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RESUMEN

El logotipo es la primera imagen que se ve de una empresa, y de manera
inconsciente transmite una gran cantidad de informacién en funcion de sus
caracteristicas. El disefio estratégico de este causara un impacto directo en la
percepcion de la marca por parte de los consumidores. Asimismo, la aparicion
estratégica del logotipo en los anuncios puede suponer un condicionante a la hora de

captar la atencion e influir en el recuerdo y retencion de la marca por los espectadores.

Es por ello por lo que este estudio busca estudiar de qué manera los
consumidores se ven influenciados por la presencia del logotipo en la publicidad
audiovisual y de qué manera su ubicacién y caracteristicas podrian influir en cuestiones
como la atencion o las emociones. Para ello, con la colaboracién de Sociograph, se ha
procedido a la interpretacién de los resultados obtenidos mediante técnicas de
neuromarketing y cuestionarios efectuados a un grupo de personas. De esta manera se
pretende determinar como la combinacién de los estimulos visuales y emocionales

impacta en la eficacia publicitaria de los logotipos.

ABSTRACT

The logo is the first image of a company, and unconsciously transmits large
information depending on its characteristics. A strategic design will produce a direct
impact in the brand perception from customers. Likewise, the strategic appearing of the
logo on the advertisements can be a determining factor in capturing attention and

influencing the recall and retention of the brand among viewers.

This research focuses on the way that customers are influenced by the presence
of logos in advertisement, and how their placement and characteristics might affect
factors such as the attention or emotions. To achieve this, collaborating with Sociograph,
the results obtained through neuromarketing techniques and surveys conducted on a
group of participants have been interpreted. This approach seeks to determine how the
combination between visual and emotional stimuli impacts the advertisement

effectiveness of logos.
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1 INTRODUCCION

1.1 Justificacion

En el ambito de la publicidad moderna, la competencia por captar la atencién del
espectador se ha ido intensificando. La motivacién de las marcas porque sus mensajes
sean recordados, las llevan a implementar una variedad de estrategias visuales y
narrativas entre las cuales destaca el uso del logotipo, un elemento clave de la identidad
visual que posee la capacidad de asociar de manera inmediata una imagen, experiencia

0 producto con una marca en la mente del consumidor.

Todo ello es parte del proceso por el cual se construye una marca, a través de la
gestion de diferentes elementos estratégicos como colores empresariales, identidad
corporativa, logotipo y otros procesos tanto comunicacionales como gréaficos. Esto se
conoce como branding y supone una herramienta estratégica dentro del marketing
empleada no solo para construir y gestionar una marca sino también como medio de
creacion de una personalidad, fortalecimiento de una identidad grafica y reforzamiento

del valor de la marca, de modo que conecte de manera directa con los consumidores.

Mas alla de construir la marca, el branding se encarga de darle valor. La marca
es lo que va a diferenciar del resto de competidores por lo que no debe quedar limitada
a una imagen o color. Es fundamental transmitir valores, generar credibilidad, confianza
y ofrecer una identidad a los productos. En el entorno comercial actual, cada vez es mas
complejo destacar entre la multitud, puesto que los productos y sus precios suelen ser
bastante similares. De modo que, es esencial llevar a cabo una gestion adecuada de la

marca para lograr la singularidad de la empresa.

Alo largo del trabajo se explorara como la presencia del logotipo de una marca
ya sea de manera dinamica o estatica, a lo largo de los anuncios publicitarios, influye en
el engagement!, la atencion y la capacidad de retencion de los espectadores. jEs mas
eficaz mostrar el logotipo al inicio o al final del spot??;Aumentan la retencion o la
atencion en funcién de si el logotipo o los productos de la marca, con el logo visible,

estan presentes a lo largo del anuncio?

Se ha comprobado que los elementos visuales son procesados a mayor
velocidad que cualquier otro tipo de estimulos, y a su vez tienen un impacto mas

duradero en la mente del espectador. Segun (Garcia Abad, 2019), directora de la

1 Engagement: Nivel de compromiso que tienen los consumidores con una marca.

2 Spot: Anuncio publicitario.
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agencia de publicidad y comunicacién especializada en la salud, Ogilvy Health; “El 90%
de la informacion que procesa el cerebro es visual. De ahi que seamos capaces de
recordar el 80% de las imagenes, y unicamente el 20% del texto, o el 10% del sonido.
Ademas, el cerebro humano procesa la imagen 60.000 veces mas rapido que el texto”.
No obstante, existe un debate sobre si la presencia constante del logotipo genera una
mayor identificacion con la marca por parte de los consumidores, o sin embargo, puede

resultar contraproducente al saturar al espectador con elementos repetitivos.

Para entender esta dinamica se ha llevado a cabo un estudio en el cual se ha
proyectado un cortometraje compuesto por diez anuncios de una marca deportiva,
Adidas. Durante esta proyeccion se han medido los niveles de atencion de los
participantes a través de sus repuestas eléctricas, recogidas mediante dispositivos

especializados, permitiendo cuantificar el nivel de engagement *de manera objetiva.

Es por este motivo por el que se esta llevando a cabo la realizacion de este TFG,
para aportar un enfoque a la comprensién de la efectividad del logotipo en la
comunicacion audiovisual, considerandose tanto su lugar en la narrativa del anuncio
como su influencia en el comportamiento de los consumidores. Al igual que otros
elementos empleados como el uso de figuras mediaticas, el storytelling “o el uso de
musica, el empleo estratégico del logotipo puede convertirse en una pieza fundamental

a la hora de construir una conexién entre marca y consumidor.

1.2 Hipétesis del estudio

La finalidad de este estudio se centra en dar respuesta a las diferentes hipotesis
generadas en base al efecto que produce, sobre el espectador, la percepcién del
logotipo de una marca, parte esencial del branding de la misma, en funcién de su
emplazamiento a lo largo del anuncio publicitario. Se trata de averiguar si ubicando el
logo de una empresa en un momento clave del anuncio, se obtiene una mayor atencién

por el consumidor.

3 La palabra engagement se refiere a la conexion emocional que la marca busca generar
con su audiencia. Una conexion continuada que ha de contar con una interaccion constante.

4 El storytelling se basa en la capacidad de narrar historias de una manera estructurada
con el objetivo de transmitir un mensaje mediante sucesos. A través de esta técnica se busca

una conexién emocional mas profunda con la audiencia.
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El estudio se ha enfocado en tres diferentes hipétesis las cuales distribuyen los
niveles de atencion o engagement y retencion entre las tres secciones distintas del spot;

el inicio, el final, el spot en su conjunto.

¢ En la hipétesis principal se cree que una presencia continuada del logotipo de
la marca, a lo largo de todo el comercial, genera unos mayores niveles de
atencién y retencidn por parte de los espectadores en comparaciéon con una
Unica aparicién al inicio o fin del spot.

e En la hipétesis secundaria se valora de manera mas positiva la presencia
aislada del logotipo en un momento concreto, al final del comercial, de modo
que la incertidumbre generada por el estimulo visual suponga una mayor
atraccién para los espectadores.

o En la hipétesis alternativa se cree que, tanto una sobreexposicién al logotipo
durante toda la secuencia, como una aparicion prematura del mismo, pueda
reducir la atencion del consumidor, causando una menor retencion y/o

abandono de la atencién en comparacién con una ubicacion estratégica al final.

1.3 Objetivo del estudio

El principal objetivo de este trabajo es analizar la importancia y eficacia del uso
del logotipo de una marca durante los spots publicitarios. Se busca entender qué efecto
tiene la ubicacion y frecuencia con la que se muestra el logotipo sobre la atencion, el
engagement y la retencion de la marca en los espectadores. Los objetivos en esta

investigacion son:

¢ I|dentificar si la exposicidon continua a la marca genera un incremento en la
atencién y un mayor reconocimiento de la marca.

o Determinar qué tan efectiva es cada estrategia para captar la atencion y
mantener el interés.

e Aportar pautas para mejorar el impacto y memorabilidad de las marcas
mediante la estructuracién de los anuncios y la colocacion y frecuencia de sus

logotipos.

2 MARCO TEORICO

2.1 Ellogotipo. Definiciéon y tipos
Segun la (RAE) logotipo es; “un simbolo grafico peculiar de una empresa,

conmemoracion, marca o producto”. Su objetivo principal es transmitir la esencia de la
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marca de una manera memorable y distintiva, dado que, como dijo Paul Rand (figura

emblematica del disefio grafico) “El logo no vende, identifica”.

Tradicionalmente se ha recurrido al uso de la palabra logotipo para hacer
referencia a aquellos elementos graficos, ya sea texto, imagen o la combinacion de
ambos, que representan la identidad de una marca, el quehacer de la misma y sus
valores. Sin embargo lo correcto seria identificar las distintas posibles combinaciones

con sus respectivos términos.

A pesar de que la palabra logotipo ha sido erroneamente atribuida a cualquier
imagen que represente una marca, el término logotipo se refiere al nombre propio, y a
letras, cifras y palabras representadas con una caligrafia determinada, normalmente
llamativa. Logotipo es igual a nombre mas disefio (Olivares, 2014). En la llustracion 1
se muestran dos ejemplos de lo que seria el concepto estricto del término logotipo:

llustracién 1: Logos de CocaCola (empresa de refrescos) y Disney (empresa de entretenimiento)

ccltely %?s»ep

Fuente: hazhistoria.net

El Isotipo esta compuesto por una imagen o un icono que representa de manera
visual a una empresa. El objetivo detras de su uso reside en conseguir una asociacion
inmediata entre marca e imagen cuando esta es visualizada por el consumidor. Es
utilizado por aquellas marcas que dado a su renombre no necesitan mas que un
elemento grafico para ser reconocidas (Ancin, 2018). A continuacién, en la ilustracion
numero 2, se pueden ver tres ejemplos Isotipos:

llustracion 2: Isotipos empresas: LG (empresa tecnologica), McDonald’s (cadena de

hamburgueserias) y Nike (Empresa de equipamiento deportivo)

&

Fuente: hazhistoria.net

Por otro lado, se hace referencia al Isologo cuando logotipo e isotipo se fusionan
en un unico elemento, que en ningun caso podrian funcionar separados sin perder su
sentido (Olivares, 2014). Algunos de los ejemplos de Isologos muy conocidos son los

tres que se muestran en la ilustracion numero 3:
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llustracién 3: Isologos empresas: Burger King (cadena de hamburgueserias), Lay’s (Empresa e

snacks) y Casa Tarradellas (empresa alimentaria)

Fuente: hazhistoria.net

En contraste con lo anterior, un Imagotipo es aquel que a pesar de estar
nuevamente compuesto por un logotipo y un isotipo, estos estan claramente
diferenciados, lo que hace que si puedan ser utilizados por separado (Olivares, 2014).
En la ilustracidon 4 se pude ver claramente ejemplos de Imagotipos.

llustracién 4: Imagotipos de Puma y Adidas (Empresas de equipamiento deportivo)

“‘

PUMA® e

Fuente: hazhistoria.net

Actualmente es esencial contar con un logo que transmita los valores de la marca
y sea facilmente recordado por los posibles consumidores con el objetivo de alcanzar
un buen posicionamiento de marca. El logotipo en concreto al estar compuesto por una
tipografia concreta, se le puede considerar de modo denotativo. La tipografia puede
cumplir dos funciones diferentes, por un lado connota un significado paralelo al de la

palabra que representa, (Salas, 2017).

Un logotipo es mucho mas que una imagen, supone la representacion visual del
alma de la marca, encontrar el logotipo adecuado es clave a la hora de alcanzar el éxito
empresarial, la atraccién vy fidelizacion de los clientes y la construccién de una sdlida
imagen de marca. Segun se hace referencia en (Puluart, 2019), ante la similitud que
existe entre los productos que ocupan el mercado, los consumidores buscan diferencias
mas alla del precio o servicio, en los valores y apariencias de las marcas, manifestados

a través del logo. Esto resalta el papel crucial del logotipo en el proceso de compra.

Similar a la primera impresién que se tiene de una persona, el primer impacto de
una marca es visual. Dicho impacto es clave a la hora de atraer la atencion y generar
confianza. Inconscientemente se tienen asignados unos estandares minimos, de
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apariencia o aspecto, en funcion de aquello que se vaya a adquirir. Si la primera
impresiéon no rompe las expectativas minimas del consumidor, pasaran a evaluarse otros

factores, como los valores o personalidad de empresa. (Puluart, 2019).

2.2 El poder del reconocimiento. Generar confianza

El disefio de un buen logotipo es clave a la hora de lograr un correcto
reconocimiento de marca, ejemplos exitosos como la manzana mordida de Apple Inc. o
los arcos dorados de McDonald’s; ambos simbolos llevan a una conexién inmediata con

las marcas a las que representan.

A través de un proceso de exposicion constante y una colocacién estratégica,
estos logotipos se graban en la mente de los consumidores formando asociaciones
solidas con los valores, productos y servicios que representan. No obstante se ha de
tener cuidado con esta exposicion de manera continuada; al principio, una mayor
exposicion deriva en un aumento en la familiaridad vy, por lo tanto, en la predisposicion
de los consumidores hacia determinadas marcas. Sin embargo, esta situacion puede
generar un efecto saturacion, donde el consumidor empieza a sentir un desinterés e
incluso rechazo hacia la marca. Dicho efecto se ve favorecido no exclusivamente por la
frecuencia en la exposicion, sino también por la complejidad del disefio del logotipo.
(Janiszewski & Meyvis, 2001).

La familiaridad genera confianza, por lo que las empresas deben generar esa
sensacion de familiaridad con los clientes para consagrarse como una opcion en la que
los consumidores puedan confiar a la hora de adquirir determinados productos o
servicios. Los logotipos influyen directamente sobre los consumidores al generar una
percepcion de coherencia y profesionalismo. Segun (Campbell & Keller, 2003), esta
sensacion de familiaridad puede dar lugar a asociaciones positivas en la memoria de los
consumidores, reforzando de esta manera la confianza en la marca, adoptando

decisiones de compra mas rapidas y favorables.

