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Resumen

El patrocinio deportivo tiene sus raices en la antigua Grecia, aunque no es hasta mediados
del siglo XX que se consolidad el concepto, dicha evolucion hace que las definiciones
vayan desde un ambito mas econdémico (intercambio de recursos) hasta ahora que es una
herramienta de publicidad que otorga notoriedad, visibilidad y promocion.

Después de analizar las definiciones se puede decir que el patrocinio deportivo se centra
en tres aspectos clave que son el funcional, el simboélico y el estratégico.

Tiene como objetivo el aumento de visibilidad, el reposicionamiento y la expansion y sus
beneficios son el aumento de la conexion emocional y cobertura medidtica, incremento
de ventas y creacion de acciones tnicas. en lo que repercute al marco legal aqui en Espaiia,
tiene una normativa dispersa. La literatura cientifica del tema estd centrada en una
busqueda de las tipologias que hay en el sector dependiendo del objeto de clasificacion,
asi como también en un andlisis de casos de éxito.

Con este estudio se busca evaluar cual es el impacto de las marcas en el evento deportivo
y se ha utilizado para ello una herramienta de recoleccion de datos llamada Kopernica
que nos ofrece datos objetivos y cuantificables del procesamiento visual y emocional del
espectador.

Los datos que nos ofrece estd plataforma nos hizo poder dividir la muestra en dos
condiciones, Xa y Xb, en funcién de si recordaban haber visto alguna marca durante el
visionado y posteriormente analizarlas por separado. También nos ensefia como es el
seguimiento de vison del espectador y como es la intensidad y la emocién con la que se

observa el video.

Palabras claves: Patrocinio deportivo, Publicidad, Neuromarketing, Recuerdo,

Comunicacion.



1. Introduccion

El estudio que aqui presentamos es un estudio exploratorio, de naturaleza formativa, que
pretende conocer cémo funciona el recuerdo en el patrocinio deportivo. El objetivo
principal no es extraer conclusiones generalizables, sino a través de este estudio
desarrollar competencias fundamentales en la investigacion. Por lo que este proyecto ha
sido desarrollado como una experiencia de aprendizaje enfocada a un marco real de
investigacion. El estudio pretende también un acercamiento a nuevas técnicas de
investigacion en neurociencia, incorporando metodologias como Kopernica. Esta
herramienta ha permitido un acercamiento a las nuevas tendencias de investigacién en
marketing y publicidad, y en el neuromarketing. Para ello ha sido necesario realizar una
fase previa de aprendizaje del software y otra de familiarizacion con las metodologias de

neuromarketing.

La tematica seleccionada para realizar este proceso ha sido el patrocinio deportivo, por
ser una de las practicas mas usuales en la estrategia de marketing de las grandes marcas,

y por interés personal del autor de este trabajo.

La pregunta inicial que da lugar a esta investigacion es si los receptores perciben las
marcas que aparecen en la publicidad exterior en los partidos de futbol. Y la segunda
cuestion, consecuencia de la primera, si los participantes podian recordar las marcas que

habian visto.

Es posible que, si los participantes no recuerden las marcas el patrocinio deportivo en esta

modalidad, puede estar siendo una practica no adecuada.

A partir de esta premisa, se decidi6 construir el disefio de un experimento en el que el
sujeto se expusiera a un estimulo en el que apareciera escenas de un deporte con
publicidad. Se eligio el futbol por ser uno de los deportes mas seguidos y por tener una

publicidad exterior clara facil de identificar.

Las relaciones favorables que se establecen entre el recuerdo y la emocién positiva
(Cansado et al., 2020), nos hizo pensar que buscar situaciones de felicidad, en los
estimulos que construiriamos para realizar el experimento seria muy favorable. De modo
que se seleccionaron diversas escenas de partidos de futbol en los que se producia un gol.
A partir de aqui se construy6 un video de 21 segundos, en los que diferentes jugadores de

5



distintos equipos de futbol metian un gol. Se analizaron estos 21 segundos para reconocer
las marcas que aparecian y se procedio a disefar el cuestionario adaptado a las diferentes
gamas de productos patrocinadores, que tuviera en cuenta tanto el recuerdo espontaneo

como el sugerido.

El test se paso a 28 sujetos, por lo que entendemos los resultados son meros datos

exploratorios, no concluyente.

2.Marco tedrico

Aungque el concepto de patrocinio deportivo no se consolida hasta el siglo XX, sus raices
se remontan a la antigiiedad y ha ido evolucionando desde la forma mas primitiva de

mecenazgo hasta lo que conocemos hoy en dia.

En la Antigua Grecia, las ciudades y los aristocratas apoyaban a atletas que destacaban en
su disciplina con el objetivo de obtener prestigio y poder (Santomier, 2008). En estos
primeros ejemplos los patrocinios se ligaban al honor, al reconocimiento social y a la

influencia politica, ya que no buscaban unos intereses comerciales.

Ya durante el siglo XX y en especial en la década de los 60, juntamente con el desarrollo
de los medios de comunicacion, hizo que los deportes se convirtieran en fenomenos de
masas, lo que llamo y atrajo la atencion de las empresas, que vieron en el patrocinio una
via de comunicacion para llegar a grandes audiencias. Un caso emblematico fue el de
Coca-Cola, que en 1976 se convirtid en el patrocinador oficial de los Juegos Olimpico de
Montreal, y estableciéo un gran precedente para futuras colaboraciones a gran escala.

(Beech & Chadwick, 2007).

En los 80 y 90, se vivid una consolidacion y profesionalizacion, donde las marcas ya eran
mas cuidadosas con los eventos, clubes y deportistas que elegian para colaborar, buscando
asociaciones coherentes en términos de imagen, valores y posicionamiento. También en
ese mismo instante se implementaron métricas para evaluar el retorno de inversion (ROI),
lo que no crea una herramienta cuantificable y medida con los objetivos de la empresa

(Chadwik & Thwaites, 2004).

A partir del siglo XXI, impulsado por la digitalizacion, el auge de las RRSS, y la creciente

demanda de RSC, el patrocinio deportivo entr6 en una nueva etapa donde los
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patrocinadores ya no se conformaban con la visibilidad, sino que tenian otros objetivos
como el engagement, la creacion de vinculos emocionales con la audiencia, las

experiencias inmersivas y los proyectos con impacto social (Santomier, 2008).

La literatura cientifica aporta numerosas definiciones sobre el concepto de patrocinio
deportivo, todas ellas relacionadas con la financiacion de eventos deportivos, y los

multiples beneficios que comparten marca patrocinadora y el proyecto patrocinado.

El ambito financiero parece ser el mas recurrente en las definiciones, (Meenagham,1991:
36) lo describe como: “la provision de asistencia financiera o de otro tipo a una actividad
con el fin de lograr objetivos comerciales” o “la relacion comercial entre una empresa y
un evento, equipo u organizacion deportiva, en la que la empresa paga por el derecho a
asociar su nombre o productos con la entidad patrocinada” (Cornwell y Maignan, 1998:

6).

