos por segundo.

Para el análisis de los datos recogidos se utilizaron técnicas 
estadísticas adecuadas a las características de las series 
temporales obtenidas, haciendo uso de modelos para estu-
dios longitudinales. 

Resultados obtenidos

Hay que considerar, en primer lugar, que el experimento se 
realizó atendiendo a un modelo de series temporales con 

fuerte autocorrelación, que supone la incidencia de los niveles 
de atención anteriores sobre los posteriores. La emoción, por 
su carácter súbito, no presenta esta dependencia.

atención

El nivel medio de atención para el conjunto de la muestra es 
de 232,48762 k, con una desviación típica cifrada en 11,967. 
Los coeficientes de curtosis (-0,723) y asimetría (-0,218) de 
Fisher para el conjunto de la muestra sugieren una distribución 
de tipo platicúrtico, con ligera asimetría negativa. 

Si bien, como se dijo antes, la edl usa un modelo de se-
ries temporales con fuerte autocorrelación, el análisis de 
la curva de atención se debe basar en la estimación de las 
tasas de cambio de dicha variable, con el fin de aislar los 
anuncios de su situación en la cadena.

Por ello, el análisis de la curva de atención se basa en la esti-
mación de las tasas de cambio del edl. Un incremento en el 
edl implica un aumento de la atención, y su decrecimiento, 
una disminución. Por ello, la característica más relevante de 
la serie es el crecimiento o decrecimiento que se produce a 
lo largo de la sesión.

Tabla 1. 
Spots por orden de emisión.

anuncio situación Tipo primario emitido en españa Idioma

1 Ipad Mini - Piano (00:01 - 00:29) Musical Sí Sin locución

2 Mahou Mixta - Raperos (00:30 - 01:03) Cómico Sí Español

3 Nike - Brilla (01:04 - 02:04) Motivacional Sí Español

4 Optifrog - Carnicero (02:05 - 02:22) Cómico Sí Español

5 Skirym - Dragón (02:23 - 03:25) Cinematográfico No Inglés

6 Ikea - No hay manera (03:26 - 04:05) Musical Sí Español

7 Asics - Estoy hecho de deporte (04:06 - 05:05) Motivacional Sí Español

8 Nocilla - Jingle Bisbal (05:06 - 06:05) Musical Sí Español

9 Scotch Brite - Nariguda (06:06 - 06:39) Cómico No Español

10 La española - Jingle Antiguo (06:40 - 06:54) Musical Sí Español

11 Alto Palermo - Los Ex (06:55 - 07:56) Cinematográfico No Español

12 DGT - Teléfono (07:57 - 08:42) Dramatico Sí Español

13 Cruzcampo - Norte y Sur (08:43 - 09:28) Musical Sí Español

14 Coca Cola - Referencias (09:29 - 10:40) Cinematográfico Sí Español

15 Heineken - La Macarena (10:41 - 11:13) Musical Sí Español

16 Snickers - Mr. T. (11:14 - 11:43) Cómico No Inglés

17 Ford Ka - Evil Twin (11:44 - 12:06) Cómico No Inglés

18 Sun Herald - Beautiful Morning (12:07 - 12:36) Cómico No Inglés

19 Andes - Desubicados (Bailarina) (12:37 - 13:18) Cómico No Español

20 bmw - Bruce Lee (13:19 - 13:51) Motivacional Sí Español

Fuente: elaboración propia.
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En el gráfico 1 se presentan los niveles de edl obtenidos 
durante la emisión, donde las líneas verticales indican el 
inicio de un nuevo anuncios, de acuerdo con la tabla pre-
sentada anteriormente. 

Con independencia de la situación espacial del anuncios, 
hay que señalar que en aquellas zonas en donde la pendien-
te de la curva es positiva se observa un aumento de la aten-
ción (caso de los anuncios de Mixta, Nocilla, Scotch Brite, 
La española, Heineken, Ford Ka y Sun Herald); en términos 
globales, estos son anuncios captadores de atención. En 
vista de ello, se puede señalar que son anuncios con fuerte 
componente cómico o musical. También se destaca que una 
parte de ellos (Scotch Brite, Ford Ka y Sun Herald) no fue-
ron emitidos en España, por lo que la familiaridad de los es-
pectadores con dichos anuncios debería ser nula.

Al contrario, una pendiente negativa implica una dismi-
nución de niveles de edl. Este es el caso de los anuncios 
de Apple, Nike, Optifrog, Skirym, Ikea, Asics, Alto Palermo, 
dgt, Cruzcampo, Coca Cola, Andes y bmw, que no consi-
guen captar la atención del espectador, siendo la temática 
de los mismos variada. 