Los logotipos que mantienen consistencia en el disefio, color y tipografia a lo
largo el tiempo, obtienen mayores indices de familiaridad, reforzando la lealtad hacia la
marca y percepcion de calidad de la misma. En los mercados en los que existe gran
saturacion de productos, la percepcion de familiaridad de un logotipo puede ser clave

para decantarse por su compra. (Liang, Jing, Zainal Abidin, Shaari, & Bin Yahaya, 2024)

La regla es sencilla; una vez que a los clientes les comienza a gustar la marca
debido a anteriores experiencias positivas, les resultara mas sencillo confiar en ella. El
logotipo sera el elemento clave para identificar que el producto ofertado, a priori, sera
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un articulo de buena calidad y confiable, por lo que sera la principal puerta de entrada

que determinara la adquisicién del producto .

2.3 Caracteristicas de un buen logotipo

Dada la importancia que acarrea tener un buen logotipo acorde con los tiempos
actuales que transmita los valores de la empresa y cuyas caracteristicas lo hagan
atractivo y duradero en la mente de los clientes, existen una serie de caracteristicas que

deben poseer los logotipos que quieran alcanzar estas cualidades:

2.3.1 Sencillez

Paul Rand, anteriormente mencionado, afirmaba que: el principal objetivo del
logotipo es identificar a una marca, empleando la sencillez como su principal arma”. Si
se observan las empresas mas exitosas, se vera que todos sus logos son simples o se

han ido simplificando a lo largo del tiempo.

Segun un estudio llevado a cabo por (Suarez-Carballo, Galindo-Rubio, & Martin-
Sanroman, 2018), quienes buscaban evaluar como afectaba la simplicidad en la
preferencia del consumidor por las marcas, tras seleccionar y mostrar a un grupo de
1304 personas, de entre 14 y 67 anos, 30 pares de logotipos con su version normal y
simplificada. Los resultados obtenidos reflejaron que de los 28 pares analizados
(excluyendo 2 neutros), 26 reflejaban una preferencia por la simplicidad, siendo 22 los
pares que ostentaban una preferencia superior al 60% por la version simplificada. A
continuacién en la ilustracion niumero se muestran los resultados obtenidos en la
investigacion. En lailustracién numero 5, se muestra la evolucion de algunos ejemplos

de logotipos que a lo largo de los afios han evolucionado hacia un disefio mas simple.
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La clave esta en que el logotipo transmita una idea unica clara, el uso de

multiples iconos o detalles, generaria confusion en lugar de identidad. Un exceso de

elementos complica su procesamiento visual, diluyendo tanto la fuerza del mensaje,
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como su impacto y atencion de los consumidores. La simplicidad es realmente util para
convencer al cliente, buena prueba de ellos es la simplicidad de Apple con una manzana

mordida.

Es importante tener en cuenta que la simplicidad no es sinébnimo de minimalismo
extremo. (Maeda, 2006) defiende que; “la auténtica simplificacion se obtiene cuando
existe la posibilidad de reducir la funciones de un sistema sin verse afectado por
demasiadas penalidades”, recurriendo a la estilizacion, ocultacion e integracion con el

objetivo de lograr la sencillez.

2.3.2 Relevancia

Un logotipo muy visual y notorio ya no es mas leido, simplemente se ve y se
memoriza. El logotipo supone una construcciéon grafica del nombre de la empresa, el
cual incluye la informacién semantica. Mientras que el simbolo, el cual posee menos
fuerza de explicacién, cuenta con una mayor fuerza de memorizacién. (Aceste, y otros,
2011).

Cuando se disefia un logo es vital que se ajuste a la industria o nicho en los que
opera la empresa. De modo que el disefio debera estar alineado con las expectativas
de los consumidores del sector en cuestion, de manera que el logo se asocie con las
ideas preconcebidas que desde nifios se han ido generando, como la asociacién de la
tipografia “Sheriff’ con marcas serias o tradicionales, mientras que el uso de otras
fuentes mas suaves o redondeadas son asociadas con marcas infantiles. (Paget, 2020).
Este tipo de conexiones ayuda a los consumidores a interpretar de manera rapida el
propésito o valores de la marca. En las ilustraciones siguientes, aparecen ejemplos de
empresas dedicadas a diferentes actividades y cuyos logos transmiten de una manera
muy precisa la imagen que la empresa pretende dar:

llustracioén 6: Logo Tiffany & Co. (joyeria de lujo estadounidense)

TIFFANY & CO.

Fuente: 1000marcas.net
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llustracion 7: Logo ToysRus (empresa dedicada a juguetes infantiles)

Toys$jus

Fuente: dreamstime.com

Del mismo modo que se conoce la existencia de un cddigo de vestimenta
implicito para determinadas ocasiones, como puede ser una entrevista de trabajo, un
evento formal, etc. En cada industria, existe una estética esperada que los
consumidores asocian con ciertos valores o cualidades. Alejarse en exceso de dichas

expectativas puede provocar una pérdida de confianza por parte del cliente.

Ademas de la industria, es vital considerar las diferencias culturales. Los
significados asociados a ciertos colores, formas y tipografias pueden variar

drasticamente entre culturas.

2.3.3 La Gama Cromaética

Segun afirmaba costa: “La gama de colores representativa de una empresa,
marca o producto, es un elemento identificador muy eficaz de la carga tanto psicoldgica

como funcional.” (Costa, 1993)

La disefadora brasilefia Paula Rupolo demostré que el color es uno de los
primeros elementos que el cerebro percibe cuando ve un logotipo. Una buena eleccion
cromatica puede hacer que un logotipo se asocie fuertemente con la marca, incluso
cuando estos colores son aplicados a logotipos de marcas competidoras. (Rupolo,
2013). En las ilustraciones 8 y 9, se muestran los logos de marcas simbdlicas con sus
colores originales y con la inversién de estos.

llustracion 8: : Logotipos de Google y Yahoo con sus colores originales e invertidos

Go gle YAHOO! Google YA OO/

Fuente: Printsome.com
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llustracién 9: Logotipos de Microsoft y Apple con sus colores originales e invertidos

’ ’

B Microsoft ‘ B8 Microsoft r

Fuente:Printsome.com

Existe toda una psicologia de colores, representando cada uno de ellos una
emocion o sentimiento que pueden estar ligados a los valores corporativos de las
marcas a las que representan, estas funciones se pueden ver en la ilustracion numero
10:

llustracién 10: Psicologia del color

(&) manaTi

COLOR  INSPIRA:  marcas QuE LO UTILIZAN
Amor, calor, valor, pasién,
ae i petgs | Cergzy; RedBoll pumi¥

Transmite amabilidad, 3
alegria, innovacién, n‘cK @ FOX

energia y diversiéon

AMARILLD Soiuires cmtided: f]} s, BT
'mlovin’it’

atemporalidad.

Crecimiento, renovacion, ﬂ
relajacién, juventud, 3 % Spotify’ Pt

organico, seguridad

Fuerza, frio/fresco, calma |
serenidad, descanso, n [ﬁﬂ] Moo recs
confianza, inteligencia :
Misterio, sofisticacion,

eternidad, excentricidad, 89F9 @ -H»aﬂﬂ%:«w\k

lujo, moda, frivolo, exético

llusién, ensuefio, infancia, :

. A » . VICTORIA'S I
tierno, delicadeza, cortesia, I - -Mobile- SECRET
erotismo, dulce, encanto

Acogedor, estabilidad, 5
confort, amargo, calido, m @

corriente, rustico

Fuente: Obtenido de Manati Media (2015)
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2.4 Importancia de los estimulos visuales en la atencién y

memoria. La retencion visual

Un estudio llevado a cabo por (Cohen, Horowitz, & Wolfe, 2009) demostré que
las personas recuerdan mejor la informacion cuando esta se les presenta visualmente
que cuando se hace a través de texto o audio, debido a que los estimulos visuales crean
asociaciones que facilitan el recuerdo. Una cualidad para destacar es el hecho de que
dichos elementos visuales cuentan con la ventaja de ser interculturales, lo que supone
una superacioén de las barreras lingiisticas o culturales. En un mercado tan globalizado
es altamente ventajoso beneficiarse de la universalidad comunicativa de una imagen

bien disefiada o un grafico bien detallado.

La retencidon visual hace referencia a la capacidad de recordar o retener
imagenes e informacion visual después de un breve tiempo de exposicion, no siendo
unicamente un sistema de almacenamiento pasivo permitiéndonos recordar imagenes
y experiencias, sino que también influye de manera activa en las interacciones con el
entorno y en el desarrollo de nuestro comportamiento como consumidores. (Faster
Capital, 2024)

Psicolégicamente, se relaciona la retencién visual al llamado “efecto de mera
exposicion”, el cual fue descrito por (Zajonc, 1968), quien explicd que, ante una mayor
exposicion a un estimulo, se producira una mayor atraccion por este . De modo que las
personas tienden a generar ciertas preferencias por las cosas simplemente por su
familiarizacion con las mismas. De esta manera, la publicidad tiende a recurrir a
estimulos visuales repetitivos para favorecer el recuerdo de la marca en la mente de los
consumidores. Estas marcas buscan desarrollar logotipos y slogans memorables,
faciles de recordar y que perduren en la mente de los espectadores, influenciando asi

sus decisiones de compra a largo plazo. (Rojas Castellanos, 2015)

(Faster Capital, 2024) define una serie de elementos que influyen a la hora de

favorecer la retencion visual, como son:

e Atencién: Para lograr retener una imagen lo primero que esta ha de hacer es
captar la atencion del publico. Determinados elementos como el color, el
contraste y el movimiento facilitan el recuerdo de una imagen puesto que las
hacen mas llamativas.

e Conexion emocional: Cuando una imagen genera una emocion, ya sea positiva
0 negativa, tendra una mayore probabilidad de ser retenida. Es el caso de las
organizaciones benéficas, las cuales emplean imagenes impactantes para

19

El papel estratégico del logotipo en la atencion y retencion de la publicidad audiovisual

De Brieva Valiente, Alvaro



crear una conexion emocional y permanecer en la memoria de los
espectadores. En la ilustracion numero 11, se muestra una captura extraida
de la campafia publicitaria de “Save the Children”, en la cual se narra una dura
historia que aumenta la conexion emocional con el espectador:

llustracién 11: Campafia publicitaria Save the Children 2014

Fuente: YouTube

e Repeticién y familiaridad : Mediante una exposicion continuada a una imagen
o0 marca aumenta la familiaridad con esta, fortaleciéndose asi la retencion y
recuerdo de la misma. Es por ello que las marcas emplean consistentemente
los mismos colores y logotipos en todas las plataformas.

¢ Influencias culturales: El uso de determinados simbolos o colores, con
significados concretos, hacen que los estimulo visuales destaquen en mayor
medida en la memoria visual.

e El papel del contexto: El contexto en el que aparece la imagen puede afectar
en la retencion. Es mas probable que se recuerden aquellas imagenes con
mayor relevancia para las necesidades actuales.

o Deterioro de la memoria : Con el paso del tiempo, si no se refuerza el estimulo
visual, se produce un deterioro de la memoria que lleva a una disminucion en

la retencién de la informacién visual.
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3 APLICACION DEL NEUROMARKETING EN LA
INVESTIGACION

El marketing ha ido empleando diversas disciplinas para desarrollar sus
estrategias, como es el hecho de la psicologia o la economia, ahora, la aparicion de la
neurociencia trae consigo nuevas metodologias que facilitan la comprensién de la toma
de decisiones llevada a cabo por el cerebro, en Marketing este concepto se conoce

como Neuromarketing. (Elguera, 2017).

Esta nueva forma de investigacion, permite conocer y evaluar los deseos de los
consumidores a la hora de tomar decisiones de compra, o llevar a cabo elecciones por
una marca determinada. Se crea asi una nueva disciplina conocida como
neuroeconomia, que evalua la toma de decisiones de los clientes y que permite obtener
la informacion sobre los procesos mentales que no se obtendria de manera consciente.
(Carrillo Gonzalez, 2017). A dia de hoy se conoce que entre un 95% y un 85% de las
decisiones de compra son tomadas por el subconsciente, mediante estimulos que
ninguna técnica convencional puede medir, como pueden ser encuestas o estudio de

grupos.

Las empresas emplean los procedimientos neurocientificos para influir en el
subconsciente de los consumidores demostrandoles que su producto es la mejor opcion.
La mayoria de estas herramientas se basan en la observacion de la actividad fisioldgica,
como la respuesta galvanica de la piel, la atencion visual, la frecuencia cardiaca y
respiratoria, etc. A través de estas técnicas se puede recopilar informacion relevante
referida al foco de atencién, la memoria y la experiencia sensorial. (Murphy, llles, &
Reiner, 2008).

La imagen de resonancia magnética funcional (fMRI); se encarga de medir la
actividad cerebral a niveles profundos, enfocandose en conocer las preferencias y
opciones de las personas. Estos escaneres permiten identificar aquellas pares del
cerebro que se activan mientras se reciben estimulos y se toman decisiones. Se trata
de la herramienta mas utilizada para conocer las areas mas pequenas del cerebro.
(Carrillo Gonzalez, 2017).

La electroencefalografia (EEG); se encarga de medir aspectos como la
excitacion o la carga de informacion que se esta procesando (carga de trabajo
cognoscitiva) mediante la colocacion de electrodos en la cabeza, que se encargaran de

identificar las zonas del cerebro en las que se esta produciendo una mayor actividad.
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Gracias también a su capacidad de representar los estados emocionales, esta

herramienta es la segunda mas utilizada después del fMRI. (Morin, 2011).

La tomografia por emisiéon de positrones (PET); combina lo mejor de los
anteriores métodos, consiguiendo unos resultados precisos de la actividad cerebral.
Esta herramienta se basa en el estudio de las funciones fisiolégicas, como el flujo y
oxigenacién de la sangre producidos ante la exposicion a determinados estimulos,
recabando importante informacién como la distribucion de serotonina, dopamina, etc.
Las cuales influyen en las emociones y decisiones de compra. Sin embargo, la alta
intrusividad generada por las particulas radioactivas que interactian con el torrente

sanguineo, la convierten en una opcion apenas utilizada. (Lin, Tuan, & Chiu, 2010).