Otros autores destacan el valor no solo del aporte econdmico sino también del beneficio
que el patrocinador puede obtener con relacion a las ventas, la notoriedad, la visibilizacion
de la marca, el logro de asociaciones positivas, la generacion de contenido...(Garcia y

Pérez,2012).

En los tltimos afios se ha dado un paso mas enmarcando el patrocinio deportivo dentro
de la responsabilidad social corporativa de la marca, diferenciandola del mecenazgo por

su intencionalidad comercial (Capriotti, 2007)

En lo que parece coincidir todos los autores es que el “el patrocinio deportivo se ha
convertido una estrategia clave dentro del marketing deportivo, ya que permite la
construccion de marca mediante la asociacion con los valores del deporte” (Santomier
2008: 15) y en: “una herramienta de comunicacion estratégica que busca mejorar la
actitud del consumidor hacia la marca patrocinadora a través de la transferencia de

imagen” (Olson y Thjemee, 2009: 506).

Existe una evolucion en las definiciones que comienza en el ambito mas econdomico, para
llegar a ser considerado una herramienta vital en la notoriedad, visibilizacion y promocion
de la marca, independientemente de que esta pudiera tener una relacion a priori con los

eventos deportivos.



Con estas definiciones podemos destacar que el patrocinio deportivo se centra

basicamente en tres aspectos diferentes:

- El funcional, donde lo que se busca es un intercambio de recursos entre dos
entidades.

- El simbdlico, que lo que se desea es una transferencia de imagen.

- El estratégico, que se apoya en una futura construccion de marca y un buen

posicionamiento.

El aumento de este tipo de herramienta en los tltimos afios ha conducido a una de las
grandes preocupaciones, que aunque no la vemos reflejada en las definiciones estd muy
presente en los medios de comunicacion, y que se centra en establecer los limites y

normas que deben seguir los patrocinadores.

Una vez sabemos cudles son las claves y definiciones del patrocinio deportivo, podemos

detallar también cudles son sus objetivos y beneficios de esta practica para las marca.

Uno de los objetivos centrales del patrocinio, es aumentar la visibilidad de la marca, sobre
todo, en escenarios con gran concurrencia, como por ejemplo torneos internacionales,
ligas profesionales, u otros eventos con muchisima cobertura mediética. En estos &mbitos,
la presencia visual del patrocinador usando logotipos, material digital o menciones

permite llegar a millones de espectadores (Cornwell & Kwon, 2019).

Otro propdsito frecuente es el reposicionamiento, o mejorar la imagen de la marca,
empleando la vinculacion con disciplinas deportivas que expresen valores compatibles.
Pongase por caso, una empresa enfocada en la innovacion tecnoldgica podria patrocinar
deportes de motor o eSports, de esta manera, buscado una coherencia con su propia

identidad corporativa (Chadwick & Thwaites, 2004).

Asimismo, numerosas compaiiias aprovechan el patrocinio deportivo para expandirse en
nuevos mercados geograficos. Patrocinar competencias internacionales hace posible,
elevar la visibilidad de la marca en regiones importantes, y facilita su entrada comercial

en mercados emergentes (Meenaghan, 2001).

Finalmente, es menester recordar el impacto interno del patrocinio las marcas también

buscan impulsar el sentimiento de pertenencia entre sus empleados, y robustecer la cultura
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corporativa, sobre todo, cuando el patrocinio engloba actividades internas como eventos,

acceso a entradas o colaboraciones con deportistas (Santomier, 2008).

Los beneficios que las marcas recogen por patrocinar el deporte van mucho mas allé del

simple reconocimiento, si. Algunos, importantisimos son estos:

Aumentar la conexién emocional con los clientes, es un ejemplo; el deporte genera lazos
muy fuertes, y las marcas usan esa relacion, por construir una comunicacion mas genuina

y proxima a su publico (Beech & Chadwick, 2007).

Asimismo, un incremento de las ventas y la fidelizacién, uhm; diferentes estudios ya
revelaron que asociar la marca al deporte, ayuda en las compras y lealtad de los

consumidores (Cornwell & Kwon, 2019).

Una cobertura mediatica mayor también; patrocinar eventos enormes, deja a las marcas
tener mas visibilidad en medios clasicos y digitales, a veces con precios mas baratos que

la publicidad normal (Chadwick & Thwaites, 2004).

Por ultimo, crear contenido y acciones Unicas; las marcas usan los derechos que obtienen
con el patrocinio, para crear campanas de branded content, sorteos, eventos y otras

acciones interactivas, para que el consumidor se involucre mas (Santomier, 2008).

La legitimidad y la reputaciéon social, pues cuando el patrocinio se enlaza a causas
socialmente importantes, ejemplo el deporte femenino, el deporte base, o la
sostenibilidad, se produce un aporte positivo a la reputacion de la empresa (Meenaghan,

2001).

En Espaiia, si hablamos de patrocinio deportivo, no existe unas leyes concretas, pero si
b
que estan recogidas en varias normas que forman la base legal de esta herramienta de

marketing, y va desde el &mbito fiscal, hasta el audiovisual.

Para empezar, el Cédigo Civil dice que cada uno es libre de pactar lo que quiera, asi que
el patrocinio puede ser un contrato un poco especial, segtn el articulo 1255 (Codigo Civil,
1889). Esto significa que los clubes y las empresas pueden acordar lo que les parezca
bien, siempre y cuando no vayan en contra de la ley ni de lo que se considera correcto.

En cuanto a la publicidad, la Ley General de Publicidad (Ley 34/1988) ve el patrocinio



como una forma de publicidad que tiene que ser verdadera, clara y decir que lo que busca
es promocionar algo. Esta ley pone limites para que no haya publicidad que engafie o que

se haga a escondidas (Ley 34/1988, arts. 2-3).

Si nos vamos a los impuestos, la Ley 49/2002, que habla de como se gravan las
asociaciones sin animo de lucro y los incentivos fiscales al mecenazgo, incluye el
patrocinio dentro de los "acuerdos de colaboracion empresarial". En estos acuerdos, se
ofrece publicidad a cambio de dinero o ayuda material, y tanto el que patrocina como el

patrocinado se benefician en los impuestos (Ley 49/2002, art. 25).

Ademas, la reciente Ley 39/2022, del Deporte, dice claramente que el patrocinio es muy
importante para financiar el deporte, y anima a que el sector publico y el privado trabajen
juntos a través del mecenazgo y el patrocinio (Ley 39/2022, art. 60).
Por tltimo, en la tele y en internet, la Ley General de la Comunicacion Audiovisual (Ley
13/2022) regula el patrocinio de lo que vemos, pidiendo que se diga claramente quién
patrocina y que no se engafie a la gente, ademas de prohibir que se anime directamente a

comprar cosas (Ley 13/2022, art. 122).