Sin embargo, es posible que un anuncio no sea en general 
un captador o no de atención, pero se evidencian instantes 
en los que la atención muestra una variación muy impor-
tante, que indicaría, en caso positivo, un momento sorpre-
sivo, y en caso negativo, un momento de tedio.

Con el fin de observar estos momentos, en el gráfico 2 se 
presenta la tasa de variación relativa de edl —expresada 
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Gráfico 1. Nivel de edl, obtenido durante la emisión. Fuente: elaboración propia.
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Gráfico 2. Tasa de variación relativa de edl. Fuente: elaboración propia.
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en porcentaje— durante la emisión, indicando también las 
líneas verticales el inicio de un nuevo anuncio.

Así, se pueden destacar momentos de gran sorpresa o in-
crementos de atención en relación a las secuencias des-
critas. Los más importantes se describen en la tabla 2.

Tabla 2. 
Incrementos de edl.

marca/ 
anuncio

minuto/
segundo

situación

Mahou Mixta/
Raperos

00:46 a 00:51

En el sonido hay cambios entre voz 
y un sampling, y la imagen alter-
na una planta (de variedad pensa-
miento) y una figura de un rapero 
mirando a cámara. Hipotéticamen-
te, el incremento de edl podría de-
berse a cambios bruscos en imagen 
(cromatismo/movimiento) y voz.

Skirym/Dragón 02:25 a 02:35

Al comienzo del anuncio, suena 
una campana muy fuerte, que 
marca el inicio del incremento de 
edl. Es un anuncio de tipo marca-
damente cinematográfico y temá-
tica fantástica. 

Heineken/ 
La Macarena

11:02 a 11:12

En la imagen se aprecia un grupo 
de gente bailando en un domicilio, 
y el sonido coincide con los mo-
mentos álgidos de la canción de 
La Macarena, que coincide con el 
final del anuncio. Se trata de un 
anuncio de corte musical. 

Sun Herald/ 
Beautiful morning

12:25 a 12:33

Se inicia con un grito del protago-
nista de anuncio, que cae brusca-
mente al suelo. Posteriormente, 
una locución en inglés informa de 
la promoción, finalizando este im-
portante incremento de atención 
con otro grito del protagonista. 
Cabe destacar que este anuncio es 
de un diario inglés, y no fue emitido 
en España.

Fuente: elaboración propia.

Así, podemos observar que en los cuatro casos hay un 
iniciador sonoro común, que es un sonido fuerte, súbito, 
corto, posiblemente inesperado y de registro muy diferente 
al momento previo.

Del mismo modo, cabe destacar momentos de decremento 
intenso de niveles de edl, que constituirían momentos de 
tedio, de aburrimiento (tabla 3).

Así, podemos observar que en los cuatro anuncios presen-
tados los momentos que coinciden con decrementos sus-
tanciales de edl son de contenido negativo o triste. Dicha 
situación negativa se produce en todos los casos en los 
momentos iniciales de los anuncios.

En todo caso, y en relación a las hipótesis planteadas, se rea-
lizaron pruebas de contraste (pruebas T y anova de un fac-
tor), con el fin de determinar si los factores analizados eran 
significativamente diferenciales en términos de atención. 

Tabla 3. 
Decrementos de edl.

marca/
anuncio

minuto/
segundo

situación

Alto Palermo/
Los Ex

06:55 a 07:04

El spot anterior fue un jingle de 1956 
de Aceitunas La Española. Al co-
mienzo del anuncio, se muestra a 
cuatro mujeres en plano medio, en 
actitud triste, mientras una locución 
en off femenina señala que “Hay algo 
que hace que luchemos incansable-
mente por estar más lindas, todo para 
ellos: los ex”. El anuncio no fue emi-
tido en España.

Coca Cola/
Referencias

09:36 a 09:46

El protagonista del anuncio abre una 
nevera y toma una Coca Cola. Son 
momentos de finalización de la pre-
sentación de la circunstancia, en tono 
negativo, y antes de una locución en 
primer plano del chico —que de hecho 
produce incrementos de edl—.

Snickers/Mr. T. 11:14 a 11:25

Al comienzo del anuncio, se aprecia 
un partido de fútbol en el que se 
produce una agresión y un futbolista 
cae al suelo y grita ostensiblemente. 