La magnetoencefalografia (MEG); muestra informacién sobre los procesos
funcionales de la autonomia cerebral mediante los cambios magnéticos producidos por

las actividades neuronales y sefales electroquimicas entre neuronas. (Morin, 2011).

El Eye Tracking, a pesar de no ser una herramienta neurocientifica tiene una
gran importancia entre las técnicas de neuromarketing. Esta técnica se basa en el uso
de un hardware, eye fracker, encargado de grabar los movimientos oculares a velocidad
real. Los datos capturados por estos dispositivos se analizan con otro software
denominado eye tracking que permite agrupar y resumir los datos de las fijaciones, los
movimientos sacadicos, las coordenadas y estados de las pupilas, asi como el
parpadeo. Mediante estos datos, se cran trazos recorridos por los ojos, 0 gaze maps, y
mapas de calor que reflejan las zonas donde mayor atencién se prestd, o heat maps.
(Salazar Olarte, 2021).

La respuesta galvanica (GSR) mide objetivamente la excitacion de los sujetos al
exponerse a determinadas emociones, las cuales generan cambios en la resistencia
eléctrica de la piel que se reflejan en las manos de los individuos. Los cambios en la
resistencia galvanica de la piel se producen mediante una serie de glandulas que
predominan en las manos y dedos. Mientras el individuo esta expuesto a estimulos
publicitarios, se realiza esta técnica de mediciéon. Sin embargo, los datos ofrecen
Unicamente informacion sobre la existencia de activacion emocional, sin concretar el

sentimiento despertado. (Carrillo Gonzalez, 2017)
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4 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

El siguiente estudio se realizd por un grupo de cinco estudiantes de la
Universidad de Valladolid, era un proyecto en el que colaboraban la Facultad de
Comercio y RRLL y la empresa Sociograph, con sede en la misma Facultad. Para la
elaboracion de la investigacion, este grupo de alumnos, los cuales se presentaron de
manera voluntaria, colaboraron bajo las pautas que les fueron establecidas por
Sociograph en la primera sesién que se celebrd. Durante cuatro meses, se llevaron a
cabo cuatro sesiones distintas con diferentes objetivos enfocados a la ejecucion de este

estudio:

e En la primera sesion celebrada, se expuso a los alumnos “El disefio de la
investigacion”. Dicha primera reunion fue celebrada el dia 22 de Marzo,
abarcando desde las 9:00 hasta las 12:00 de la mafiana.

e Enlasegunda sesion que se celebrd, se llevo a cabo la recogida de los datos
a través de los equipos especializados facilitados por la empresa
colaboradora Sociograph. En esta segunda reunion, la cual tuvo lugar el dia
8 de Mayo de 2024 entre las 9:00 y las 15:00, se llevé a cabo la proyeccion
y toma de datos de todos los distintos grupos que participan en esta iniciativa.

e La tercera sesién de 3 horas de duracion se centréo en el “Analisis y
procesamiento de datos”, los cuales habian sido obtenidos en la sesion
anterior del dia 8 de Mayo. Esta tercera sesion se produjo el dia 17 de Mayo
del 2024, iniciando a las 9:00 y finalizando a las 12:00.

e Lacuartay ultima sesion seria algo distinta, se basaba en una “Presentacién
ejecutiva” de los resultados obtenidos y la interpretacién que se habia
realizado sobre estos. Esta ultima sesion tuvo lugar el dia 11 de Junio de
2024 entre las 9:00 y las 11:00.

El grupo que ha configurado este estudio se centré en la seleccion de una serie
de spots publicitarios de distintas marcas de ropa deportiva mediante los cuales
elaboraron un reels de una duracion no superior a quince minutos. Dicha proyeccion,
estaba compuesta por dos partes; una primera parte de acondicionamiento, la cual

cuenta con una duracién de alrededor de siete minutos, y una segunda parte, de cerca

5 Un reel es un formato de video que puede tener una duracién de alrededor de 60
segundos. Estos estan pensados para ser publicados en redes sociales creando contenido
dinamico. (Fernandez, 2022)
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de cinco minutos de duracién, en la que definitivamente se muestran los spots en los

que se fundamenta la investigacion.

La proyeccién del reel elaborado se produjo el dia 8 de Mayo de 2024 en el aula
magna de la Facultad de Comercio y RRLL de Valladolid. Se trata de un espacio amplio
que a menudo acoge eventos similares, como es el caso de visionados de la empresa
Sociograph, encargados por diferentes empresas, para llevar a cabo la realizacion de
estudios de mercado. Este dia se citd una muestra de 17 personas, los cuales al llegar
fueron provistos de los dispositivos de medicién Sociograph, para asi ser monitorizados
durante todo el visionado y extraer los datos que mas tarde se analizarian e

interpretarian.

4.1 Diseno de la investigacion

Para dar comienzo al disefio de la investigacion, se cred un consenso entre los
participantes del grupo, los cuales decidieron la manera en la que iban a enfocar el
trabajo. En este caso, se decidié centrar el estudio en torno a los anuncios publicitarios
de marcas de ropa deportiva, y mas tarde, tras poner en comun las distintas
posibilidades de variables a analizar, se llevaria a cabo la seleccion del campo concreto
de estudio en los que se iba a centrar cada miembro, para su posterior analisis de
manera individual. Los diferentes aspectos estudiados por cada miembro del equipo

son:

e La aparicidon de personajes famosos vs no famosos en la publicidad, y su
respectiva influencia.

e Lainfluencia emocional de la musica en los anuncios publicitarios.

e La subtitulacion de los anuncios.

e Lainfluencia de los planos en la comunicacién audiovisual.

e Lainfluencia del logo en la atencién y retencion del espectador.

Una vez se tuvieron claras todas las variables que se iban a analizar y quien
analizaria cada una, estudiandose en esta investigacion la ultima, el siguiente paso seria
llevar a cabo la busqueda y seleccion de los videos que mas se adecuaban a los
objetivos del estudio. La eleccion de los videos, que finalmente serian incluidos en el
reel proyectado el dia del visionado, se realizé por consenso entre todos los miembros
del grupo. En este caso los miembros del grupo eran estudiantes jovenes de entre 21y
25 afos, los cuales practicaban deporte habitualmente y les interesaba la comunicacion
audiovisual, de modo que se decantaron por centrarse en el estudio de anuncios de

marcas deportivas. Estos fueron mostrados tras una serie de anuncios de
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acondicionamiento, siete minutos de una seleccion publicitaria de diversas marcas no
dedicadas estrictamente al deporte, pero que pueden tener cierta relacion con este,
dado que en estos anuncios de acondicionamiento se mostraban narraciones centradas
en torno al deporte o la deportividad. Mediante estos primeros minutos del reel, previos
a los anuncios objeto del estudio, se pretendia inducir un estado de relajacion a los
espectadores que acudieron a la proyeccién, y de esta manera, lograr que los datos
recogidos reflejasen los resultados de la manera mas fiable posible, sin verse alterados
por la novedad de la situacion o la expectacion por el visionado, lo cual podria
condicionar su atencion y/o emociones. A este acondicionamiento le suceden cinco
minutos de anuncios seleccionados entre todos los miembros del grupo, con el objetivo
de obtener una amplia gama de anuncios con sus diferentes caracteristicas que
pudiesen formar una base sélida a la hora de obtener ciertas conclusiones sobre las

variables analizadas.

En la tabla 1 se desarrolla el listado de los anuncios presentes a lo largo del
visionado, tanto la parte de acondicionamiento como la estudiada, segun su orden de
aparicion. Se detalla el contenido de los utilizados en el estudio. Los anuncios muestran
el logo en diferentes momentos de la trama y de maneras distintas.

Tabla 1: Listado de anuncios presentes en el visionado

ANUNCIOS DE ACONDICIONAMIENTO (7 MINUTOS)

Marca Descripcién del anuncio

Nocilla Dos equipos de nifios disputan un partido de baloncesto.

Decathlon Distintos grupos de personas practican actividades fisicas al
aire libre.

Puma Presentacién del nuevo modelo de zapatillas de la marca junto
a la modelo Janick Maceta.

Pepsi Los futbolistas Messi y Salah realizan distintas pruebas con el
balén para hacerse con la ultima lata de Pepsi.

ColaCao Yahel, el nifio surfista, cuenta su historia de amor por ese
deporte.

Aquarius Muestra como dos individuos logran desconectar de su rutina 'y
problemas diarios mediante el deporte.

What's up Muestra las caracteristicas que diferencian a la maca de otras.

As Se expresa un mensaje de amor hacia el deporte
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ANUNCIOS OBJETO DE ESTUDIO

Marca

Descripcién del anuncio

Adidas

Aparece un grupo de corredores realizando una ruta de noche
por la ciudad. La velocidad y el entorno oscuro hacen que el
logo de la marca no sea visible en la ropa que portan estos
deportistas, de modo que la aparicién del logo, en este caso de
Adidas, se reserva exclusivamente para la secuencia final.

Nike

En este segundo anuncio se realiza una combinacién de
imagenes entre el futbolista Erling Haaland, golpeando un balén
de futbol con las nuevas botas de la marca, y el oleaje marino,
que al igual que Haaland, rompe con fuerza.

En este anuncio se aprecia claramente el logo de la marca
durante toda la secuencia dado que se ve reflejado en el
equipamiento que porta el jugador, una ropa deportiva muy
simple y con un contraste claro de colores (camiseta y pantalén
blancos con logo en negro) para que sea legible el logo de la
marca, finalizado el anuncio con el nombre del modelo de las
botas.

Adidas

Se muestra a dos corredores de maratén que portan
equipamiento deportivo de la marca. A lo largo del anuncio se
realizan primeros planos sobre el equipo que visten, como las
zapatillas o las camisetas, en las que se puede ver claramente
las tres franjas y el nombre que constituyen el logo de la marca
Adidas. El anuncio finaliza con una ultima pantalla en la que
solo se ve el logo.

Adidas

Se trata de una colaboracion de la marca con el jugador de
futbol Leo Messi, el cual se muestra jugando al futbol con
diferentes versiones de él mismo a lo largo de su trayectoria. En
las que porta la equipacion de la seleccion argentina (vestida
por Adidas) y muestra su logo en el centro de la camiseta y en
las botas de la marca claramente reconocibles.

El estadio en el que se encuentran presenta vallas con la
publicidad de la marca, por lo que el logo de la misma es visible
de manera constante a lo largo del anuncio. Finalmente, en la
ultima escena, se muestra el logo de la marca, en mitad de la
pantalla, sobre un fondo negro.

Adidas

Aparece el actor Aron Piper hablando acerca de su trayectoria
mientras luce la ropa de la marca. En este caso, porta ropa
oscura lo que dificulta el reconocimiento del logo en muchas
ocasiones, no obstante se realizan primeros planos a algunos
de los productos que lleva y a carteles esporadicos con el logo
de la marca, que aparecen a lo largo del anuncio, de modo que
se puede reconocer puntualmente el logo a lo largo del anuncio,
y al final se nos muestra el logo de Adidas sobre un fondo negro.

Nike

Se muestra a tres personas vistiendo conjuntos distintos de la
ropa de la marca, en este caso Nike. Se realizan primeros
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planos sobre los logos permitiendo al espectador identificar la
marca a la que corresponde dicho equipamiento. Sin embargo,
ésta es la unica representacion que tiene el logo en el anuncio.

Adidas Aparece un grupo de joévenes asistiendo a una fiesta en su
ciudad, todos ellos vistiendo ropa representativa de la marca en
la que se reconoce facilmente el logo. Durante el trascurso de
la fiesta aparecen numerosas escenas con primeros planos a
carteles, prendas u otros elementos en los que se refleja el
logotipo de la marca, la cual estad presente durante todo el
anuncio, asi como también lo esta al inicio y final en planos en
los que unicamente sale el logo en mitad de la pantalla.

Adidas Comienza con una imagen del logo de Adidas en mitad de la
pantalla, posteriormente hace referencia al empoderamiento de
las mujeres en el deporte y a la superacion de cualquier
limitacion a través del deporte, exaltandose asi la libertad y
capacidades de las personas. Durante toda la secuencia se
muestra el logo de la marca en la esquina superior derecha, asi
como en las prendas deportivas que se muestran en el spot. El
anuncio concluye mostrando en primer plano un mensaje
motivacional “Impossible is nothing” en el que aparece el
logotipo de la marca junto a él.

Adidas Se muestran diferentes escenas de personas practicando
distintos deportes bajo situaciones de tension. Estas personas
portan equipamiento de la marca Adidas siendo el logo de esta
visible en todas ellas, y apareciendo a lo largo de todo el
anuncio. Por ultimo, el video finaliza con la frase “You got this”
y el logo de la marca.

Adidas Aparece el jugador de baloncesto de la NBA, Anthony Edwards,
junto con otra mujer. Ambos estan viendo un evento deportivo y
finalmente se emocionan por lo que sucede en dicho evento. El
logo de Adidas es visible a lo largo del anuncio en diferentes
escenas en las que se les hace un primer plano de la ropa que
llevan puesta. Finalmente sale el nombre de la linea de
producto que ha salido durante el anuncio, pero no del logo de
la marca.

Fuente: Elaboracion propia

Los anuncios que componen la parte del acondicionamiento han sido
seleccionados de la plataforma de visualizacion de videos YouTube, mientras que el
contenido en el que se centra el estudio, procede de los perfiles oficiales de las distintas
marcas; Adidas y Nike, compartidos a través de sus redes sociales, en este caso,
Instagram y X (Twitter). Ambas marcas han orientado su contenido publicitario hacia las
plataformas digitales alejandose de otros canales como la television. De modo que, para
poder presentar la informacién de la manera mas actualizada posible, se optd por
investigar su publicidad en estos medios. Todos los enlaces a las citadas piezas
publicitarias quedan recogidos en el Anexo.
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4.2 Muestra de la investigacion

Ala hora de seleccionar la muestra que participaria en la investigacion, se fijaron

una serie de caracteristicas, que los asistentes debian cumplir:

= Requisito de edad: Se buscé que los individuos que fueran jévenes de entre
18 y 35 afios

= Sexo: Este parametro era indiferente, sin importar si se trataba de un hombre
0 una mujer.