En resumen, las leyes sobre patrocinio en Espafa estan un poco por todas partes, asi que
hay que mirar las leyes civiles, fiscales, deportivas y de publicidad para entender bien

todo lo que implica legalmente.
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3. Estado de la cuestion

Una gran parte de la literatura cientifica publicada en torno al patrocinio deportivo esta
centrada en la creacion de una clasificacion estructurada de las tipologias de Patrocinio

deportivo (Capriotti, 2007; Solano Santos, 2010)

Segun diversos autores, podemos clasificar el patrocinio deportivo en funcion del objeto

patrocinado, el alcance del patrocinio o el &mbito de actuacion.

Si atendemos al objeto patrocinado podemos describir esta modalidad como una de las
principales dentro del patrocinio deportivo, y va en funcion del destinatario directo al que

se apoya econdomicamente. Se distinguen los siguientes tipos:

- Patrocinio de eventos deportivos: las marcas buscan apoyar en la organizacion de
las competiciones a cambio de visibilidad durante el evento. De esta manera, la
marca tiene una alta exposicion a nivel mediatico, sobre todo si se trata de
competiciones de gran envergadura como son los JJOO (Del Rio & Velasco, 2021)

- Patrocinio de clubes o equipos: busca la asociacion con los clubes, utilizando los
soportes del equipo para ensefiar el logotipo de la marca. Asi consiguen
beneficiarse de la lealtad de los aficionados al club. (Lépez-Carril &
Anagnostopoulos, 2020).

- Patrocinio de deportistas individuales: apoyando a atletas especificos para que
estos actien como embajador de marca, lo que la marca ofrece es recursos
econdmicos, equipamiento o promocion. Esto puede ser muy efectivo si la figura

deportiva es altamente mediatica y destacada (Crompton, 2015).

La segundad modalidad, el patrocinio segliin el alcance de participacion, se establece

segun el criterio de implicacion de la marca con el patrocinado:

- Patrocinio principal: este es el patrocinador mas relevante, y se le suele dar
derechos exclusivos, como el nombre del equipo o del evento. Por ejemplo, en
“La Liga EA Sports” donde la empresa tiene una integracion total con la
competicion (Garcia & Lopez, 2019).

- Coprotagonistas o patrocinadores oficiales: son empresas que comparten
protagonismo en un segundo nivel, estas suelen estar presentes en soportes
publicitarios y acciones promocionales vinculadas a la entidad o el evento
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patrocinado (Del Rio & Velasco, 2021). Por ejemplo, estd el caso de BMW con el
Real Madrid CF, donde la marca tiene acciones promocionales como la entrega
de vehiculos a los jugadores de la plantilla, y ademas tiene su espacio en los
soportes publicitarios que la entidad ofrece (asientos del banquillo).

- Proveedores o colaboradores: son aquellas empresas que no hacen una inversion
econdmica directa, pero a cambio dan unos bienes o servicios por presencia
publicitaria. Estéd visibilidad que tiene es menor, pero sigue formando parte del

ecosistema de patrocinios (Lopez-Carril & Anagnostopoulos, 2020).

La tercera clasificacion se refiere a el ambito geografico de actuacion, y se establecen la

siguiente tipologia:

- Patrocinio local: va dirigido a eventos o equipos con un impacto en una
comunidad o ciudad muy concreta, lo mas habitual son pequefias o medianas
empresas que buscan establecerse en el mercado. De su entorno inmediato.

- Patrocinio nacional: estd enfocado en patrocinios que buscan una repercusion a
nivel estatal, este tipo busca que la marca se consolide con un publico nacional.

- Patrocinio internacional: implica a grandes entidades que buscan una presencia
mundial, mediante asociaciones con eventos, clubes o atletas de un alcance global

(Crompton, 2015).

Otro de los grandes bloques de andlisis en la literatura cientifica estd centrados en la
evaluacion y descripcion de los casos de éxitos mas relevantes en el patrocinio deportivo.
Muchos autores coinciden en analizar el patrocinio deportivo no solo como una
herramienta de visibilidad, sino también cémo un modelo estratégico integral para la
construccion de la marca, de posicionamiento tanto nacional como internacional y de
conexion con valores sociales que no aparecen en muchos de los casos en sus sectores de

desarrollo.

Podemos encontrar varios casos de éxito que nos muestra el calibre estratégico que puede

tener la actividad de patrocinio deportivo.

La marca RED BULL, es conocida por su Patrocinio en deportes extremos y
automovilismo. Estd marca, ha dado un paso mas en su rol de patrocinador, ha

desarrollado y gestionado equipos y eventos deportivos, lo que ha logrado una alineacion
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de sus valores de marca (energia, riesgo, juventud...), creando asi la gran diferencia con

sus competidores en su sector (bebidas) (Chadwick & Thwaites, 2004).

El caso de la marca Nike y el jugador de baloncesto Michael Jordan, es otra de los
patrocinios mas relevantes. La asociacion, que tuvo lugar en el ano 1984 entre el
deportista y la marca estadounidense, dio lugar a la iconica linea deportiva de “Air
Jordan” considerada como el patrocinio individual mas rentable de toda la historia. Segun
la revista Forbes (2022), esta linea le generd a la marca Nike mas de 5.000 millones de

ddlares en ingresos anuales.

Otro caso para destacar seria el de la compaiiia aérea FLY EMIRATES, conocida por su
asociacion con clubes y eventos deportivos. Esta aerolinea ha patrocinado a clubes de
fatbol de renombre como Real Madrid CF, Arsenal FC o AC Milan, asi como eventos
internacionales de rugby (Mundial) o fatbol (Copa América). Lo que les ha generado un
incremento de reconocimiento de marca global, especialmente en Europa y Asia (Beech

& Chadwick, 2007).

El tercero de los temas mas recurrentes en la literatura versa en torno a la evolucion del
patrocinio deportivo. Destacaria el estudio realizado por 2Playbook Intelligence “Atlas

del Patrocinio 2023” dividido en tres bloques:

1. Elprimer bloque es un analisis del patrocinio espafiol donde nos afirman que dicha
actividad de marketing habria aumentado en un 10.6% siendo la inversion total de
1.757 millones de euros. Dicho crecimiento viene de la mano de grandes eventos
coémo son la Copa América o la Solheim Cup, aunque también se le atribuye a un
aumento a nivel organico de clubes ligas y torneos que se disputan todos los afos.
Por lo tanto y segun los expertos encuestados, el 70% de estos creen que el afio
siguiente (2024) el gasto en el patrocinio deportivo seguird aumentando.

2. En este segundo bloque se realiz6 un ranking por numero de acuerdos y volumen
de inversion en cada deporte, sector o marca, en el top 20 de esta lista son los
unicos que superan los 10 millones de euros anuales, de las cuales once pertenecen
al mundo del futbol, aunque también aparecen como nombres mas destacados

ACB, Movistar Team o Mutua Madrid Open.
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Hay contabilizados en este afio mas de 230 contratos millonarios en el pais, pero
solo 4 entidades (Bar¢a, Madrid, La Liga y Dorna Sports) tienen mas de un
contrato que supere los 10 millones de euros.

