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RESUMEN.

Los documentales musicales se han consolidado como una herramienta eficaz no
solo para promocionar la obra de los artistas, sino también para construir y reforzar su
imagen publica ante la audiencia. En este contexto, el presente trabajo se centra en el
impacto que ejerce el protagonista, tanto su presencia visual en pantalla como su narracién
en primera persona, en la eficacia de los traileres de documentales musicales como
estrategias de promocion. Con el objetivo de evaluar el impacto de estas variables en la
atencion y emocion del espectador, se realizé un estudio en colaboracion con Sociograph,
empresa especializada en neuromarketing. Combinando mediciones neurofisiolégicas con
cuestionarios estructurados, esta investigacion proporciona un marco basado en
neurociencia para optimizar el diseno narrativo de futuros traileres musicales y profundizar
en los efectos que la presencia y la voz del protagonista tienen sobre su eficacia

promocional.

ABSTRACT.

Music documentaries have established themselves as an effective method not only
for promoting the work of artists, but also for building and reinforcing their public image in
the eyes of the audience. In this context, this study focuses on the impact of the main
character, both his visual presence on screen and his first-person voice-over narration, on
the effectiveness of music documentary trailers as promotional strategies. In order to
evaluate the impact of these variables on the viewer’s attention and emotion, a study was
conducted in collaboration with Sociograph, a company specialized in neuromarketing. By
combining neurophysiological measurements with structured questionnaires, this research
provides a neuroscience-based framework for optimising the narrative design of future
music trailers and delve into the effects that the presence and voice of the protagonist have

on their promotional effectiveness.
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1. INTRODUCCION.

En un entorno cada vez mas globalizado y sobreestimulado por la saturacién de
canales digitales y por el exceso de informacion, los artistas se enfrentan al reto de
establecer conexiones auténticas y duraderas con sus audiencias. Plataformas de
streaming, redes sociales y servicios de video bajo demanda compiten ferozmente por la
atencion del usuario, quien recibe diariamente miles de impactos publicitarios. Este exceso
de informacion conduce a una “fatiga atencional”’, donde resulta cada vez mas complejo

captar y, sobre todo, retener el interés del publico.

Ante este reto, el marketing lucha por comprender el comportamiento del
consumidor desde sus raices, enfatizando la importancia del estudio del cerebro. Se estima
que mas del 80% de las decisiones son guiadas por reacciones emocionales inmediatas,
relegando la racionalidad a un segundo plano. Es aqui donde entra la neurociencia, gracias
a la cual es posible hacer tangibles los procesos que tienen lugar en el inconsciente. La
neurociencia se basa en el estudio de las reacciones quimicas y neuronales que subyacen
a la toma de decisiones, lo que permite comprender el comportamiento irracional del
consumidor y, gracias a la cual, es posible optimizar las estrategias comunicativas en

consonancia con el subconsciente (Carrillo Gonzalez, 2017).

La actividad cerebral y el inconsciente juegan un papel clave en la interpretacion y
descodificacion de mensajes que, a través de la neurociencia cognitiva, facilitan la
planificacion de comunicaciones mas consistentes basadas en las respuestas
neurofisioldgicas de la audiencia. Segun autores como Balanzé y Serrano (2012), estas
herramientas neurocientificas resultan sumamente efectivas para convencer al consumidor
de que un producto o servicio es la mejor opcion, aumentando el engagement de la marca

y fortaleciendo la fidelidad de los clientes.

La aplicacion de la neurociencia a la industria musical ha supuesto una revolucién
en la forma en que se comprende y gestiona la relacién entre el producto y la audiencia.
Gracias al estudio del cerebro y del sistema nervioso, hoy es posible conocer como
responden los oyentes ante distintos estimulos musicales o audiovisuales, tanto a nivel
consciente, como en los planos emocionales y fisioldgicos mas profundos. Esta disciplina
permite identificar qué factores despiertan mayor atencién, emocioén o recuerdo, y como

influyen en la percepcion de los artistas, la fidelizacién y la intencion de consumo.

La neurociencia transforma datos bioldgicos y de comportamiento en una base
cientifica que ofrece a los profesionales del sector musical, brindandoles de la oportunidad

de disefiar estrategias mas eficaces que conecten verdaderamente con el publico. De esta
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forma, a través del andlisis cerebral, se transforma el modo en que se produce, comunica
y consume musica. Se logra anticipar las reacciones de los oyentes al mismo tiempo que

se crean vinculos emocionales duraderos entre los consumidores y los artistas musicales.

En este contexto, cobra especial relevancia el papel del protagonista dentro de los
contenidos audiovisuales, particularmente en formato como los traileres. La presencia del
personaje principal, asi como el uso de su propia voz en la narracion, puede convertirse en
un elemento decisivo a la hora de captar la atencion y generar una respuesta emocional
significativa. Por ello, analizar el impacto de los protagonistas desde una perspectiva
neurocientifica permite obtener datos objetivos sobre cédmo se genera esta conexion, y qué
elementos pueden potenciarla. A través de esta investigacion se busca comprender mejor
cdmo los personajes centrales pueden convertirse en un recurso clave para disefar

estrategias publicitarias mas efectivas en la industria musical.