= Hobbies de los asistentes: Se tratd de buscar a personas activas que

practicasen algun tipo de deporte y/o estuviesen interesados en la moda.

Una vez se decidieron las caracteristicas que debia poseer el perfil de la
poblacion objetivo, se llevé a cabo la realizacion de un formulario con respuestas
cerradas para determinar qué personas eran aptas y cumplian con las caracteristicas
necesarias para presentarse a la proyeccion. Dicho formulario circulé a través de
WhatsApp, buscando alcanzar el mayor nimero de personas, por diferentes grupos
universitarios y contactos personales de los propios desarrolladores del proyecto. La
realizacién de este formulario se llevd a cabo mediante el programa de Google Forms.

Este formulario podra encontrarse en el Anexo.

Finalmente, tras la realizacion del formulario, tan solo 17 personas fueron
seleccionadas de entre todos los candidatos. La muestra quedo integrada por un grupo
de 11 varones y 6 mujeres, de los cuales 7 de ellos tenian una edad de entre 18 y 21

afios, 7 estaban entre los 22 y los 25, y 3 estaban entre los 26 y los 29 afos.

4.3 Trabajo de campo

El dia 8 de Mayo de 2024 tuvo lugar la toma de datos en el Aula Magna de la
Facultad de Comercio y RRLL de la Universidad de Valladolid. Una vez que todos los
miembros de la muestra estaban presentes, el equipo encargado de desarrollar el
proyecto colocé los dispositivos de recogida de datos junto con la colaboracion vy
supervisién del personal de Sociograph. Estos dispositivos consistian en un brazalete
colocado en la mano menos dominante de la persona y unos electrodos que se ataban
a los dedos indice y corazon. Estos dispositivos se encargaron de medir la atencion y
emocion de los espectadores mediante la electricidad. La pulsera capta la actividad
electrotérmica de la piel a través de los electrodos registrando los datos obtenidos en
cada segundo, en formato numérico, que mas tarde seran interpretados. Al finalizar la
proyeccion, fueron retirados. Dicha tecnologia, sera la encargada de medir de manera
cientifica y objetiva el impacto de la pieza audiovisual expuesta a los espectadores,
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discriminando los factores subjetivos de cada uno de los participantes. En la ilustracion
numero 12 se muestra a uno de los asistentes a la proyeccion portando uno de los
brazaletes empleados ese dia, como se puede ver, los electrodos quedan atados a los
dedos indice y corazon, y la petaca sera la encargada de almacenar toda la informacién

registrada.

llustracién 12: Colocacién del dispositivo de mediciéon

Fuente: Elaboracion propia

Al mismo tiempo que los participantes visualizaban la proyeccién, los dispositivos
de medicién almacenaban la informacién recogida en tiempo real, sincronizada minuto
a minuto con el video, de cada uno de ellos que mas tarde seria volcada en un sistema
central de proceso. En la ilustracion numero 13 se muestra el desarrollo del visionado.
En esta se puede ver la pantalla en la que se proyectaba el video y los asistentes

estudiados.
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llustracion 13: Visionado del reel

Fuente: Elaboracion propia

Las senales captadas y trasladadas al sistema central por parte de los brazaletes
consisten en la actividad tonica y la actividad fasica. (Tapia Frade & Martin Guerra, 2017)
recogen la actividad tonica o EDL, por sus siglas en inglés; electrodermal level, como
“un indicador de los niveles basales de activacién; unos mayores niveles de EDL indican
una mayor atencién-activacion, y por lo tanto, una mayor predisposicion a recibir y

analizar la informacion”.

Los datos recogidos por parte del EDL se muestran en Kiloomnios (KQ), unidad
de medicién resultante del sumatorio de la resistencia electrodérmica de todos los
participantes. Un punto importante a sefialar, es la relacidén inversa entre resistencia y
atencién; pues a menores niveles de resistencia, existira una mayor atencién por parte

de los espectadores y viceversa.

El estudio del EDL por anuncio se realiza tras la aplicacion de la siguiente formula

correspondiente a la tasa media de cambio de EDL.:

. . Valor EDL final—Valor EDL inicial
Tasa media de cambio EDL= — ( ) 00

Valor EDL inicial x N2 segundos duracion

Paralelamente, tiene lugar la toma de datos relacionados con la actividad fasica
o EDR, por su nombre en inglés electrodermal response, aludiendo a los autores
anteriores; hace referencia a la respuesta psicofisiolégica de los espectadores,
representando el cambio en la conducta emocional producido por estimulos
desencadenantes. Se trata de uno de los indices mas utilizados por su buena prediccion

de cambios tras la exposicién a estimulos. En esta variable, la unidad de medicién es la
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media aritmética de la resistencia electrodérmica en Kiloomnios de todos los
participantes. En este caso, y a diferencia de la variable anterior, la relacion entre media
aritmética de resistencia y emocién es directa, de modo que ante una mayor media,
mayor sera la intensidad de emocion. Es importante destacar que el dispositivo
Unicamente es capaz de medir la presencia de emocién, sin entrar en valoraciones al

respecto de si esta es positiva o negativa.

Por ultimo, una vez finalizada la proyeccién, se mostré en pantalla un enlace que
daba paso a un cuestionario, al cual los asistentes debieron acceder a través de sus
teléfonos mdviles para responder una serie de preguntas referidas a los anuncios
visualizados, como se puede ver a continuacién en la imagen numero 14.

llustracion 14: Espectadores escaneando el QR para responder el cuestionario.

Fuente: Elaboracion propia

Esta herramienta serviria tanto para complementar los resultados procedentes
de la herramienta de neuromarketing, como para facilitar la interpretacién de las distintas
investigaciones llevadas a cabo por los miembros del grupo. De esta manera, se
recogerian datos relacionados con la atencion, retencién y emociones experimentadas
por los espectadores, que de no ser por el cuestionario, no se hubiesen podido
identificar. En lo que se refiere a esta investigacion, el cuestionario no incluia preguntas
estrictamente orientadas a comprobar la manera en la que el momento de exposicion al
logo es mas efectiva, puesto que esta informaciéon quedaria reflejada a través de los

datos aportados por la herramienta de Sociograph.
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5 EXPERIMENTACION

A continuacion, se presentan los datos extraidos a través de los dispositivos de
medicién de Sociograph, que estaran representados en graficas de Excel para entender,
de manera mas sencilla, el efecto de la proyeccion en la atencidén y emocion de los
participantes. Por otro lado, también se analizaran los resultados de las preguntas del
cuestionario realizado tras la proyeccion, recogiendo las respuestas de los 17 asistentes

sin realizar ninguna distincion entre ellos.

5.1 Datos recogidos por el dispositivo de Sociograph

Al analizar la influencia de la apariciéon de logotipo durante el spot sobre la
capacidad de atencion y emocién de los espectadores, se analizaran y comentaran los
resultados extraidos de todos los videos presentes en la proyeccion. De esta manera,
se comentaran los resultados teniendo en cuenta las caracteristicas de cada uno y
sacando conclusiones generales en base a las caracteristicas compartidas entre ellos,
como las distintas ubicaciones de los logos en la pantalla, el momento de aparicion de

los mismos, o las veces que este aparece a lo largo de los anuncios.

5.1.1 Niveles de activacion-atencion (EDL)

Gréfica 1: Resultados EDL Anuncio 1

EDL (Atencion) anuncio 1
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254.8

255
255.2
255.4
255.6
255.8

256

0:06:56
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0:07:01
0:07:02
0:07:03
0:07:04
0:07:05
0:07:06
0:07:07
0:07:08
0:07:09
0:07:10

e=f=FD| (Atencion)

Fuente: Elaboracion propia

En este primer grafico puede apreciarse la manera en la que los niveles de

atencion han progresado a lo largo del anuncio. Comienza aumentando de una manera
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progresiva hasta que a mitad del anuncio llega a su pico maximo de atencién y comienza
a disminuir. La aparicion del logo en este primer spot se produce en el minuto 0:07:10,
es decir, al final de este, momento en el que aparece un aumento en los niveles de
atencién de una manera mucho mas pronunciado que el primer incremento de atencion
durante la primera mitad del anuncio, esta situacion puede ser un indicador de que, ante
la falta de informacion sobre la marca detras del anuncio, se produjo en los espectadores

la necesidad de prestar una mayor atencién para averiguar de qué marca se trataba.

Cabe explicar que los valores del eje Y hacen referencia a la resistencia
mostrada por los espectadores, y como se explicd anteriormente la relacion entre
atencion y resistencia es inversa, es por ello por lo que los datos estan distribuidos de
manera inversa, de este modo, cuanto menor sea el valor (la resistencia), mayores seran
los niveles de atencion.

Gréfica 2: Resultados EDL Anuncio 2

EDL (Atencion) Anuncio 2
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Fuente: Elaboracion propia

En el segundo anuncio, la aparicion de logo se produce durante todo el video, de
manera intermitente cada, aproximadamente, dos segundos. No obstante, la primera
aparicion del logo no se produce al comienzo del spot, sino que la incégnita perdura
hasta el minuto 0:07:17 (hasta el 0:07:19), en el que se muestra la marca por primera
vez y que coincide con el mayor pico de atencion en la grafica. Es cierto que en este
spot aparece el futbolista de talla internacional Erling Haaland, dicho deportista esta
representado por la marca Nike, lo que podria dar una idea de la marca detras del spot.

Sin embargo, al desconocerse de qué puede tratar el anuncio en un primer momento, y
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gracias a su aparicion, se genera un aumento progresivo de la atencion durante los
primeros segundos del comercial, hasta que llegados al momento de aparicién del logo,
entre el minuto 0:07:17 y 0:07:19, en este caso con un primer plano de las botas de
futbol utilizadas por el jugador, en las que se enfatiza el logo de la marca, siendo este
claramente visible. Una vez se muestra la oferta publicitaria y se da a conocer la marca
correspondiente, se produce una progresiva pérdida de la atencion por parte del
consumidor. Es posible que una vez se conoce la marca y dado a la reiteracion de
escenas con gran similitud, los espectadores encuentren menos atractivo el anuncio,
disminuyendo asi su esfuerzo en atender a la informacion proyectada.

Gréfica 3: Resultados EDL Anuncio 3

EDL (Atencion) Anuncio 3
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Fuente: Elaboracion propia

El grafico correspondiente al tercer anuncio muestra una pérdida progresiva de
la atencion, hasta el minuto 00:08:06, en el que se alcanza el punto minimo y
posteriormente se experimenta un minimo crecimiento. En este tercer anuncio, la
aparicion del logo vuelve a ser progresiva durante todo el comercial, de manera
intermitente, mediante las prendas deportivas equipadas por los atletas que
protagonizan el spot. No obstante, los primeros planos en los que se enfocan dichas
prendas no son tan explicitos como si era el caso anterior. Al estar en movimiento y a la
vez narrandose una historia, el esfuerzo de la atencion se desvia del reconocimiento del
logo y se centra en otros aspectos del comercial, provocando que esta disminuya
facilmente por la similitud entre escenas que puede no generar incertidumbre o interés

en el espectador. Finalmente, tras alcanzar el punto minimo de atencién, en el minuto
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previamente mencionado, se aprecia un incremento en la atencién cuyo punto maximo
coincide con el momento en el que aparece el logo de la marca en mitad de la pantalla

concluyendo el anuncio, entre los minutos 0:08:12 y 0:08:16

Gréfica 4: Resultados EDL Anuncio 4

EDL (Atencion) Anuncio 4
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Fuente: Elaboracion propia

En este cuarto grafico se puede apreciar una constante disminucion de la
atencion, continuando asi con la trayectoria del anuncio anterior. En este caso, de nuevo
el logotipo es visible durante todo el spotf, comenzando con un primer plano a la
equipacion argentina con el logo de la marca visible en mitad de la camiseta. No
obstante, la presencia del logotipo se produce de una manera superficial, puesto que
este esta incorporado en la equipacion de la seleccion argentina de futbol y en las vallas
publicitarias del campo, siendo estos ultimos poco apreciables. Finalmente entre el
minuto 0:08:44 y 0:08:47 la escena muestra el logo de la marca en mitad de la pantalla,
sin embargo los niveles de atencién no reflejan ninguna variacién, siguiendo asi con su

trayectoria decreciente.

La disminucion paulatina de la atencién puede deberse la familiaridad y
repeticién del contenido, el espectador presencia un primer impacto con la figura de
Messi, sin embargo parece perder el interés conforme el anuncio avanza y se vuelve
menos novedoso y previsible, no existe ningun elemento que sorprenda o reenganche
al espectador. Al exponer a los espectadores, de manera continuada, a un mismo
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estimulo, como puede ser el logotipo en la equipacién portada por Messi y las vallas
publicitaras, tienden a desensibilizarse, sufriendo asi una pérdida de atencién. La
atencion alcanza su punto minimo en los segundos finales del spot coincidiendo con la
aparicion del logo en mitad de la pantalla al finalizar el anuncio; esto puede deberse a
que, o bien para ese momento la atencién ya habia disminuido significativamente por la
falta de nuevos estimulos, o al hecho de que la repetitiva presentacion del logotipo a lo
largo del video hubiese restado el impacto a su aparicion final. Ante la saturacién

continuada del logo el espectador ve minada su capacidad de mantener la atencion.

Gréfica 5: Resultados EDL Anuncio 5

EDL (Atencion) Anuncio 5
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Fuente: Elaboracion propia

Esta quinta grafica refleja un cambio en las tendencias de las dos anteriores. En
este caso se aprecian dos etapas en la evolucidon de la atencidon; durante la primera
mitad del anuncio los niveles de atencion crecen progresivamente al mismo tiempo que
el protagonista, Aron Piper, narra el mensaje que quiere transmitir a la audiencia, hasta
alcanzar un pico de atencioén en el minuto 0:09:09. Durante esta primera mitad del spot
se ha podido ver el logo de la marca en las zapatillas que Aron lleva puestas, y en el
minuto 0:08:56 donde se mostraba la palabra que da nombre a una de las lineas de
producto de Adidas, conocida como “Originals”, junto con su correspondiente logotipo.
La aparicion de estos simbolos relacionados con Adidas “Originals” puede suponer una
marca de calidad, anunciando al espectador que el contenido que se mostraria contiene
un interesante valor narrativo, mas alla de promocionar un simple producto, con el fin de
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lograr mantener y aumentar la atencién prestada por loa espectadores. En el segundo
tramo del video, tras un descenso moderado en los niveles de atencion, esta
experimenta un enorme crecimiento alcanzando su valor mas elevado en el minuto
0:09:31, momento en el cual se muestra en pantalla el logo de Adidas Originals junto
con un claim® final.