En referencia a las marcas que mandan dentro del deporte sigue estando en el Top
Coca-Cola con 157 acuerdos repartidos en 14 deportes, luego CaixaBank con 106
acuerdos repartidos en 15 modalidades y cerrando el Top 3 estd Joma repitiendo
puesto con 82 contratos en 24 disciplinas (récord de disciplinas). En comparativa
con el afo pasado el top 10 sigue con Adidas, Grupo Mahou-San Miguel, Grupo
Damm, Halcon Viajes-BDC Sports e Iberdrola, e irrumpen Caja Rural y
Qironsalud.

En referencia a la inversion por deportes, el baloncesto adelanta al fatbol en
namero de contratos (>2.500), pese a eso el deporte mencionado mueve 12 veces
menos que el deporte rey, que alcanza 1.159 millones de euros.

El tercer bloque es la encuesta a stakeholders, esta se realiza con el objetivo de
aportar una vision profesional de la industria sobre cudl es el estado actual de la
inversion de las marcas y cudles son las perspectivas de futuro.

Los datos extraidos mas significativos son los siguientes:

o El 62% apunta a que habrd un incremento de patrocinio deportivo, sin
embargo, cambian los sectores que van a invertir, ya que el aio pasado
(2022) apuntaba que el mundo de la criptomoneda pegaria un boom en
inversion, este afio no estd ni contemplada y las que mayor dinero
destinardn a la actividad serdn las compafiias energéticas y las
tecnologicas.

o Los title right con un 38% es el activo mas valorado, seguido de la
presencia en la equipacion con un 37%. Aunque se destaca por parte de las
marcas que el desarrollo de experiencias serd, en un futuro a medio plazo,
el activo més relevante.

o El49% ya destina los mismos recursos a la activacion del patrocinio que
al fee del acuerdo y de cara al afio siguiente ya se anticipa que el 68% de
la industria deportiva aumentara los recursos destinados a la activacion.

o El72% de los profesionales piensa que los creadores de contenidos son en
la competencia mas directa a la hora de captar patrocinadores.

o Si hablamos de deporte femenino, el 78% prevé que la inversion en el

sector seguird aumentando.
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4. Objetivo de estudio:

El objetivo general de esta investigacion es evaluar el impacto de las marcas publicitadas
en eventos deportivos en términos de recuerdo espontaneo y sugerido, diferenciando

diferentes categorias de productos presentes en el estimulo visualizado.

Junto a este objetivo principal, coexisten unos objetivos especificos:

e Determinar la relacion de familiaridad previa de los sujetos con las marcas
utilizadas en el video, y el nivel de recuerdo previo a la exposicion al video.

e Evaluar el nivel de recuerdo, tanto espontdneo como sugerido, de las marcas
presentes en el estimulo visual.

e Evaluar las respuestas emocionales generadas por los estimulos publicitarios
mediante registro de emociones estableciendo correlacion entre las respuestas y

el recuerdo.

5. Metodologia

Se utiliza un disefo preexperimental de un solo grupo con fase de pretest y postest
(tablal). Mediante un muestreo de conveniencia, se seleccionan 28 participantes de la con

un rango de edad de 20 a 60 afios.

Tabla 1. Disefio metodologico

Disefio Preexperimental /un grupo
Muestra 28 sujetos
VI Video 21sg
VD Recuerdo espontaneo
Recuerdo sugerido
Fijaciones
Region de interés
Emocionalidad
Andlisis Andlisis descriptivo/ andlisis comparativo

Fuente: elaboracion propia

La herramienta de recoleccion de datos sera la plataforma Kopernica, con la cual se
realizard el test online y la medicion de respuestas neurofisioldgicas de los sujetos
expuestos a un estimulo (video evento deportivo). Kopernica es una plataforma de

Inteligencia emocional artificial, desarrollada por la empresa Neuroldgyca. La IA se nutre

15



de principios de neurociencia y de décadas de investigacion, cuenta con mas de 2000
estudios y billones de horas de datos. Esta plataforma permite la evaluacion de analisis
de voz, analisis gestual, lenguaje natural, estados emocionales, cognitivos y mentales y el

procesamiento en tiempo real (Kopernica, 2025).

Se utiliza esta metodologia por su capacidad para extraer datos objetivos y cuantificables
sobre el procesamiento visual y emocional, permitiendo asi una evaluacion del impacto
de las marcas visualizadas en el video. Permite ademas la combinacion con otras técnicas
de investigacion el como la encuesta que serd utilizabas para evaluar el recuerdo tanto

espontaneo como sugerido (Anexo 1).

El estimulo presentado a los sujetos, con el fin de estudiar sus respuestas esta construido
por un video con secuencias de escenas seleccionadas de distintos partidos de futbol, en
momentos claves donde se anotan goles. El video tiene una duracion de 21 sg. En el
estimulo estan presentes diferentes categorias de marcas (tabla 2) con tiempo muy

similares que oscilan entre la horquilla 2/5 segundos.

Tabla 2: Categorias de marcas

Categorias

Bebidas alcoholicas Mahou, Heineken, Carlsberg

Automoviles y transporte Ford, Volkswagen, Turkey Airlines,
Continental.

Energia y servicios Gazprom

Videojuegos y entretenimiento digital Play Station, Konami, TikTok, Vivo

Viajes y turismo Booking.com, Turkey Airlines.

Deportes y equipamiento deportivo Adidas

Logistica y envios FedEx

Fuente: elaboracion propia

En el cuestionario se utilizan dos medidas diferenciadas: el recuerdo espontaneo y el
recuerdo sugerido. El recuerdo espontaneo se centra en la capacidad de evocacion de un
recuerdo sin ayudas de claves o estimulos sugeridos (Roediger & McDermott, 1995). En
cuanto al recuerdo sugerido, se produce cuando el sujeto evoca un recuerdo ante la

presentacion de claves o estimulos pertinentes que ayudan a la recuperacion de la
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informacion (Macchitella et al., 2023). Ambos recuerdos evaltan diferentes procesos

cognitivos por lo que usarlos conjuntamente permiten una vision mas completa (Mah &

Lindsay, 2024).

En el test por lo tanto hay dos preguntas bésicas una relacionada con el recuerdo
espontaneo, se trata de una pregunta abierta en la que el sujeto libremente contestara sobre

la evocacion de las marcas que aparecen en el estimulo visionado.

La segunda pregunta, relativa al recuerdo sugerido se efectia mediante una escala de
Likert de 5 puntos, siendo 1 poco o ningln recuerdo y 5 un recuerdo vivido. En esta
prueba ademds de las marcas que aparecen en el video se han incluido 9 marcas
distractoras (no aparecen en el video). Esta estrategia metodoldgica, ampliamente
utilizada, permite una evaluacion mas certera de la discriminacion del sujeto ante las
marcas visionadas, pues permite detectar errores de atribucion y controlar el sesgo de la
respuesta por familiaridad. Para evaluar este sesgo se incluiran en el test, previo a la

exposicion preguntas de familiaridad con la marca segiin gama de productos.

Fases de estudio:

Fase 1. Fase pretest.