Andes/ 
Desubicados 
(bailarina)

12:37 a 12:56

Al comienzo del anuncio, se aprecia 
a una chica bailarina que entra en 
un domicilio con una escayola en la 
pierna derecha, camina hacia la co-
cina y allí le expresa a un hombre que 
no podrá volver a bailar nunca más. 
En toda la secuencia hay un sonido de 
fondo alto y carácter muy solemne.

Fuente: elaboración propia.

En relación con la tipología estudiada, se pudo contrastar 
que el tipo cómico obtuvo una tasa de cambio media en 
edl significativamente superior a todos los tipos (motiva-
cional, drama, cinematográfico, con coeficiente de signi-
ficación anova 0,000, 0,006 y 0,000), excepto el musical, 
que también obtuvo tasas de cambio medias significativa-
mente a los tipos motivacional y cinematográfico (coefi-
ciente de significación anova 0,000 y 0,040). 

Con respecto al idioma de locución y familiaridad con el 
anuncio, hay que señalar que las pruebas de significación 
realizadas señalan que los anuncio no emitidos en España y 
aquellos con locución en inglés obtuvieron valores significa-
tivamente superiores en tasa media de cambio (coeficiente 
de significación en prueba t de 0,003 y 0,001, respectiva-
mente, no asumiendo varianzas iguales por coeficiente de 
significación en prueba de Levene 0,000, en ambos casos).
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emoción

El nivel medio de emoción para el conjunto de la muestra 
es de 0,105035 k, con una desviación típica de 0,13439. 
Los coeficientes de curtosis (35,498) y asimetría (5,283) de 
Fisher para el conjunto de la muestra sugieren una distri-
bución de tipo acusadamente leptocúrtico, con ligera asi-
metría positiva. 

El análisis de los niveles de edr en la serie posterior muestra 
los cambios súbitos en la resistividad de la piel, que se re-
lacionan con las reacciones a estímulos concretos. Aque-
llas áreas donde la amplitud de cambios es grande señalan 
una actividad emocional intensa, y viceversa. Los niveles 
de edr obtenidos durante la proyección se muestran en el 
gráfico 3.

Así, los incrementos más intensos de edr se muestran en 
la tabla 4.

Se debe resaltar en todo caso que la mayoría de los mo-
mentos de mayor edr se producen en el contexto de tramos 
con mayor edl. Estos momentos de mayor nivel de edr se 
producen en el instante posterior a la conclusión de un 
puzle de tipo cómico (en 4 ocasiones), o en momentos 
donde se produce mayor intensidad sonora (en 2 ocasiones). 

Con respecto a la actividad fásica (emoción), la respuesta 
emocional en los distintos anuncios se resume estimando 
el promedio de edr. En la tabla 5 se muestran los valores 
de edr medios obtenidos por anuncio.

La representación gráfica de la edr media estimada para 
cada anuncio muestra diferencias significativas entre pie-
zas, como se observa en el gráfico 4. 

Tabla 4. 

Incrementos de edr.

marca/ 
anuncio

minuto/
segundo

situación

Mahou Mixta/
Raperos

0:45
La planta, de especie pensamiento, 
dice “ahora examen sorpresa”, y cambia 
la imagen a un rapero que asiente.

Skirym/Dragón 2:30

En imagen se ve un anciano con los 
ojos en blanco y, un segundo después, 
un plano primerísimo de un ojo de un 
caballo. En sonido se aprecia un re-
doble de un tambor.

Scotch Brite/ 
Nariguda

6:36

Tras la conclusión de la secuencia de 
tipo cómico, aparece una transición 
de la escena a blanco realizada por un 
estropajo de la marca.

Heineken/ 
La macarena

11:03

En imagen, se muestra a un grupo de 
manos en primer plano bailando la 
canción de la Macarena. En sonido, 
sube la intensidad de la canción.

Ford Ka/Evil Twin 12:00

Tras la conclusión de la secuencia cómi-
ca, se ve el capó del coche que golpea 
un pájaro. Las letras impresas están 
en idioma inglés, siendo un anuncio 
de aquel país no emitido en España.

Sun Herald/ 
Beautiful morning

12:28

Tras la conclusión de la secuencia 
cómica, se muestra el periódico con 
fondo rojo y comienza una locución en 
inglés, siendo también un anuncio no 
emitido en España.

Fuente: elaboración propia.
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Gráfico 3. Nivel de edr obtenido durante la emisión. Fuente: elaboración propia.
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Así, pueden observarse mayores niveles de edr medio en 
los anuncios de Ford Ka, Heineken, La Española, Mahou 
Mixta, Scoth Brite y Sun Herald.