Griéfica 6: Resultados EDL Anuncio 6

EDL (Atencion) Anuncio 6
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Fuente: Elaboracion propia

Nuevamente los datos reflejan una grafica ascendente de modo que la atencién
de los espectadores crece a medida que avanza la proyeccion. En este caso la atencion
refleja un gran crecimiento los primeros 10 segundos del anuncio, llegando al primer
pico de maxima atencién en el minuto 0:09:39, minuto en el cual en el anuncio se hace
un primer plano de la marca que llevan los actores de dicho anuncio. Tras una sucesion
de escenas en movimiento, con rapidas y llamativas transiciones, el interés generado
en los espectadores por conocer la marca de la que se trata el anuncio, da lugar a esta
grafica con un crecimiento en la atenciéon tan pronunciado. El logo de la marca se
mantiene presente en el anuncio de manera constante, pudiendo ser visto, como se dijo

anteriormente, en las prendas que aparecen en el spot. Esto junto con el dinamismo del

6 Claim: Término méas amplio y profundo que el slogan que recoge el concepto con el que
se transmite la filosofia de marca. Con la principal labor de comunicar la personalidad y valores

que pretende transmitir y los beneficios que pretende aportar. (Pinar Selva, 2011)
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video, pueden ser los motivos por los que la atencidn de los espectadores presente una

variacion notable, creciente durante toda la proyeccion.

Gréfica 7: Resultados EDL Anuncio 7

EDL (Atencidon) Anuncio 7
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Fuente: Elaboracion propia

La grafica correspondiente al anuncio numero 7 muestra como el anuncio va
ganando atencién a medida que este se desarrolla, hasta alcanzar un punto en el que
se mantiene practicamente constante. Este anuncio se desarrolla en un ambiente de
fiesta y ocio, en el que los participantes estdn completamente vestidos por ropa de la
marca, la cual es visible durante toda la proyeccion, culminando en el minuto 0:10:35 en
el que aparece el logo de Adidas Originals en mitad de la pantalla, asi como también lo
hizo en el minuto 0:10:06 al comenzar. El hecho de que el anuncio presente tanto
movimiento e involucre a un numero tan grande de personas con ropa colorida y
llamativa hace que el espectador mantenga de manera continuada la atencion,
aprovechando esto para mostrar productos de la marca durante todo el anuncio y
culminando este con el logo de la misma, aprovechando el momento de mayor atencién

de este.
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Gréfica 8: Resultados EDL Anuncio 8

EDL (Atencién) Anuncio 8
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Fuente: Elaboracion propia

El octavo anuncio inicia en el minuto 0:10:36 con el logo de la marca en mitad de
la pantalla, lo que prolonga la atencion unos pocos segundos mas hasta que esta
presenta una notable caida llegando a su minimo en el minuto 0:10:49. Este descenso
de la atencién puede haberse producido por factores narrativos del video, la trama narra
una historia mediante escenas lentas y tranquilas, lo que puede llevar al espectador a
una peérdida de la atencién al dejar de encontrar interesante el tema tratado,
contrastando ademas con el anuncio anterior, muy animado y dinamico. A partir del
minuto 0:10:40, las escenas a camara lenta finalizan y adquieren cierta velocidad, lo que
podria explicar el repentino aumento de la atencion de una manera muy suave, hasta
alcanzar el minuto 0:10:57 en el que puede leerse en el spot el slogan de la marca
Adidas “impossible is nothing”. Este slogan parece reconectar al espectador con el
anuncio disparando los niveles de atencion de estos, que se reflejan en la gréafica
mediante un notable crecimiento alcanzando su punto maximo de atencién en el ultimo
minuto del anuncio en el cual se muestra de nuevo el slogan en pantalla grande, pero
esta vez acompafiado del logo de la marca. De nuevo la marca aprovecha este
crecimiento exponencial de la atencién del espectador, como en videos anteriores, para
culminar el anuncio con un pico maximo de la atencion y asi poder calar su imagen y
mensaje mas hondo en la mente de los consumidores. Cabe sefalar que el logo de la
marca esta presente durante todo el anuncio en la esquina superior derecha de la
pantalla, sin embargo, su pequefio tamafo hace que no influya significativamente en la

variacion tan pronunciada de la atencion.
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Gréfica 9: Resultados EDL Anuncio 9
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Fuente: Elaboracion propia

En la grafica correspondiente al anuncio 9 se observa una atencion lineal por
parte de los espectadores durante gran parte del visionado, mientras que a partir del
minuto 0:11:15 comienza a apreciarse un crecimiento notable en los niveles de atencién
de los asistentes. Dicho anuncio se compone de una sucesion de escenas en las que
intervienen deportes diferentes pero que todos los deportistas se encuentran ante una
situacion de tension o momento clave del partido. Pese a que en todas estas secuencias
aparecen deportistas vistiendo ropa de la marca del anunciante, Adidas en este caso, al
producirse cambios de escenas a tanta velocidad, es complicado distinguir el logo de la
marca, por ello, no es hasta el minuto 0:11:15, en el que aparece en pantalla el texto
“you got this” a la vez que la imagen reduce su tamafio hasta acabar con la pantalla en
negro para finalmente ser sustituido por el logo de Adidas en mitad de la pantalla. La
aparicion del texto, y posteriormente el logo, en un momento en el que los deportistas
se encuentran en una situacion de tensién hace que el espectador aumente sus niveles
de atencion para descubrir que le pretende transmitir el anuncio y cual sera el desenlace

del mismo, descubriendo también la marca que ha realizado dicho spot.

Nuevamente se puede apreciar cdmo, mediante el dinamismo, a través del uso
de escenas rapidas o tramas con mayor valor emocional, se consigue captar un mayor
volumen de atencién que posteriormente culminara en la aparicion final del logo.

Valiéndose en otras ocasiones, del uso de frases motivadoras para captar en mayor
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medida la atencién y finalmente culminar el comercial con la aparicién de un logo en el
momento de mayor atencion.

Gréfica 10: Resultados EDL Anuncio 10

EDL (Atencidon) Anuncio 10
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Fuente: Elaboracion propia

El dltimo anuncio presenta una gréfica particular, puesto que parece que los
primeros segundos cautivan la atencién de los espectadores, pero llegando a la mitad,
minuto 0:11:33, la atencién comienza a caer a notablemente. Contextualizando el
anuncio, en este se muestran a dos personas, en escenas diferentes, las cuales estan
viendo un evento, se intuye que deportivo al tratarse de una marca de equipamiento
deportivo como es Adidas. Parece que el evento se encuentra en un punto de emocién
dado que los dos individuos observan fijamente la pantalla expresando diferentes
emociones, hasta que en el minuto 0:11:38 proceden a celebrar un acontecimiento

sucedido en el evento que estaban visualizando.

Analizando la evolucion de los niveles de atencion, se aprecia un crecimiento
continuado hasta el minuto 0:11:26, en el que se hace un primer plano del logo visible
en el chandal que llevaba puesto uno de los actores, a la vez que se muestra y se
escucha una narracion que hace reflexionar al espectador acerca de si alguna vez han
estado tan inmersos en el momento que se han olvidado de todo lo demas. Al mostrar
esos primeros planos de las prendas, y a los actores emocionandose con el partido a la
vez que la narracién continua, se capta rapidamente la atencion de los espectadores, lo
que lleva a alcanzar el pico maximo de atencién en el minuto 0:11:33, a partir del cual la
narracion se acorta, se dejan de producir primeros planos mostrando el logo, y las
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escenas se hacen repetitivas, llevado a los espectadores a una perdida continuada de
la atencion. En este caso el logo de Adidas, solamente es visible en los minutos 0:11:23
y 0:11:27, en los cuales se realizan primeros planos a las zapatillas y chandal llevados

por los actores.

5.1.2 Tasa media EDL

Mediante la férmula mencionada anteriormente, en el apartado de trabajo de

campo:

: - Valor EDL final-Valor EDL inicial
Tasa media de cambio EDL= — ( alor EDL final-Valor EDL inicia ) 00

Valor EDL inicial x N2 segundos duraciéon

Se han extraido los siguientes resultados, presentes en la tabla, los cuales hacen
referencia a los niveles medios de atencién por anuncio, los cuales a su ve han sido
ordenados en orden decreciente segun la atencién prestada por los espectadores.

Tabla 2: Tasa media EDL por anuncio, ordenado de mayor a menor

Anuncio 9 0,10720
Anuncio 5 0,08764
Anuncio 7 0,07560
Anuncio 6 0,06943
Anuncio 8 0,01706
Anuncio 1 0,00340
Anuncio 10 -0,01479
Anuncio 3 -0,04100
Anuncio 2 -0,04125
Anuncio 4 -0,13665

Fuente: Elaboracion propia

La variacidén de posiciones, a lo largo de la tabla, entre anuncios con similares
caracteristicas en cuanto a la posicién del logo es notable, lo cual es sefial de que esta
variable no supone un elemento principal de atencién, sino que viene a estar
influenciado por su combinacion con otras variables del anuncio. Sin embargo, cabe
destacar que los unicos comerciales en cuyo inicio se proyecta el logo de la empresa,
han obtenido una puntuacion positiva, entrando entre los 5 spots con mayor atencion,
como es el caso del anuncio 7, en tercer lugar, y 8, en quinto lugar. Lo cual parece ser

efectivo a la hora de captar desde el inicio la atencién del espectador.
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5.1.3 Niveles de conexion emocional

Gréfica 11: Resultados EDR Anuncio 1
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Fuente: Elaboracion propia

En el primer anuncio se aprecia un minuto con un claro impacto emocional en
los espectadores, este se produce en el 0:07:08, segundo en el cual se ve como los
corredores captan la atencion de un perro que se encontraba tras una valla en la calle
y, alertado, comienza a ladrar. Este contraste de escenas capta la emocién de los
espectadores. Ellogo se muestra en el minuto 0:07:10, en el cual el impacto emocional

en los asistentes ya esta disminuyendo.
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Gréfica 12: Resultados EDR Anuncio 2

EDR (Emocién) Anuncio 2
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Fuente: Elaboracion propia

En este segundo anuncio, protagonizado por el deportista Haaland y en el que
se combinan imagenes de este con imagenes del oleaje marino, haciendo referencia a
la fuerza e impacto de ambos, se aprecian tres momentos concretos que producen un
ligero impacto emocional en los participantes. El primero se produce en el minuto
0:07:14, cuando, después de ver al futbolista noruego, se muestra por primera vez la
escena del mar. El segundo pico se produce en el minuto 0:07:23, en el que tras mostrar
de nuevo reaparece el futbolista, pero en esta ocasién con un primer plano de las botas,
en las cuales se aprecia el logo, dando la impresion de que se dispone a golpear la
pantalla. Finalmente, en el minuto 0:07:40, se produce el tercer y ultimo pico de emocion,
en esta ocasion las escenas dejan de visualizarse a camara lenta pasando a una
velocidad normal, coincidiendo con el momento en el que el jugador impacta el balén,

logo visible también en este, y en el que la ola cae rompiendo con fuerza.

La presencia del logo en dos de los picos de emocion no significa que sea este
el motivo que haya causado el impacto en los espectadores, sin embargo, la marca ha
sabido beneficiarse de los momentos mas susceptibles a causar un impacto emocional,
para introducir de manera visible su logo y que los asistentes puedan asociar las

emociones percibidas con la marca en cuestion.
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Gréfica 13: Resultados EDR Anuncio 3
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Fuente: Elaboracion propia

En el caso del tercer anuncio, se muestran dos ocasiones en las que se produjo entre
el publico situaciones de impacto emocional; en primer lugar, en el intervalo entre el
minuto 0:08:00 y 0:08:03, en dicha secuencia el video realiza un cambio rapido entre
escenas, mostrando ambos corredores y realizando un primer plano de las zapatillas de
uno de ellos, en las cuales se reconocen las 3 bandas caracteristicas de la marca
Adidas. El otro momento de impacto se da entre el minuto 0:08:04 y 0:08:08, en el cual
uno de los corredores narra su deseo de batir el récord de Espana en maraton, lo cual

genera en los espectadores cierta sorpresa o impacto reflejados en la grafica.
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Gréfica 14: Resultados EDR Anuncio 4

EDR (Emocién) Anuncio 4
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Fuente: Elaboracion propia

Este tercer anuncio muestra a el jugador de futbol Leo Messi en distintas etapas
de su carrera deportiva. Alo largo de este se pueden apreciar tres momentos causantes
de efectos emocionales en los asistentes. El primero se produce entre los segundos
0:08:28 y 0:08:29, en los cuales aparecen imagenes de las distinta.0as versiones de
Messi jugando entre ellas. En el segundo pico, entre los minutos 0:08:38 y 0:08:41, se
muestra el slogan de la marca; “impossible is nothing” asociado a Adidas, mientras que
ya finalizando el anuncio, se percibe un ultimo pico de emocion en el minuto 0:08:46, en

el cual se muestra el logo de la marca en mitad de la pantalla.