Relacion (familiaridad) con las marcas (previo a la exposicion del video)

El objetivo principal es evaluar el nivel de familiaridad y relacion del sujeto con las

marcas seleccionadas sin mencionar sus nombres para evitar posibles sesgos.

Fase 2. Exposicion al Video

El objeto es presentar al sujeto escenas deportivas en las que aparecen diferentes marcas,
en lugares distintos y con duracion diferente, para poder evaluar el nivel de recuerdo de
dichas marcas. Se analizardn las regiones de interés, para conocer la atencion y las

fijaciones oculares para descartar aquellas no representativas.

Fase 3: postest

Evaluacién del recuerdo espontaneo
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Identificar aquellas marcas, que aparecen el video visualizado, que el sujeto es capaz de

recordar, sin contar con ningun tipo de estimulo adicional.
Evaluacion del recuerdo sugerido

Esta fase tiene como objetivo central evaluar el reconocimiento de las marcas mediante
estimulos adicionales (marcas presentes en el video) intercalado con distractores, para

evaluar el nivel de recuerdo sugerido.
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6. Analisis datos

Para proceder analisis de los datos se ha segmentado a los participantes en dos
condiciones atendiendo al criterio de recuerdo espontaneo de las marcas
(afirmativo/negativo). Designaremos Condicion A (Xa) aquellos participantes que
respondieron afirmativamente a esta pregunta, y Condicion B (Xg) a aquellos que
contestaron no recordar ninguna marca (Grafico 1). Esta decision metodolédgica se
fundamente en la distincion entre recuerdo espontaneo y recuerdo sugerido entendiendo
ambos procesos como mecanismos cognitivos distintos (Macchitella et al., 2023). Esta
medida, junto con las marcas distractoras, nos ayuda a controlar el sesgo de memoria
inducida, ya que el recuerdo sugerido en muchas ocasiones puede estar influido por un

reconocimiento mas superficial o por sesgo de familiaridad.

Grafico 1. Grupos segun criterio de recuerdo espontaneo

Distribucion de X, , Xp

m XA: Respuesta de recuerdo espontaneo positiva

= XB: Respuesta de recuerdo espontaneo negativa

Fuente: elaboracion propia

6.1 Resultados de la Condicion Xa:
Xa: grupo de participantes que ha respondido positivamente a la pregunta de recuerdo

espontaneo.

Las respuestas en este grupo estan divididas entre 7 participantes que solo han contestado
afirmativamente, sin dar respuesta a la marca recordada y tres que han nombrado las

marcas siendo dos de ellas marcas que no aparecian en el video.
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Las medias generales muestran que existe mayor recuerdo de las marcas distractoras que

de las que aparecieron en el video (Tabla 3) (Grafico 2):

Medias generales de recuerdo (todas las marcas): X (x a) = 1.90
Media de recuerdo de marcas que salieron en el video: X v (x ) = 1.84

Media de recuerdo de marcas distractoras: X 4 (x a) =2.04

Tabla 3. Medias recuerdo sugerido de marcas (Condicion X,)

Marca Media de recuerdo tipologia
Mahou 1,9 Video
Heineken 1,4 Video
Carlsberg 1,6 Video
Ford 2,2 Video
Volkswagen 1,6 Video
Turkey Airlines 2,1 Video
Continental 1,9 Video
Gazprom 2 Video
Play Station 1,7 Video
Konami 1,9 Video
TikTok 1,7 Video
Vivo 1,6 Video
Bookingcom 2,1 Video
Turkey Airlines 2,1 Video
Adidas 1,6 Video
Fedex 2 Video
Qatar_Airways 2,1 Distractor
Estrella Galicia 1,7 Distractor
Nintendo 1,9 Distractor
Expedia 2 Distractor
Nike 1,9 Distractor
MRW 2,2 Distractor
Instagram 2,1 Distractor
Nokia 2,3 Distractor
Seat 2,2 Distractor
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Grafico 2. Media de recuerdo sugerido de marcas (Condicion X,)

Media de Recuerdo por Marca

—Video
Distractor

-
w

Media de Recuerdo
-
o

0.5

0.0

Mahou
Heineken
Carlsberg

Ford

Volkswagen

Turkey_Airlines

Continental

Gazprom

Play_Station

Konami

TikTok

Vivo

Bookingcom

Adidas

Fedex

Qatar_Airways
Estrella_Galicia 4

Nintendo

Expedia

Nike

MRW

Instagram

Nokia

Seat

M

o
a3
o

Fuente: elaboracion propia

Para poder descubrir diferencias significativas entre el recuerdo de las marcas distractoras

y las marcas video utilizamos la prueba estadistica (t de muestras relacionadas):

Este estadistico se utiliza para descubrir si existe diferencias significativas entre dos
mediciones o dos condiciones. En este caso la utilizamos para saber si existes diferencias

entre el recuerdo de las marcas (distractoras Vs Video).
Siendo d=-0.2244
Sq¢=0.2739

N=10

t(xa): = {Tomet\[{10}}=-2.59

El resultado de este estadistico muestra diferencias altamente significativas:

t(X a) =-2.59
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P (x ) = 0.0291

El valor t arroja datos significativos sobre la diferencia entre ambas condiciones,
indicando una diferencia muy grande en relacion con la variabilidad de los datos. El valor
p hace alusion a la probabilidad de lograr una diferencia como la observada, en este caso
es estadisticamente muy significativa y marca diferencias notables entre ambas

condiciones.

Los promedios por participantes en el recuerdo sugerido muestran unos indices de

recuerdo en general muy bajos (Tabla 4), (Grafico 3):

Tabla 4: Promedios de recuerdo sugerido por participantes (Condicion X,)

Sujeto Media de recuerdo
1 1,5
2 1,67
3 1,92
4 1,63
5 1,88
6 2,13
7 1,79
8 2,88
9 1,79
10 1,88

Fuente: elaboracion propia

Los sujetos muestran datos significativamente mas altos en los promedios de recuerdo

sugerido en las marcas distractora (Grafico 4).
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Grafico 4: Promedios de recuerdo sugerido marcas video VS marcas distractoras

(Condicién X,)
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Fuente: elaboracion propia

Para conocer si existe alguna relacion de familiaridad, entre las marcas que el sujeto
nombra en las diferentes categorias (recuerdo espontidneo) y los niveles de recuerdo
sugeridos en la ultima pregunta se ha calculado el estadistico de correlaciéon de Sperman
entre los niveles de recuerdo y si el participante mencion6 o no la marca previamente en
las preguntas de control. Los resultados no fueron muy concluyentes, ya que para
desarrollar el estadistico fue necesario liminar aquellos sujetos que nombraban marcas
que no estaban dentro de la pregunta del recuerdo sugerido. A destacar tres marcas (Tabla
5) de las que tan solo una estrella Galicia muestra una correlacion positiva moderada. Se
elimina por lo tanto el sesgo de familiaridad en las respuestas exceptuando la marca
Estrella Galicia, que pudiera verse influida por la previa familiaridad del sujeto con la

marca.