Con el fin de contrastar si los anuncios mencionados mos-
traban niveles de edr medios significativamente superiores 
al resto de los anuncios emitidos, se realizaron pruebas 
anova de un factor. Se utilizaron como ajustes hsd de Tukey 
y límite de significación en 0,05.

Los resultados muestran que los anuncios de Sun Herald 
(coeficiente de significancia 0,000), Heineken (0,000), 
Scotch Brite (0,002) y Ford Ka (0,009) obtuvieron edr me-
dios significativamente superiores a la media de todos los 
anuncios, excluidos los seis mejores antes mencionados. 
Sin embargo, solo mantendrían esta condición los anun-
cios de Sun Herald (0,000) y Heineken (0,008), si la media 
de edr incluyera todos los anuncios (también a los seis me-
jores). De igual modo, los dos anuncios que mejor media 
de edr obtienen, Sun Herald y Heineken, obtienen valores 
significativamente superiores a todos los anuncios, salvo 
los seis mejores ya mencionados. 

El anuncio de Scoth Brite mantiene una edr media signi-
ficativamente superior a todos los anuncios, salvo los seis 
mencionados y el de Optifrog. 

Finalmente, el anuncio de Mahou Mixta obtiene un edr 
medio significativamente superior al anuncio de Alto Pa-
lermo, Andes, Asics, bmw, Ikea y Nike, pero no al resto. En 
las pruebas realizadas, el anuncio de La Española no obtuvo 
un edr medio significativamente superior a ningún anuncio. 

Tabla 5. 
edr media por anuncio.

marca y anuncio media Desv. típ.

Alto Palermo - Los Ex 0,0773 0,0386

Andes - Bailarina 0,0718 0,0329

Apple Ipad Mini - Piano 0,0630 0,0174

Asics - Estoy hecho de deporte 0,0746 0,0430

bmw - Bruce Lee 0,0592 0,0122

Coca Cola - Referencias 0,0992 0,0824

Cruzcampo - Norte y Sur 0,0929 0,0764

dgt - Telefono 0,0839 0,0516

Ford Ka.- Evil 0,1973 0,1896

Heineken - Macarena 0,2094 0,2238

Ikea - No hay manera 0,0704 0,0295

La Espanola - Antiguo 0,1868 0,1003

Mahou Mixta - Raperos 0,1697 0,2738

Nike - Brilla 0,0648 0,0172

Nocilla - Bisbal 0,0926 0,0680

Optifog - Carnicero 0,0707 0,0404

Scoth Brite - Nariz 0,1931 0,2096

Skirym - Dragon 0,1000 0,1422

Snickers - Mr. T. 0,0799 0,0411

Sun Herald - First Aid Kit 0,2398 0,3603

Media Global 0,1050 0,1346

Fuente: elaboración propia.
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Gráfico 4. Media aritmética de edr por anuncios. Fuente: elaboración propia.
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En definitiva, se aprecia un promedio emocional significa-
tivamente alto respecto del resto en los anuncio de Sun 
Herald y Heineken. A cierta distancia, aunque con un des-
pertar emocional amplio entre los espectadores, se situa-
rían los anuncios de Stotch Ford Ka. 

Además, como en el caso de la atención, e igualmente en 
relación a las hipótesis planteadas, se realizaron pruebas 
de contraste (pruebas t y anova de un factor), con el fin de  
determinar si los factores analizados eran significativa-
mente diferenciales en términos de emoción. 

En relación con la tipología estudiada, se pudo contrastar 
que el tipo cómico obtuvo una tasa de cambio media en 
edl significativamente superior a todos los tipos (musical, 
motivacional, drama, cinematográfico, con coeficiente de 
significación anova 0,038, 0,000, 0,049 y 0,001). 

El de tipo musical obtuvo una tasa de cambio media signi-
ficativamente superior al tipo motivacional, (coeficiente de 
significación anova 0,041), pero no al resto de tipos (drama 
y cinematográfico). 

Finalmente, con respecto al idioma de locución y familia-
ridad con el anuncio, hay que señalar que las pruebas de 
significación señalan que los anuncios no emitidos en Es-
paña y aquellos con locución en inglés obtuvieron valores 
significativamente superiores en tasa media de cambio edr 
(coeficiente de significación en prueba t de 0,019 y 0,025, 
respectivamente, no asumiendo varianzas iguales por co-
eficiente de significación en prueba de Levene 0,000, en 
ambos casos).

conclusiones

Los análisis individuales de cada anuncio ponen de ma-
nifiesto diferentes comportamientos de los espectadores 
ante la emisión de los mismos, tanto en términos atencio-
nales (edl) como de registro emocional (edr).