El hecho de que el anuncio tenga una trama tan lineal, en la que no se muestra
mas que a las versiones de Messi jugando entre ellas, hace que al introducir una imagen
diferente, como es el logo o slogan, se genere en los espectadores un impacto
emocional que no se estaba produciendo, los espectadores se han acostumbrado al
estimulo, la falta de novedad y su caracter previsible llevan a la desensibilizacion de los
espectadores, en los que el impacto emocional vendra a producirse en el momento en
el que se le muestre un nuevo estimulo. Esto se relaciona con lo mencionado en el

analisis de la activacién-atencion (EDL) de este mismo anuncio.
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Gréfica 15: Resultados EDR Anuncio 5

EDR (Emocién) Anuncio 5
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Fuente: Elaboracion propia

El actor y cantante Aron Piper protagoniza este tercer anuncio, narra lo que el
considera que es ser original, haciendo referencia a la seccion “original” de Adidas. El
paso de un anuncio lineal, como el anterior, a este otro en el que se narra una historia
con distintos planos, enfoques y transiciones se refleja en la grafica, este segundo
anuncio tiene un mayor valor emocional para los asistentes. El anuncio comienza con
dos impactos emocionales producidos en los momentos en los que se muestra tanto un
primera plano del outfit del actor, quien viste ropa de la marca apreciandose las
caracteristicas 3 bandas de Adidas en sus zapatillas, como el momento en el que Aron
comienza a hablar y se dispone a contar lo que para el significa ser original. El tercer
impacto emocional, y el mas notable, se produce al finalizar el spot en este momento el
protagonista se dispone a hablar de la importancia de aquellos que le han rodeado para
llegar a donde ha llegado, culminando la escena con la aparicién del logo junto con un

claim escrito en uno de los carteles presentes en el lugar de grabacion.

Nuevamente, se aprecian momentos clave en los que se muestra el logo
aprovechando la incidencia en las emociones de los individuos analizados. La aparicion
del logo en las zapatillas, al ser llevadas por Aron Piper, se consideran un articulo de
moda actual, urbano y juvenil. La presencia continuada de la ropa de la marca a lo largo
de anuncio, facilita la asociacion de lo que esta diciendo, los valores que esta
trasmitiendo, con la marca que viste, causando de esta manera un fuerte impacto
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emocional y un posicionamiento de Adidas Originals, en este caso, en la mente de los
consumidores de manera que, la proxima vez que se muestre un anuncio de Adidas
Originals, se asocie con una moda urbana que busca exaltar la personalidad y
superacion de quien las lleva.

Gréfica 16: Resultados EDR Anuncio 6

EDR (Emocidén) Anuncio 6
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Fuente: Elaboracion propia

La grafica del sexto anuncio muestra numerosos impactos emocionales en los
asistentes; comenzando por el primero en el minuto 0:09:33, que tras una transicién
rapida, muestra en primer plano a los tres actores. El segundo pico aparece en un
momento en el que se combinan animaciones con efectos de sonido. Finalmente, a
mitad del anuncio, entre los minutos 0:09:47 y 0:09:54, se produce un incremento
notable en el impacto emocional, que se mantiene durante toda esa franja de duracion.
Alo largo de estos segundos se muestran imagenes, en primer plano, de los distintos
outfits de los actores. Pudiendo reconocer el logo de la marca en todos los articulos
mostrados. El dinamismo entre escenas junto con las transiciones rapidas y

animaciones impulsa la influencia emocional percibida por los espectadores.
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Gréfica 17: Resultados EDR Anuncio 7

EDR (Emocién) Anuncio 7
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Fuente: Elaboracion propia

Nuevamente se les muestra a los asistentes un anuncio de la marca Adidas
Originals, la aparicién del logo de esta linea de la marca en los segundos iniciales genera
un impacto emocional visible en la grafica. Relacionandolo con el anuncio numero 5, en
el que el actor Aron Piper narraba lo que para el suponia ser original, se observa como,
tras el impacto emocional que provoco previamente el anterior, este anuncio logra
causar impacto en las emociones en el momento en el que se muestra el logo de Adidas
Originals, marca la cual ha sido asociada con una moda urbana que busca ensalzar un

modelo de vida unico mostrando una historia.

En esta ocasion, el anuncio muestra a un grupo de personas divirtiéndose en
una fiesta, a diferencia del anterior analizado de la misma marca, no narra ninguna

experiencia o historia, o que explica la caida de los niveles de emocion registrados.
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Gréfica 18: Resultados EDR Anuncio 8

EDR (Emocién) Anuncio 8
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Fuente: Elaboracion propia

En este anuncio se observan dos picos de activacion emocional, el primero de
ellos, en el minuto 0:10:48, se produce cuando se muestra en pantalla a una de las
protagonistas con Sindrome de Down. Por otro lado, el segundo pico se produce en el
minuto 0:10:57, coincidiendo con la escena en la que se muestra el slogan de la marca
Adidas, “impossible is nothing”. Mediante las escenas mencionadas la marca logra

captar la emocién de los asistentes, al tratarse temas morales y de superacion.

Cabe destacar la presencia del logo de la marca durante todo el anuncio en la
esquina superior derecha, sin embargo esta aparicidon no supone ningun impacto en el

espectador.
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Gréfica 19: Resultados EDR Anuncio 9

EDR (Emocién) Anuncio 9
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Fuente: Elaboracion propia

En la grafica correspondiente al anuncio 9 se aprecia un notable incremento de
la emocién reflejada por los participantes durante la segunda mitad del video, del minuto
0:11:13 al 0:11:17, entre los cuales se muestra como los personajes se encuentran ante
un momento de tensidon mientras que el tamafo de la imagen se reduce y las escenas
se suceden a gran velocidad, aumentando la tensién y expectacion de los espectadores.
La presencia del logotipo a lo largo de este anuncio se puede encontrar, de manera sutil,
en la vestimenta y accesorios deportivo de los personajes, asi como en la escena finan
del anuncio, sin embargo esta presencia no interviene directamente en los niveles de

emocion recogidos.
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Gréfica 20: Resultados EDR Anuncio 10

EDR (Emocién) Anuncio 10
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Fuente: Elaboracion propia

Respecto a la informacion obtenida durante este spot, la grafica refleja dos picos
de impacto emocional; el primero tiene lugar en el minuto 0:11:26, durante este primer
pico se pueden apreciar primeros planos de las zapatillas y chandal llevados por uno de
los protagonistas del anuncio. La combinacion de esto junto con el dialogo parece ser
la explicacion de este incremento. Por otro lado, el segundo pico se produce en un
momento en el que, tras la tension del anuncio, los protagonistas celebran aquello que

esta sucediendo el partido.

La presencia del logo de la marca es constante durante el anuncio a través de
las prendas que aparecen a lo largo de este. Es en el primer pico, cuando se aprecia
con claridad la marca del anunciante, después de esto, la conexién emocional con el
anuncio acaba practicamente desapareciendo. La falta de elementos novedosos que
rompan la previsibilidad del anuncio, como sucede en el segundo pico, o dinamismo

durante el anuncio, favorece a la pérdida del interés emocional.

5.1.4 Tasa media EDR

Mediante los datos de EDR obtenidos por cada anuncio e individuo, se realiza
un promedio con el total de los datos durante los anuncios divididos entre la duracion de
cada uno, de esta manera se obtiene la siguiente tabla con el promedio de EDR por

anuncio, ordenados de mayor a menor influencia emocional.
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Tabla 3: Tasa media EDR por anuncio, ordenado de mayor a menor

Anuncio 5 0,21706
Anuncio 9 0,18413
Anuncio 7 0,17666
Anuncio 8 0,13146
Anuncio 1 0,13143
Anuncio 6 0,12016
Anuncio 10 0,11728
Anuncio 3 0,08529
Anuncio 4 0,06616
Anuncio 2 0,06453

Fuente: Elaboracion propia

Aligual que en el caso anterior de la atencion, nuevamente los resultados reflejan
una variacion muy dispar en cuanto a la atencion recogida en anuncios con similares
caracteristicas en cuanto a la presencia del logotipo. Si bien el anuncio niumero 5, el
cual posee la mayor tasa media de EDR, muestra el logo a lo largo de toda su proyeccion
y finalmente en una escena en la que unicamente se muestra el logo, el anuncio 3, el
tercero que menos impacto emocional ha causado, presenta unas caracteristicas
similares. La diferencia entre ambos dos se encuentra principalmente en la narrativa y
tematica, pese a mostrar en ambos el logo de la marca mediante las prendas y

nuevamente al finalizar los spots.

Por otro lado, anuncios en los que se muestra de una manera mas sutil el logo,
sin presencia ni al inicio ni al final, como es el caso del spot nimero 2 y numero 10,
obtienen peores cifras respecto a la emocidn provocada en los espectadores. De modo
que, a pesar de que el momento de la aparicion del logo en el anuncio no constituya una
variable determinante a la hora de causar un impacto emocional, si parece establecerse

como un estimulo, que favorece de manera positiva, en la conexion emocional.

5.1.5 Promedios de EDL y EDR en funcién de la aparicion del logotipo

A continuacién se muestra una tabla que representa la comparacion entre los
niveles recogidos de atencion y conexion emocional, en funcién del momento en el que

se muestra el logo en el anuncio:
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Tabla 4: Comparacién de promedios de EDL y EDR segtn la presencia del logo

Logo Unicamente al final 0,00340 0,13143

Logo Unicamente en los productos 0,00446 0,10066
Logo al inicio, en productos y al final 0,04633 0,15406
Logo en productos y al final 0,00430 0,13816

Fuente: Elaboracion propia

En esta tabla comparativa se han seleccionado todas las posibilidades presentes
en el visionado, segun las diferentes caracteristicas de los anuncios, y se ha calculado
el promedio de sus respectivos niveles de EDL y EDR en funcion del nimero de
anuncios que cumplian con las mismas caracteristicas. Si bien podria haberse
proyectado alguno con un unico logotipo al inicio, ha de entenderse que se trata de un
proyecto colaborativo en el que los videos eran seleccionados por el conjunto de los
integrantes del grupo, no obstante, esta aparicién unica del logo al inicio no es una
estructura habitual en el disefio de los anuncios. A pesar de esto, con la informacion
recopilada se aprecia una notable diferencia por parte de los anuncios en los que el
logotipo se muestra durante todo el spot (al inicio, a través de los productos de la marca,
y en la escena final), a diferencia de aquellos en los que sale en un momento concreto.

Esta pauta sucede tanto en los resultados del EDL como en el EDR.

Cabe sefalar que los anuncios con logotipos presentes tanto en los productos
como en su ultima escena, muestran unos datos muy contrastados, pues engloban los
anuncios con mayor nivel de EDL y EDR, y al mismo tiempo, los anuncios con las cifras
mas bajas de estas dos variables. Esta disparidad de resultados hace que la agrupacion
presente unos promedios notablemente inferiores. Mas adelante, en las conclusiones,
se tendran en cuenta todos estos datos a la hora de realizar una interpretacion final de

los resultados.

5.2 Resultados obtenidos del cuestionario

Los siguientes resultados proceden del cuestionario realizado tras la proyeccién
de los anuncios. Dicho cuestionario consta de 15 preguntas las cuales quedan recogidas
en su totalidad en el anexo, estando las 3 primeras enfocadas a la segmentacion de la
muestra, en funcion de la edad, sexo y numero de brazalete. Las preguntas 4 y 5 apelan
a la capacidad de recuerdo del encuestado; se les pide que en primer lugar sefialen los
anuncios que recuerdan, describiendo lo que estos mostraban, y, en segundo lugar,

marcar las casillas del numero del anuncio que recordaban. El resto de preguntas se
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enfocaban en determinar la manera en la que influian el resto de variables analizadas

de manera aislada.

Analizando las respuestas a la cuarta pregunta:

“¢. Qué anuncios recuerdas? Escribe brevemente los anuncios que recuerdas sin
decir las marcas, haciendo una breve descripcion de lo que te acuerdes y qué aparece

en los anuncios.”

Los 17 encuestados redactaron las definiciones de los anuncios que mas habian
captado su atencién, a pesar de que mencionaron spots pertenecientes al tiempo de
acondicionamiento, quedaran reflejados unicamente los que atafien a la investigacién:

Tabla 5: Descripciones de los anuncios recordados por los participantes (cuarta pregunta)

Gente corriendo por la noche. 3
Jugador de futbol golpeando un baldn, 7
junto con las olas del mar.

Corredores de maratoén. 3
Distintas versiones de Messi. 9
Aron Piper cuenta como ser original 7
anunciando una marca.

La marca muestra sus prendas en Paris. 3
Fiesta en la que se muestra el logo y 2
prendas de la marca en repetidas

ocasiones

Mujeres reivindicando que nada es 6
imposible (slogan de la marca)

Anuncio de Adidas en blanco y negro 1
Personas viendo la tele y se derrama el 1
café

Fuente: Elaboracion propia

Como refleja la tabla, los anuncios 2, 4, 5y 8 son los cuatro mas recordados por
los espectadores. Todos estos anuncios comparten la misma caracteristica, el logo

siempre es visible en la vestimenta de los personajes que aparecen en los spots.
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Analizando los resultados de la quinta pregunta:

“Marca los anuncios que recuerdes”.

Mediante una serie de capturas de cada uno de los anuncios, se le pidi6 a los
encuestados que seleccionasen aquellos que recordaban. La totalidad de los
encuestados seleccionod el anuncio nimero 4, en el que aparecen las distintas versiones
de los Messi a lo largo de la historia. El 94% de los asistentes afirmé recordar el anuncio
de Aron Piper junto con Adidas Originals y el de la superacién de las mujeres, declarando
que nada es imposible. Otros como el del futbolista Haaland junto con las olas del mar,
o el de los corredores de maratén presentan un porcentaje de recuerdo del 82,5% y
76,5%, respectivamente. Por ultimo, destaca el anuncio de Nike en Paris recordado por

un 70,6% de los encuestados.

Cabe sefalar que el orden de las respuestas no coincide con el orden en el que

se mostraban los anuncios a lo largo de la proyeccion.