Tabla 5. Correlacion entre recuerdo y marcas mencionadas (Condicion Xa,)

Marca Correlacion
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Estrella Galicia 0,577
Nike 0,047
Ford -0,133

Otras marcas NaN

Fuente Elaboracion propia

Aunque se han recogido los datos asociados a las variables sociodemogréficas de edad y
género de los participantes, la evaluacion no se ha incluido en el andlisis porque no se han

observado patrones relevantes ni diferencias significativas.

6.2 Resultados de Condicion Xp:
Xp: grupo de participantes que ha respondido negativamente a la pregunta de recuerdo

espontaneo.

En esta condicion se encuentran 18 participantes que han contestado negativamente a la

pregunta de recuerdo espontaneo.

Las medias generales muestran (Tabla 6), al igual que en la condicion Xa, una

superioridad del recuerdo de las marcas distractoras, aunque con una menor distancia:

Media general de recuerdo: X (xp) =2.20
Media de recuerdo de marcas que salieron en el video: X v (X p) =2.20

Media de recuerdo de marcas distractoras: X 4 (x b) =2.21

Tabla 6. Medias de recuerdo sugerido (Condicion Xp)

Media de recuerdo tipologia

Marca

Mahou 2,33 Video
Heineken 2,00 Video
Carlsberg 2,22 Video
Ford 2,39 Video
Volkswagen 2,17 Video
Turkey Airlines 2,22 Video
Continental 2,11 Video
Gazprom 2,28 Video
Play Station 2,11 Video
Konami 2,17 Video
TikTok 2,17 Video
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Vivo 2,29 Video
Bookingcom 2,17 Video
Turkey Airlines 2,22 Video
Adidas 1.94 Video
Fedex 2,39 Video
Qatar Airways 2,06 Distractor
Estrella Galicia 2,11 Distractor
Nintendo 2,33 Distractor
Expedia 2,33 Distractor
Nike 2,06 Distractor
MRW 2,39 Distractor
Instagram 2,22 Distractor
Nokia 2,17 Distractor
Seat 2,22 Distractor

Fuente: elaboracion propia

Las diferencias entre ambas condiciones segin la prueba estadistica (t de muestras
relacionadas) indica un valor t (t=-0.25) que arroja datos sobre la baja diferencia entre
ambas condiciones, afirmacién que corrobora el valor p (p=0.085) que muestra que la

diferencia observada no es estadisticamente significativa.

Los promedios de los participantes en el recuerdo sugerido (tabla 6), muestra unos indices

de recuerdo muy bajos

Tabla 6. Promedios de recuerdo sugerido por participante (condicion Xp)

Sujeto | Media_Recuerdo
1 1,91
2 1,96
3 2,13
4 3,00
5 3,00
6 3,00
7 2,00
8 2,17
9 2,00
10 2,00
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11 1,96
12 1,96
13 3,00
14 2,21
15 1,83
16 2,00
17 2,00
18 1,50

Fuente: elaboracion propia

Los sujetos de la condicion x, muestran datos muy similares en los promedios de recuerdo

sugerido en las marcas distractoras y en las marcas presentes en el video (Grafico 4):

Grafico 4. Promedios de recuerdo sugerido marcas video VS marcas distractoras

(Condicién Xp)
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En la condicion (Condicion Xp) no se ha podido realizar la correlacion de Spearman pues

no existen coincidencias entre las marcas nombradas y las presentes en el test por lo que

eliminamos completamente el sesgo de familiaridad en las respuestas.
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Aunque se han recogido los datos asociados a las variables sociodemogréficas de edad y
género de los participantes, la evaluacion no se ha incluido en el andlisis porque no se han

observado patrones relevantes ni diferencias significativas.

6.3 Comparativa entre condiciones Xa y Xo

Para realizar la comparacion entre las dos condiciones utilizamos el estadistico d de
Cohen, que nos va a permitir conocer el tamafio del efecto entre las dos condiciones,
mostrandonos como de grande es la diferencia entre los grupos (Tabla 7). La formula

usada es la siguiente:
d=(M:-M)/N(t2/n)

Siendo M1 y M2 las medidas de los dos grupos, t el valor de estadistico t y n el tamafo

de la muestra.

Tabla 7: Comparacion efecto: condiciones Xa y Xb

Tipo de recuerdo D cohen| Interpretacion del tamafio
Recuerdo general 0,63 Tamaino moderado
Recuerdo de marcas (video) 0,76 Tamaino moderado-alto
Recuerdo de marcas (distractor)| 0,36 |Tamafio pequefio-moderado

El recuerdo general arroja datos que muestran una diferencia moderada entre los grupos,
siendo la condicion Xy la que muestra un recuerdo mas alto. En cuanto a las marcas que
aparecen en el video las diferencias son méas marcadas, la condicion Xp ha dado respuestas

notablemente mas cercanas al recuerdo real.

En cuanto a los resultados en el recuerdo de marcas distractoras existe una pequeia
diferencia entre las condiciones, ambas muestran recuerdo de las marcas distractoras, con

un efecto mas leve en el grupo Xo.

6.4. Resultados de variables neurofisiologicas

La version utilizada para el andlisis (Kopernica 2.2) muestra problemas en el
procesamiento de los datos neurofisiologicos, por lo que solo nos han podido
proporcionar los datos sin desagregar, esto hace complejo el andlisis e imposible la

diferenciacion entre condiciones Xa y Xb, circunstancia que resta un valor importante a
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las conclusiones generales segun la diferenciacion de ambos grupos. En este contexto
seria importante en una investigacion, esperar a que el problema en la plataforma se
solucione y tener los datos desagregados para seguir la investigacion, pero dada la
premura y los tiempos de entrega , y teniendo en cuenta que el objeto central de este
trabajo no reside tanto en los resultados, sino en comprender el proceso de investigacion
y familiarizarme con las herramientas estadisticas y las mediciones neurofisioldgicas, he

considerado valioso introducir los andlisis con los datos que disponemos.

El anélisis de las variables neurofisioldgicas del promedio de los sujetos (Anexo 2)
muestra un nivel de relevancia medio, segun la fuente Kopernica (Mr Clue de la
plataforma) el estimulo consigue un nivel emocional medios para ser recordado. En
cuanto a la intensidad, el video logr6é generar unos niveles de intensidad emocionales
medios. Este valor se encuentra en el Benchmark del mercado (segin valores de la
plataforma) y se correlaciona con una intensidad emocional media. Se puede concluir en
que el punto se encuentra en un nivel medio de relevancia emocional. La valencia genera
unos niveles de positividad medio, se ha generado una conexion emocional positiva

media.

Los niveles de interés de los sujetos son altos (Imagen 1) (Anexo 2), en comparacion con

el compromiso y el rechazo, valores en los que los sujetos muestran niveles bajos.