Así, los anuncios que presentan una curva creciente de edl 
son en los que los espectadores están atentos al mensaje 
que se emite —cuestión bien distinta es que estén o no de 
acuerdo con el contenido del anuncio—. En todos los casos 
estudiados, el contenido es de tipo cómico o musical, en 
consonancia con el estudio realizado por Sánchez-Porras, 
relativo a la música de los anuncios de Coca Cola, y sugiere 
la conveniencia de uso de estos formatos siempre que, en 
términos narrativos, sea posible o conveniente. 

De hecho, las pruebas de significación realizadas sobre la 
tipología de anuncios, en relación con la primera hipóte-
sis planteada, respaldan estos hechos, ya que el tipo cómi-
co obtuvo valores promedio significativamente superiores a 
todos los tipos (motivacional, dramático y cinematográfico), 

salvo el musical en edl, y también valores significativamen-
te superiores a todos los tipos en edr.

No obstante, también pudieron constatarse diferencias de 
promedio significativas en relación con el idioma de locu-
ción y a la familiaridad con el anuncio. Así, los anuncios con 
inglés como idioma de locución y los anuncios no familiares 
obtuvieron valores promedio significativamente superiores 
tanto en edl como en edr, lo que permite afirmar la segunda  
hipótesis planteada. 

Por otra parte, cabe la posibilidad de que un anuncio, al 
margen de ser en términos globales captador o no de aten-
ción, contenga momentos en que la atención muestre una 
variación momentánea importante, que indicaría, en caso 
positivo, un momento sorpresivo, y en el negativo, un mo-
mento de tedio o aburrimiento.

En ese contexto, resulta significativo señalar que, en el caso 
de incrementos notorios de edl, se puede observar, en todos 
los casos, un iniciador sonoro común: sonido fuerte, súbito, 
posiblemente inesperado y de registro muy distinto al soni-
do previo. 

Los valores de respuesta en edr también muestran momen-
tos de cambio súbito en los anuncios analizados. En estos, 
se puede observar que los mayores niveles de edr se produ-
cen en los instantes posteriores a la conclusión de una situa-
ción cómica o en momentos de alta intensidad sonora, lo 
que refuerza la idea mencionada. Por ello, y en relación con 
la tercera hipótesis planteada en este trabajo, puede afir-
marse que el cambio abrupto de registro sonoro es un factor 
de cambio en atención y emoción en el público estudiado.

Así, deben observarse estas cuestiones si se plantea la si-
tuación estratégica de ciertos contenidos en el anuncio, 
ya que tanto atención como emoción son variables funda-
mentales en la generación de recuerdo, que tiene implica-
ciones sobre el posicionamiento de las marcas y productos 
en la mente de los consumidores. 

Si bien la saturación publicitaria actual obliga en gran me-
dida a investigar en torno a las claves de estímulo aten-
cional y emocional en las personas, y asumiendo que el 
neuromarketing puede ayudar a señalar estas claves, hay 
también que señalar que esta investigación no pretende 
alumbrar relaciones complejas en cuanto a la comprensión 
de los espectadores, sino simplemente señalar patrones de 
comportamiento común observados empíricamente en es-
tos. Por ello, cabe destacar que, si bien el método usado de 
seguimiento emocional es una buena herramienta de com-
prensión, no es capaz de establecer un modelo complejo de 
comportamiento audiovisual de los espectadores.
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Aun así, debe señalarse que las implicaciones de esta investi-
gación para la mejora de la eficiencia en la comunicación pu-
blicitaria televisiva son claras, ya que se aporta información 
relevante del subconsciente para la realización de anuncios 
publicitarios eficaces, en consonancia con los estudios rea-
lizados anteriormente sobre anuncios —si bien en este caso 
la investigación se hizo mediante el uso de la técnica de re-
sonancia magnética funcional— (Ruanguttamanun, 2014). 

Además, esta investigación resulta significativa, conside-
rando el alto coste de emisión de estas piezas publicitarias 
en televisión, y en consecuencia sobre la eficiencia para la 
acción de marketing.

Por otra parte, sin duda sería interesante ahondar en el 
contenido de la respuesta emocional al anuncio, dado que 
esta investigación únicamente pone de relevancia los incre-
mentos y decrementos de actividad fásica o emocional en 
la muestra, pero no su contenido o evaluación positiva o 
negativa.
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