Grafica 21: Respuestas visionado (pregunta 5); anuncios recordados en funcion de las imagenes

mostradas. (no aparecen en orden de reproduccion)

Marca los anuncios que recuerdes
17 respuestas

6 (35,3 %)

1
2 17 (100 %)
3 6 (35,3 %)
4 13 (76,5 %)
5 14 (82,4 %)
6 6 (35,3 %)
7 2 (11,8 %)
8 16 (94,1 %)
9 12 (70,6 %)
10 16 (94,1 %)
0 5 10 15 20

Fuente: Elaboracion propia

En la preqgunta numero 7:

“Selecciona, dentro de los anuncios que has visto, que personajes
RECUERDAS":

Solo 3 de las 9 posibilidades fueron seleccionadas por mas de la mitad de los
participantes. Messi fue el unico recordado por el 100% de los encuestados, mientras
que Haaland y Aron Piper, por el 94,1%, es decir, 16 personas. Se trata de tres figuras
muy mediaticas y que en sus respectivos anuncios se les veia llevando ropa de la marca,

con el logo siempre visible, o que le otorgaba al anunciante la asociacion personaje-
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marca en la mente de los consumidores. A continuacion se muestra la grafica en la que
quedan recogidos los resultados de la pregunta.
Grafica 22: Respuestas visionado (pregunta 7); personajes recordados segun las capturas

mostradas

Selecciona, dentro de los anuncios que has visto, que personajes RECUERDAS
17 respuestas

-

16 (94,1 %)

2 17 (100 %)
3 16 (94,1 %)
4 6 (35,3 %)
5 8(47,1%)
6 4(23,5%)
7 3 (17,6 %)
8 5 (29,4 %)
9 7 (41,2 %)
0 5 10 15 20

Fuente: Elaboracion propia

En la preqgunta nimero 10 se mostraba la siguiente pregunta:

llustracién 15: Captura correspondiente a la pregunta 10 del cuestionario

En el anuncio correspondiente a la siguiente captura: *

Prevalece la imagen de mujeres como deportistas, pero.. ;ivestian todas con la ropa adecuada
que acostumbramos a ponernos para hacer deporte?

(En caso negativo, describe lo que no te parecié adecuado)

No lo recuerdo

Si, era adecuada
No

Otra...

Fuente: Elaboracion propia

El 47% aseguraba que la ropa empleada si era la adecuada, mientras que el
35% no lo recordaba. Tan solo una persona reconocié que uno de los personajes lucia
un vestido durante el anuncio. Mientras que otras dos personas mencionaban diferentes
aspectos de la vestimenta. A continuacion se muestran los resultados obtenidos en esta

pregunta del cuestionario.
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Grafica 23: Respuestas visionado (pregunta 10); vestimenta de las mujeres que protagonizaban

uno de los anuncios

En el anuncio correspondiente a la siguiente captura: Prevalece la imagen de mujeres como

deportistas, pero.. ;vestian todas con la ropa adec... negativo, describe lo que no te parecié adecuado)
17 respuestas

@ No lo recuerdo
® Si, era adecuada
No
@ Habia alguna chica en vestido
‘ @ La chica que lleva las Puma por
ejemplo, no es exactamente para hacer

deporte, sino como algo mas casual p...

@ El hijab aunque sea por motivos
religiosos a la hora de hacer deporte no
me parece la mas comoda

Fuente: Elaboracion propia

La pregunta se referia a esta deportista, que llevaba un vestido mientras
practicaba baloncesto, a continuacién, se muestra la escena a la que se hace referencia:

llustracién 16: Captura de la escena del visionado por la que se preguntaba en la pregunta 10

Fuente: Elaboracién propia (reel elaborado)

Partiendo de la base de que este anuncio fue uno de los mas recordados, se
percibe una gran falta de atencién en los personajes. El principal elemento recordado

de este anuncio reside en el slogan que se anuncia a lo largo de este, “impossible is
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nothing’”, este hecho se puede demostrar en las respuestas libres que dieron los
encuestados a la pregunta numero 3, en la que mencionaban textualmente que
recordaban el anuncio en el que se podia ver lo siguiente: “El de las chicas diciendo que
lo imposible si es posible”, “Anuncio en el que se describe como imposible lograr el éxito

en personas con condiciones especificas, reivindicando la posibilidad de ello”,

La presencia del logotipo de la marca en la esquina superior derecha de la
pantalla supone un estimulo capaz de desviar la atencion hacia otros elementos de la

pantalla.

5.3 Conclusiones del experimento

Como se ha ido viendo a lo largo de toda la experimentacion, la influencia en la
atencion y retencién por parte de la variable del logotipo demuestra una serie de
condicionantes dado que tanto los resultados de EDR como de EDL exponen unas cifras
gue no siguen ningun patrén en cuanto a las caracteristicas de los anuncios, en funcion
de la visibilidad de los logos.

En primer lugar, se ha observado que la presencia de manera continuada del
logotipo durante todo el anuncio no supone una garantia a la hora de lograr unos
mayores niveles de atencion de los espectadores. En la mayoria de los casos, como
sucede en los anuncios 2, 3 y 10, la repeticién excesiva del logotipo, presente en el
equipamiento de los protagonistas, conduce a una desensibilizacion visual. Esta
saturacion de informacion lleva al espectador a un descenso paulatino en los niveles de
atencion prestados, disminuyéndose asi la efectividad de la presencia de logotipo. Dicho
escenario sugiere que la repeticion continuada de un estimulo no es suficiente para
lograr un impacto positivo en la memoria visual del espectador, pudiendo producirse un

efecto contrario ante una situacién de saturacion visual.

Del mismo modo, en aquellos anuncios en los que el logotipo aparece de manera
prominente al finalizar el anuncio, como puede ser el caso del anuncio numero 4, de
Adidas con Messi, los analisis demuestran que una aparicion destacada y aislada al final
del anuncio no siempre logra revertir la caida de la atencién que venia produciéndose.
Aunque la presencia del logotipo se muestre de manera clara y visible en el centro de

la pantalla, si el espectador, ante la falta de estimulos novedosos o narrativos, ha

" “impossible is nothing”: El slogan de la marca Adidas que se empled por primera vez
en una campafa publicitaria del 2004 debido a la gran desventaja de la marca, con respecto a
Nike y Reebok, con la intencion de atraer al publico joven. Desarrollada entre la agencia
holandesa 180 y TBWA, la campana empled la célebre frase de uno de los grandes abanderados
de Adidas; el boxeador Muhammad Ali. (Eslogan, 2023)
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perdido el interés por el anuncio, el impacto que causara la imagen del logo sera muy

limitado.

Sin embargo, en aquellos anuncios que por el contrario si presentan una
narrativa atractiva o incluyen elementos emocionales impactantes, la atencion se
mantiene hasta el final. Esto se puede apreciar en los anuncios 1, 5, 6 y 7
principalmente, en los que las escenas llamativas y la narracion emotiva, tienen mayor
poder a la hora de mantener y captar niveles de atencion mayores, presentando unos

descensos en los niveles de atencién menos pronunciados.

Otro aspecto que destacar es el uso de los claims o frases motivacionales junto
al logotipo, especialmente al finalizar el anuncio. El uso de esta estrategia ha
demostrado ser efectivo, logrando captar la atencién en momentos clave, generando
picos de atencién y emociones positivas. Destaca el uso de la frase “Impossible is
nothing” que se muestra en los nuncios de Adidas junto a su logo, y en ocasiones de
manera aislada. Este recurso no solo refuerza el mensaje de la marca, también genera
una asociacién emocional potenciando el impacto del logotipo. Es por ello que el
contexto emocional en el que se presenta el logotipo posee tanta importancia como la
visibilidad de este, y que las emociones generadas pueden ser clave para mejorar la

retencion visual de os espectadores.

Ademas, los resultados parecen sefialar que el dinamismo visual y narrativo
desempefia un papel crucial en la atencién y retencion de los espectadores. Aquellos
anuncios que hicieron uso de transiciones rapidas, imagenes dinamicas, y narrativas
atractivas, lograron mantener la atencién por mayor cantidad de tiempo. En estos casos,
la integracion de logotipos a lo largo de las escenas mas atractivas, ayudaria a reforzar
el branding de la empresa de manera mas efectiva que simplemente repitiendo el logo
a lo largo del spot. Esto senala que la integracion del logo a lo largo del anuncio debe
ser sutil, pero estratégica, se han de aprovechar los momentos claves del comercial, en
los que, por la trama o la narracion, los espectadores estaran prestando mayor atencién
o demostrando una mayor conexion emocional, lo que naturalmente conducira la

atencioén del espectador hacia el logo.

Se debe recalcar que esta experimentacion ha contado con una serie de
limitaciones, a la hora de obtener unos resultados y conclusiones mas detallados, de
modo que seria necesario poder reunir una muestra mas amplia de personas, a las
cuales analizar, estudiando sus resultados, tanto a nivel de asistentes como variedad de

géneros y edades. Por otro lado, seria determinante contar con una seleccion mucho
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mas amplia de piezas audiovisuales que pudiesen cumplimentar en mayor medida los

resultados proyectados en este experimento.

Finalmente cabe destacar la familiaridad previa con la marca sobre la influencia
en la atencién y retencion del espectador. El interés y reconocimiento que pueden
generar marcas de renombre como Adidas o Nike, con identidades visuales fuertes, es
muy superior del que puedan generar marcas de menor renombre. Es por ello por lo que
la coherencia en el uso del logotipo a través de diferentes campafas es esencial para
establecer una presencia sélida en la mente del consumidor. Aspectos ya mencionados
a lo largo de esta investigacion como el reconocimiento inmediato de la marca, la
confianza del consumidor y la retencién de esta a largo plazo, se consiguen a través de

la consistencia en el branding por parte de la empresa.

Dichos aspectos llevan a la idea de que la aparicidon del logotipo en el anuncio
debe ir mas alla de la simple repeticiéon visual. Los resultados muestran que la atencion
no se obtiene Unicamente a base de colocar en un lugar concreto el logotipo de la
empresa, sino a raiz de combinar una serie de variables o factores, como el uso de
elementos narrativos, emocionales o tramas dinamicas, que generen el escenario
adecuado, para que, en el momento preciso, la aparicion del logotipo genere un impacto
muy superior en la mente de los espectadores, generando asi una huella emocional muy
superior. Aspectos como evitar la saturacion visual, sustituyéndolo por elementos
sorpresivos e inesperados, el dinamismo y las emociones, son claves para mantener el
interés y reforzar el impacto del branding. La implementacion de estas combinaciones
puede generar anuncios mas memorables que faciliten el recuerdo de la marca en la

mente del consumidor tiempo después de haber finalizado el anuncio.
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6 CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION

En un mundo tan globalizado, destacar entre la competencia es una necesidad
tan compleja como esencial para lograr que un producto o marca triunfen en el mercado.
El uso de las técnicas de marketing determinara la efectividad del mensaje transmitido,
y gracias a estudios neurocientificos como el empleado en esta investigacion, se puede
conocer el grado de aceptacion e influencia que los comerciales y las variables utilizadas

han tenido sobre los espectadores.

En lo que respecta a la variable del logotipo, tras una introduccion del concepto
y su relevancia e instrumentos de medicién en el mundo del marketing, se ha procedido
a evaluar de qué manera la aparicion de esta variable influye en aspectos como la
atencion o retencion de los espectadores, con el objetivo de afirmar o desmentir las

hipotesis planteadas al comienzo del estudio.

Considerando los anuncios mas recordados, en base a las descripciones dadas,
los anuncios 2, 4, 5 y 8 muestran cinematicas en las que la presencia del logotipo se
encuentra visible en todo momento, ya sea en una marca de agua o en las prendas de
los actores. Teniendo en cuenta esta caracteristica, podria determinarse como
verdadera la hipétesis principal en la que se creia que la presencia continuada de la
marca generaria unos mayores niveles de atencion y retencion entre los espectadores.
Si bien los resultados arrojados por las graficas no han demostrado conexion entre los
niveles de atencion y retencion, el cuestionario posterior a la proyeccion ha demostrado
cémo los anuncios con esta caracteristica, a pesar de no haber logrado altos niveles de
atencion, si han logrado ser recordados por los encuestados. Por el contrario, anuncios
con mayores cifras de atencién han demostrado no ser lo suficientemente relevantes

como para ser retenidos por los encuestados.

Por ultimo, se ha de sefialar que los resultados de atencién y retencion obtenidos
son producto de la combinacion de un conjunto de variables, en ningun caso se puede

atribuir de manera aislada el éxito o fracaso de un anuncio a una variable en concreto.
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8 ANEXOS

8.1 Anexo I: Enlaces a los anuncios utilizados en la proyeccion

Tabla 6: Enlaces a anuncios del acondicionamiento y del estudio

ANUNCIOS DE ACONDICIONAMIENTO

Marca Enlace del anuncio

Nocilla https://www.youtube.com/watch?si=3eptyTg2j EJxVSi&v=K8sNECeEh
Dk&feature=youtu.be&themeRefresh=1

Decathlon https://www.youtube.com/watch?si=IMsL Vt8iQtIMfb3&v=yYOZwjldxxE
&feature=youtu.be

Puma https://www.youtube.com/watch?v=si 7haZKbKY

Pepsi https://www.youtube.com/watch?si=eMx13P-
3jjwvCDEv&v=Y7wu2PqgOGEQ&feature=youtu.be

ColaCao https://www.youtube.com/watch?si=N5sg8eF S-
q2JZ3XJ&v=GyjGDIjV5ijk&feature=youtu.be