Imagen 1. Video Atencion

Positive

Negative

Attentional dispersion = 0.07

Fuente: Kopernica 2.2

https://drive.google.com/file/d/1HPz_QOMW CppimfDL8HsiR3AEbI1IW2{C/view?usp

=share link
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Todos estos valores arrojan datos que pueden verse reflejados en la matriz emocional y la
matriz de interés (Imagen 2) que coloca a los participantes en un cuadrante positivo
conectando con los interesa y valores de la muestra o gran parte de esta, este resultado se
correlaciona con una conducta potencialmente de acercamiento. A pesar de ello, tal y
como muestra la matriz de interés el video mantiene un perfil medio o de mayor
neutralidad en la generacion de interés y emociones positivas. No consigue generar una

alta atraccion, pero tampoco muestra signos de relevancia

Imagen 2. Matriz Emocional y matriz de Interés

Matriz emocional Matriz de Interés

High relevance
a HIGH but
Tense - comprehensible INTEREST incomprehensible

Fear

Nervous
Anger
Stressed
Upset

LOow HIGH

CONFUSION CONFUSION
NEGATIVE :

Y | .

Tired Calm L ow rolovar Low T

INTEREST

Fuente: Kopernica 2.2

La posicion de los diferentes KPI (Relevancia, Intensidad, Valencia, Interés,
Compromiso, Rechazo y Confusion) respecto al Benchmark de la plataforma muestran el

video como un estimulo con un atractivo y un interés medios bajo (Imagen 3).
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Imagen 3. Posicion de KPI con respecto al Benchmark

ov233 Relevancia, Intensidad, Valencia,
Rechazo Compromiso, Confusién

/\\ . Estimulo  Fortalezas Debilidades
/( Interés,

Benchmark 50.3 66.6 215 587 406 100 230

BV233 326 44.0 -16.835046728971967 80.7 295 17 254

(4] © © [+] © o (4]

Fuente: Kopernica 2.2

Los resultados que arrojan el eye tracker (imagen 4) (Gréfica 5) (anexo 3), muestran que
aparecen un total de 18 marcas durante algiin segundo, sabiendo que las franjas de colores
determinan la intensidad de atencion con la que se ve el video podemos destacar, que solo
hay una marca que no ha sido vista con ningun tipo de intensidad que es Turkish Airlines,

que aparece en el segundo 8.

Por otra parte, han sido 16 marcas las que en algin momento del video han sido vistas

con un nivel medio/bajo de intensidad, y son las siguientes:

- Entre el segundo 1 y el 4: Gazprom, Ford, Heineken y Play Station.

- Entre el segundo 5 y el 8: Mahou y Allianz seguros.

- Entre el segundo 9 y el 12: Carlsberg, Continental, Konami Y Adidas.

- Entre el segundo 13 y el 17: Volkswagen, TikTok, Booking, FedEx Y Vivo.
- Entre el segundo 18 y el 21: UniCredit y Play Station.

Para finalizar el andlisis, 14 marcas de las 18 que han sido visualizadas con un alto nivel

de intensidad y son las siguientes:

- Entre el segundo 1 y el 4: Gazprom, Ford y Heineken.

- Entre el segundo 5 y el 8: Mahou y Allianz seguros.

- Entre el segundo 9 y el 12: Carlsberg, Continental y Konami.

- Entre el segundo 13 y el 17: Volkswagen, Booking y Vivo.

- Entre el segundo 18 y el 21: MasterCard, Heineken y Play Station.
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Segun estos datos no detectamos ninguna relacion entre el nivel de atencion y el recuerdo,
ya que todas las marcas que aparecen en rojo (nivel alto de atencion) tienen una media de

2 o superior en recuerdo sugerido.

Imagen 4. Video analisis Eye tracker

00:10 4« [ » 00:20
Fuente: Kopernica 2.2.

https://drive.google.com/drive/folders/1adbVIMbillk S§VvXHXHEzh4CBoJIS310?usp=

share_link

Si analizamos el video del eye tracker y el seguimiento de los ojos del espectador vemos
una toénica clara de seguimiento del balon y de la jugada a tiempo real, por lo que se ve
reflejado que el espectador lo que visualiza es el deporte y no esta atento a las marcas que
aparecen, solo entran en el campo de vision en caso de que la jugada en ese momento

pase por cerca de un cartel publicitario.

Si separamos el video en 5 fragmentos de tiempo (las cinco jugadas diferentes que existen

en el video) vemos lo siguiente:

- Entre el segundo 1 y el 4: Gazprom, Ford, Heineken y Play Station.
- Entre el segundo 5 y el 8: Mahou y Allianz seguros.

- Entre el segundo 9 y el 12: Carlsberg y Konami.

- Entre el segundo 13 y el 17: Volkswagen, Vivo y Booking.

- Entre el segundo 18 y el 21: UniCredit, Heineken y Play Station.

Por lo que vemos que solo 11 de las 18 marcas que salen en el video han sido foco de

atencion del espectador en alguin momento del video.
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Ademas, y sabiendo las respuestas de los encuestados, 18 personas dijeron no haberse
fijado en si habia publicidad o no, por lo que no esta claro que pese que que entre en el

foco de vison del espectador, sea realmente efectiva para su recuerdo.

Grafica 5.
-2 |nterés —2~ Intensidad —¥- Valencia
100 2
80 /\M/\\WW/\
60 [\J 1
20 Wm
0
20
0 7Y -1
-40 -2

0:0 0:1 0:2 0:4 0:5 0:7 0:8 0:9 011 012 0:14 0:15 0:16 0:18 0:19 0:20

En el video relativo al mapa de calor (Imagen 5) (grafica 6) podemos observar que hay
muchas marcas que durante el visionado hay momentos en el que tienen una evaluacion
emocional tanto positiva cobmo negativa. Destacamos que hay 4 marcas que solo tienen

esa emocion positiva que son:

- Adidas en el segundo 11.
- TikTok y FedEx en el segundo 13.
- UniCredit en el segundo 18.

Mientras que la tinica marca que solo aparece con emocion negativa es MasterCard en el

segundo 18.

Si analizamos la gréfica 6, el interés, que es la mezcla de atencion focalizada, la inmersion
y la concentracidn, tiene el pico de interés esta en el segundo 0:19, mientras que el punto
mas bajo es entre el segundo 0 y el 1. El interés medio que nos ofrece la imagen 3 vemos
que es de 80.7, lo que nos dice que hay un nivel de interés medio en el visionado del

video.
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La intensidad, que tiene el objetivo de cuantificar la intensidad de las emociones y se
correlaciona con la fuerza con la que la persona estd experimentando la vivencia, donde
también vemos picos muy por encima de la media en el segundo 1 y en el 18 mientras
que los puntos mas bajos han venido entre el segundo 8 y el 9. La intensidad media por
parte de los sujetos ha sido de 44.7. esto nos aporta y nos confirma que los niveles de

intensidad son medios por parte del espectador.

Si hablamos de la valencia, que es el medidor que computa todas las emociones tanto
negativas como positivas, vemos que siempre esta por debajo de 0 (exceptuando entre el
segundo 14 y el 15) por lo que podemos afirmar que las emociones en su mayoria han
sido negativas. Sabiendo que el rango de valores que tiene la valencia es de -100 a 100, y
la media de este medidor ha sido de -16.6 podemos decir que las emociones han sido

negativas, aunque rozando la neutralidad.