Aquarius https://www.youtube.com/watch?v=bGx_9zts h0

What’s Up | htips://www.youtube.com/watch?v=A8CDVkV5pso

As https://www.youtube.com/watch?si=1yoZ-

36YHOUYoURGB&v=YX5LjiOMwHE&feature=youtu.be

ANUNCIOS OBJETO DE ESTUDIO

Marca Enlace del anuncio

Adidas https://www.instagram.com/p/BURtu42FMG7/?utm source=ig web copy |
ink

Nike https://x.com/nikefootball/status/1775918559186829432

Adidas https://www.instagram.com/reel/C0OnrzvCnlS/?utm source=ig web copy

link

Adidas https://x.com/adidasfootball/status/1593617200178466816

Adidas https://x.com/adidas ES/status/1711829158274170921?t=ZM6niv7\WdiZO
zmWGRHRT3A&s=08
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https://www.youtube.com/watch?si=3eptyTg2j_EJxVSj&v=K8sNECeEhDk&feature=youtu.be&themeRefresh=1
https://www.youtube.com/watch?si=3eptyTg2j_EJxVSj&v=K8sNECeEhDk&feature=youtu.be&themeRefresh=1
https://www.youtube.com/watch?si=lMsL_Vt8iQtIMfb3&v=yYOZwjIdxxE&feature=youtu.be
https://www.youtube.com/watch?si=lMsL_Vt8iQtIMfb3&v=yYOZwjIdxxE&feature=youtu.be
https://www.youtube.com/watch?v=si_7haZKbKY
https://www.youtube.com/watch?si=eMx13P-3jjwvCDEv&v=Y7wu2PqOGEQ&feature=youtu.be
https://www.youtube.com/watch?si=eMx13P-3jjwvCDEv&v=Y7wu2PqOGEQ&feature=youtu.be
https://www.youtube.com/watch?si=N5sg8eFS-g2JZ3XJ&v=GyjGDljV5jk&feature=youtu.be
https://www.youtube.com/watch?si=N5sg8eFS-g2JZ3XJ&v=GyjGDljV5jk&feature=youtu.be
https://www.youtube.com/watch?v=bGx_9zts_h0
https://www.youtube.com/watch?v=A8CDVkV5pso
https://www.youtube.com/watch?si=1yoZ-36YHOUYoUR6&v=YX5LjiOMwHE&feature=youtu.be
https://www.youtube.com/watch?si=1yoZ-36YHOUYoUR6&v=YX5LjiOMwHE&feature=youtu.be
https://www.instagram.com/p/BURtu42FMG7/?utm_source=ig_web_copy_link
https://www.instagram.com/p/BURtu42FMG7/?utm_source=ig_web_copy_link
https://x.com/nikefootball/status/1775918559186829432
https://www.instagram.com/reel/C0OnrzvCnIS/?utm_source=ig_web_copy_link
https://www.instagram.com/reel/C0OnrzvCnIS/?utm_source=ig_web_copy_link
https://x.com/adidasfootball/status/1593617200178466816
https://x.com/adidas_ES/status/1711829158274170921?t=ZM6niv7WdiZOzmWGRHRT3A&s=08
https://x.com/adidas_ES/status/1711829158274170921?t=ZM6niv7WdiZOzmWGRHRT3A&s=08

Nike https://www.instagram.com/reel/C50gnMpvd5Z/?utm source=ig web cop
y_link

Adidas https://x.com/adidas ES/status/1643204737695727617

Adidas https://x.com/adidas ES/status/1494275039323213825

Adidas https://www.instagram.com/reel/C3Kh5LaMIxx/?utm source=ig web copy
link

Adidas https://www.instagram.com/reel/CtwTySgtscV/?igsh=aml|5azQyNWxuZTg4

8.2 Anexo lI: Preguntas formulario de selecciéon de muestra

Formulario TFG

jBuenas a todos!

Somos estudiantes de la Universidad de Valladolid perteneciendo a la Facultad de
comercio. Estamos realizando una investigacion para la elaboracién de nuestro Trabajo
Fin de Grado.

Vamos a seleccionar a personas de 18 a 35 afios, deportistas y/o que suelan vestir ropa
deportiva, para un estudio.

El dia a realizar es el miércoles 8 de mayo de 10:00 a 11:00. Aunque quedaremos para
preparar todo a las 9:45

Este estudio tendré lugar en la Facultad de Comercio de Valladolid en el Aula Magna
(planta 0). Una vez alli, os guiaremos hasta una sala donde se realizara un visionado de
anuncios. Una vez finalizado este, tendran que responder a una encuesta corta y sencilla
(en vuestros dispositivos electrénicos). La duracién de todo este proceso serd inferior a
1 hora.

jAnimaros y vivid una experiencia Unica e irrepetible!

Muchas gracias por leer este texto.
Muchas gracias por responder a la encuesta.
Y muchas gracias por presentaros al estudio.

Nombre y apellidos *

Edad *
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https://www.instagram.com/reel/C5ognMpvd5Z/?utm_source=ig_web_copy_link
https://www.instagram.com/reel/C5ognMpvd5Z/?utm_source=ig_web_copy_link
https://x.com/adidas_ES/status/1643204737695727617
https://x.com/adidas_ES/status/1494275039323213825
https://www.instagram.com/reel/C3Kh5LaMIxx/?utm_source=ig_web_copy_link
https://www.instagram.com/reel/C3Kh5LaMIxx/?utm_source=ig_web_copy_link
https://www.instagram.com/reel/CtwTySgtscV/?igsh=aml5azQyNWxuZTg4

3. ;Realizas algin deporte habitualmente? *
Marca solo un évalo.
sl
) NO Salta a la pregunta 5
4. En caso afirmativo, ;con que frecuencia? *
Marca solo un évalo.
) Una vez por semana

) Dos o tres veces por semana

) Mas de tres veces por semana

5. ¢Cada cuanto usas ropa deportiva? *

Marca solo un dvalo.

() Enmidiaadia
) Dos o tres veces por semana
) Cuando hago deporte

) Nunca

6. ¢Estarias interesado en participar en el estudio el dia 8 de mayo (miércoles) de *
10:00 a 11:00? Por favor, pedimos asistir un poquito antes (9:45), para que
todo vaya mas rapido y podamos finalizar en la mayor brevedad posible

Marca solo un évalo.

) Si Salta a la pregunta 7
) No

7. iCudl es tu numero de teléfono? *

8. (Cudl es tu correo electrénico?
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8.3 Anexo lll: Respuestas formulario de seleccién de muestra

Gréfica 24: Resultados formulario; edad de la muestra

Edad

19 respuestas

1(5,3 %)

3 (15,
8 %)
21 22

Grafica 25: Resultados formulario; realizacién de algun deporte

1(5,3 %) 2 (10, 1(5,3 %) 2 (10,
23 25 26 27

22 afios

19 afos

;Realizas algun deporte habitualmente?
19 respuestas

® s
® NO

Gréafica 26: Resultados formulario; frecuencia en la realizacion de deportes

En caso afirmativo, ;con que frecuencia?
19 respuestas

@ Una vez por semana
@ Dos o tres veces por semana
@ Mas de tres veces por semana

69
El papel estratégico del logotipo en la atencion y retencién de la publicidad audiovisual
De Brieva Valiente, Alvaro



8.4 Anexo IV: Preguntas formulario post visionado
Finalmente, debera responder sobre el visionado de anuncios, bajo su criterio
* Indica que la pregunta es obligatoria
1. Edad *

Marca solo un évalo.

-
{

C ) 18-21

() 2225

) 2629

() 30-32

() 3335
2. Sexo *

Marca solo un évalo.

_J Mujer
( \'}
~—— Hombre

3. Numero de Brazalete *

4. ;Qué anuncios recuerdas? Escribe brevemente los anuncios que recuerdas sin
decir las marcas, haciendo una breve descripcion de lo que te acuerdes y que
aparece en los anuncios. *

5. Marca los anuncios que recuerdes *

Selecciona todos los que correspondan.
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6. A la hora de comprar ropa deportiva, ;Te influye que la anuncie una
persona/personaje famoso? *

Marca solo un évalo.
Si, mucho
Bastante
Poco

No, nada

7. Selecciona, dentro de los anuncios que has visto, que personajes RECUERDAS *

Selecciona todos los que correspondan.
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[l
8. Selecciona que personajes has RECONOCIDO durante los anuncios *

Selecciona todos los que correspondan.
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9. En el anuncio del que se muestra la siguiente captura: *

El actor Aron Piper, se muestra realizando otro tipo de trabajo fuera de lascamaras.

¢ Recuerdas que es lo que hace como segunda profesién?

ORIGINALS

Marca solo un évalo.
D) Aparece cantando
() Esguitarrista
() EsDJ

() Es bailarin

10. En el anuncio correspondiente a la siguiente captura: *

Prevalece la imagen de mujeres como deportistas, pero ;vestian todas con laropa

adecuada que acostumbramos a ponernos para hacer deporte?

(En caso negativo, describe lo que no te pareci¢ adecuado)

Marca solo un évalo.
Y
O No lo recuerdo

. Si, era adecuada

O e
— Oftro:

El papel estratégico del logotipo en la atencion y retencién de la publicidad audiovisual
De Brieva Valiente, Alvaro

75



11. ¢, Qué quieren conseguir los protagonistas de este anuncio segin el mensaje? *

Marca solo un évalo.
Mejorar su salud con el deporte
Correr mas de 10 kildmetros

Competir profesionalmente

12. En los anuncios en version original (inglés), ;te fueron Utiles los subtitulos a la

hora de entender el mensaje, o prefieres ver imagenes? *

Marca solo un évalo.

D Si, me ayudaron a entenderlo

"~ ) No, prefiero ver las imagenes
13. ¢ Qué tipo de musica asocias a Adidas? Selecciona 10 2. *
Selecciona todos los que correspondan.

| Musica Clasica

Rock and Roll
Pop

Rap

Reggaeton

OO OO O

R & B (Rhythm and blues)
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14. Por la musica que has escuchado en este anuncio, ;Qué emocién te ha

transmitido?

*Marca solo un évalo.
Alegria
Miedo
Tristeza
Ira
Sorpresa
Asco
No recuerdo la musica de este anuncio

15. Por la musica que has escuchado en este anuncio, ;Qué emocién te ha
transmitido? *

Alegria

) Miedo

, Tristeza
Ira
Sorpresa
Asco

No recuerdo la musica de este anuncio.
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8.5 Anexo V: Respuestas formulario post visionado

Gréfica 27: Respuestas visionado (pregunta 1); edad de los asistentes

Edad

17 respuestas

® 18-21
® 22-25
® 26-29
17,6% @ 30-32

@ 33-35

Gréafica 28: Respuestas visionado (pregunta 2); sexo de los asistentes

Sexo
17 respuestas

® Mujer
® Hombre

4

Grafica 29: Respuestas visionado (pregunta 6); influencia de la aparicién de un personaje famoso

A la hora de comprar ropa deportiva, ; Te influye que la anuncie una persona/personaje famoso?
17 respuestas

® Si, mucho
@ Bastante

@ Poco

@ No, nada
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Gréfica 30: Respuestas visionado (pregunta 8); personajes reconocidos segln las capturas
mostradas

Selecciona que personajes has RECONOCIDO durante los anuncios
17 respuestas

_.
-
o

oy
]
[+
)
2

=

14 (82,4 %)
0(0 %)

-1 (59 %)

0(0 %)

-1 (59 %)

-0 (0 %)

-0 (0 %)

0 5 10 15 20

© O N O O~ W N

Gréfica 31: Respuestas visionado (pregunta 9); profesion de uno de los personajes de los anuncios

En el anuncio del que se muestra la siguiente captura: El actor Aron Piper, se muestra realizando

otro tipo de trabajo fuera de las cdmaras. ;Recuerdas que es lo que hace como segunda profesion?
17 respuestas

@ Aparece cantando
® Es guitarrista

® EsDj

@ Es bailarin

Grafica 32: Respuestas visionado (pregunta 11); propdésito de los protagonistas del anuncio

¢Qué quieren conseguir los protagonistas de este anuncio seguin el mensaje?
17 respuestas

@ Mejorar su salud con el deporte
@ Correr mas de 10 kilometros
@ Competir profesionalmente
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Grafica 33: Respuestas visionado (pregunta 12); utilidad de los subtitulos en los anuncios en inglés

En los anuncios en version original (inglés), ;ite fueron dtiles los subtitulos a la hora de entender el

mensaje, o prefieres ver imagenes?
17 respuestas

@ Si, me ayudaron a entenderlo
@ No, prefiero ver las imagenes

Grafica 34: Respuestas visionado (pregunta 13); musica con la que se le asocia a los anuncios de
Adidas

¢Qué tipo de musica asocias a Adidas? Selecciona 1 0 2.
17 respuestas

Musica Clasica

Rock and Roll 3(17,6 %)
Pop 6 (35,3 %)
Rap 8 (47,1 %)
Reggaeton 3(17,6 %)

R & B (Rhythm and blues) 2 (11,8 %)

Gréfica 35: Respuestas visionado (pregunta 14); emociones transmitidas por la musica en uno de

los anuncios

Por la musica que has escuchado en este anuncio, ;Qué emocién te ha transmitido?
17 respuestas

® Alegria

@® Miedo

@ Tristeza

@®ra

@ Sorpresa

® Asco

@ No recuerdo la musica de este anuncio
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Grafica 36: Respuestas visionado (pregunta 15); emociones transmitidas por la musica en otro de

los anuncios

Por la musica que has escuchado en este anuncio, ;Qué emocién te ha transmitido?
17 respuestas

@ Alegria

@® Miedo

@ Tristeza

®Ira

@ Sorpresa

® Asco

@ No recuerdo la musica de este anuncio
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8.6 Anexo VI: Comparacion graficos EDL y EDR
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Gréfica 37: Comparaciéon EDL y EDR anuncio 1
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Gréfica 38: Comparaciéon EDL y EDR anuncio 2
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Grafica 39: Comparacion EDL y EDR anuncio 3
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Gréfica 40: Comparaciéon EDL y EDR anuncio 4
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Gréfica 41: Comparaciéon EDL y EDR anuncio 5
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Gréfica 42: Comparaciéon EDL y EDR anuncio 6
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Gréfica 43: Comparaciéon EDL y EDR anuncio 7
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Grafica 45: Comparacion EDL y EDR anuncio 9

EDL (Atencidon) Anuncio 9
243
244
245
246
247
248 ——
245
w3 w - 0] (=] (=] - o™~ (3] = uy w M~
=] =] =] =] =] = — — - - - - -
- — — - — — — — - - - — —
[=] [=] [=] [=] S =] S S =] S S S [=]
wmme= EDL (Atencidn)
EDR (Emocidn) Anuncio 9
1
0,9
0,8
0,7
0,6
0,5
0,4
0,3
0,2
0,1
0
Ty} w = 2] (=] (=] - (3] « == u w M~
=] =] =] =] =] - - — - - — e -
— - - - — - — — - — — — —
a S S (=] S S [=] S S [=] S S [=]

==p==EDR ( emocién)

Fuente: Elaboracion propia

El papel estratégico del logotipo en la atencion y retencién de la publicidad audiovisual
De Brieva Valiente, Alvaro

0:11:18

0:11:18

0:11:19

0:11:19

0:11:20

0:11:20

90



Gréfica 46: Comparaciéon EDL y EDR anuncio 10
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Fuente: Elaboracién propia
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