Imagen 5. Mapa de calor emocional

S 11£)0RE S NARRACIONESS
DE LALIGADY i Positive
Sty

Negative

[Attentional dispersion = -0.14]

Fuente: Kopernika 2.2
https://drive.google.com/drive/folders/1 TKr6d860OW-
bEbzc73HPPVX7tSRZWDA0Y ?usp=share_link

Gréfica 6. Intensidad emocional
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7.Discusion

En promedio los sujetos recuerdan ligeramente mas las marcas distractoras (2.04) que las
que realmente aparieron en el video (1.82). Esto podria interpretarse segun la notoriedad

o la familiaridad de los sujetos con alguna de las marcas distractoras.

Segun la prueba estadistica t de muestras relacionadas, la diferencia entre recuerdo de
marcas del video y marcas distractoras es estadisticamente significativa (p <0.05) es decir
que los participantes recuerdan mdas las marcas distractoras que las que realmente

aparecieron en el video.

La marca mas recordada entre el grupo afirmativo en recuerdo espontaneo, en la pregunta

de recuerdo sugerido es Nokia marca que no aparece en el video.

En la condicion de X, el recuerdo de las marcas distractoras no es significativo, sin
embargo, en el de Xy si lo es, lo que podria indicar una mayor tendencia a aceptar las

marcas no visualizadas como familiares.

El grupo X, tiene resultados estadisticamente mas significativos en todas las medidas, lo
que puede indicar que el recuerdo sugerido activa las marcas reales y las distractora de
igual manera. Es decir que la pregunta de recuerdo espontaneo es fiel predictor de la
evocacion de recuerdo de marca, en el caso de respuestas negativas. En el caso de la
condicion X. no existen diferencias significativas, lo que podria significar que los

participantes de esta condicion tienen un recuerdo mas preciso, o menos influenciado,
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pero al revisar las medias del recuerdo sugerido vemos que el recuerdo muestra niveles

muy bajos.

8. Conclusion y aportaciones

Una vez hecho el andlisis de datos, vemos que del total de la muestra un 36% ha dado una
respuesta positiva de recuerdo espontaneo mientras que el 64% ha respondido
negativamente.

No existe una diferencia significativa entre el grupo Xa y Xs, ya que la media de recuerdo
es de 1,91 y 2,08 respectivamente y la diferencia en este caso y con la muestra que
tenemos es de 0,17.

Las matrices de emocion y de interés, nos muestran que hay una intensidad media y
neutral, y un interés medio bajo que no genera confusion ni ambigiiedad, por lo que estos
hechos pueden ser uno de los motivos por el cual el recuerdo tenga unos niveles tan bajos.
Dentro de la condicion de Xa, la marca que mejor recuerdo ha tenido dentro del video ha
sido Heineken, y esto se puede asociar también a la cantidad de anos que lleva como
patrocinador de una de las competiciones mas importantes del futbol (Champions
League) por lo que el recuerdo puede venir dado por un momento mas lejano que no sea
ese visionado del video. Mientras que en la condicion Xy, la marca que mejor recuerdo
ha tenido ha sido Adidas.

Esto puede ser dado de que las dos marcas mencionadas anteriormente, tienen una historia
y recorrido con el patrocinio deportivo muy grande detras y el recuerdo se viene dado de
ahi y no de haberlas visto en el video, ya que si el espectador ha consumido futbol de
manera habitual en su vida ya ha creado ese recuerdo y puede intuir que pueda salir las
pantallas publicitarias sin realmente haber sido consciente de ello.

Una dato realmente interesante es que 14 de las 18 marcas en algin momento del video
han sido un foco de alta intensidad y pese a eso existe un nivel bajo de recuerdo lo que
podemos intuir, que no afirmar a ciencia cierta, que pese a la intensidad con la que se
pueda ver la publicidad no tiene porque ser algo significativo a la hora de que sea
recordada.

Por otro lado, en el cuestionario se realiz6 un sesgo que no ha sido de valor para la
investigacion, por lo que para un futuro estudio se podria o no hacer ese sesgo en la
encuesta o crear y analizar un estudio en base el sesgo, y no en funcién de la condicion

Xay Xb.
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Por ultimo, debido a la dificultad para realizar el cuestionario y visionado del video que
me expresaron muchos de los sujetos encuestados, la muestra es algo pequefia y me
hubiese gustado conseguir minimo 40 respuestas en lugar de las 28 conseguidas, aunque
estas respuestas nos han dejado entrever como responde el espectador a la publicidad en

un evento deportivo.
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Anexos

Anexo 1. Cuestionario

Cuestionario
En relacion con bebidas alcoholicas, ;consume habitualmente alguna marca de cerveza?
8

(Cual(es)?
(Qué marcas de automoviles o medios de transporte le resultan més familiares?
En cuanto a energia y servicios, ;podria mencionar alguna empresa que te sea familiar?
(Qué consolas de videojuegos o plataformas digitales utiliza con mayor frecuencia?

. viai arismo, ;qué , : utiliz
En términos de viajes y turismo, ;qué aerolineas o agencias de reservas ha utilizado
recientemente?
(Qué Deportes sueles seguir en los medios?
Si sueles utilizar equipamiento deportivo o ropa deportiva ;Puedes nombrar las marcas
que usas habitualmente?
(Qué empresas de logistica o envios conoces?

Exposicion al video

Recuerdo espontaneo

Después de ver el video, ;recuerda haber visto publicidad de alguna marca? (Responda
libremente)
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(Alguna marca o mensaje en particular le result6 familiar? ;Por qué?
Recuerdo sugerido

A continuacion, le presentaremos una lista de marcas. Indique si recuerda haberlas visto
anunciadas en el video del evento deportivo evalia del 1 al 5 siendo 1 sino recuerdas
haberla visto y 5 si la recuerdas perfectamente:

Gazprom

Qatar Airways

Estrellla Galicia

Ford

Nintendo

Heineken

Play Station

Mahou

Expedia

Nike

Turkey Airlines (Viajes)

Continental (Automoviles)

Konami (Videojuegos)

Carlsberg (Cervezas)

Adidas (Deportes)

Fedex (Logistica)

TikTok (Entretenimiento digital)

Vivo (Entretenimiento digital)

Booking.com (Viajes)

Volkswagen (Automéviles)

MRW

Instagram

Nokia

Seat

Anexo 2. Video atencion
https://drive.google.com/file/d/1HPz_QOMW CppimfDL8HsiR3AEbI1IW2{C/view?usp

=share link

Anexo 3. Video Eye Tracker
https://drive.google.com/drive/folders/1adbVIMbillk S§VvXHXHEzh4CBoJIS310?usp=

share link

Anexo 4 Video Nivel Emocional

https://drive.google.com/drive/folders/1TKr6d860OW-
bEbzc73HPPVX7tSRZWDAoY?usp=share_link

Anexo 5 Excel data
https://drive.google.com/drive/folders/1S3qQ0VMTegqqA7VnbKufgb6dnr7uilOhk ?usp=

sharing
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