El proyecto presentado a continuacion surge a partir de una investigacion
desarrollada por cuatro estudiantes de la Facultad de Comercio de la Universidad de
Valladolid, en colaboracion con la empresa SOCIOGRAPH NEUROMARKETING, S.L,
especializada en neuromarketing. A través de un estudio de campo, se evalua el impacto
de diferentes estimulos audiovisuales sobre la atencién y emocion de la muestra, de donde
cada participante extrae sus propias conclusiones. Los datos recolectados a través de
tecnologia de neuromarketing son complementados con una encuesta y, en conjunto,
posibilitan la aplicacién practica de conocimientos tedricos sobre el comportamiento del

consumidor en un entorno real y cuantificable.

1.1 Justificacion.

En la actualidad, los avances tecnoldgicos han transformado radicalmente la forma
en la que los usuarios consumen contenido. Las redes sociales y las plataformas
audiovisuales han generado una sobreexposicion constante a estimulos breves, virales y
altamente impactantes. Como resultado, surge un consumo rapido, donde se accede a
gran cantidad de informacion, pero, en consecuencia, resulta cada vez mas complicado
establecer vinculos emocionales profundos y duraderos con el contenido visualizado. Por
lo tanto, la capacidad para mantener el foco de atenciéon en un solo estimulo se ve
gravemente afectada. Esta saturacion afecta, incluso en mayor medida, al ambito musical
y cultural, donde los artistas, a pesar de lograr mayor visibilidad, encuentran cada vez mas

complicado conectar emocionalmente con su audiencia.

12
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Es en este contexto donde adquiere especial relevancia el presente proyecto, cuyo
objetivo es explorar como, a través del neuromarketing y la neurociencia, es posible
analizar y comprender las reacciones del consumidor ante determinados estimulos. Esta
posibilidad resulta realmente poderosa dentro del ambito del marketing, pero sobre todo
cuando el objeto de estudio son formatos audiovisuales como los documentales musicales,

los cuales buscan crear una conexién entre el artista y el espectador.

La eleccién del tema esta relacionada con mi formacion en el Doble Grado de
Comercio y Relaciones Laborales y Recursos Humanos, donde el estudio del
comportamiento del consumidor representa un eje fundamental. La capacidad de anticipar
la respuesta del publico a una campana o producto permite optimizar recursos y disefiar
estrategias comunicativas efectivas. Ademas, en la industria musical, la figura del artista
adquiere un valor simbdlico que influye significativamente en la percepciéon del mensaje.
De hecho, la presencia de personajes reconocidos en campanas publicitarias incrementa
la credibilidad, potencia el recuerdo y favorece el engagement. No obstante, el presente
estudio tiene como objetivo comprender si dicha influencia resulta efectiva en todos los
casos, o solo cuando el artista se muestra real, vulnerable y transparente. En los
documentales sobre su vida, la autenticidad resulta crucial para generar empatia y reforzar
su imagen publica. El espectador no solo consume su musica, sino que conecta con su
historia, sus emociones y su trayectoria personal, pero ¢ es suficiente la mera presencia del
artista en pantalla para establecer un vinculo emocional, o es imprescindible que su
narrativa se distinga de la de los personajes secundarios? ¢La capacidad de conectar
depende exclusivamente de la visibilidad del protagonista, o también de como se expresa

y contextualiza su historia en el contenido?

1.2 Objetivos.

La presente investigacion tiene como propésito analizar, desde una perspectiva
neurocientifica, como influye la figura la narracion del protagonista en la eficacia

comunicativa de un trailer de un documental.
Los objetivos especificos de esta investigacion son los siguientes:

» Estudiar la influencia de la presencia del protagonista en el nivel de atencion
y emocion generado por el trailer.
= Comparar los niveles de atencion en traileres con diversidad de personajes

frente a aquellos con pocos personajes secundarios.
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= Evaluar el efecto de Ila narracibn en primera persona
(voz del protagonista) frente a narraciones externas en la conexion
emocional con el espectador.

= Determinar silos espectadores se sienten mas conectados emocionalmente
con el protagonista que con los personajes secundarios.

= |dentificar patrones de respuesta comunes entre los espectadores ante

distintos estimulos audiovisuales relacionados con la figura del protagonista.

2. LAINDUSTRIA MUSICAL.

2.1 La musica actual.

La industria musical es una de las mas importantes del mercado a nivel mundial,
considerandose fuente esencial de cultura y ocio, ademas de ser uno de los sectores
econdmicos mas dinamicos y resilientes. Tradicionalmente, la musica se producia,
distribuia y consumia a través de formatos fisicos, como vinilos, casetes y CDs. No
obstante, a lo largo de las ultimas décadas, el sector ha sufrido una transformacién debido
a la digitalizacion. Dicha evolucién no se ha traducido en una disminucién del consumo de
la musica, ya que, segun el Libro Blanco de la Musica en Espafa (Promusicae , 2013), la
musica se constituye como el elemento de cultura y ocio mas consumido y apreciado por
la ciudadania, ya que una cifra cercana al 90 por ciento de los espafioles escucha musica,
en mayor o menor medida, a lo largo del dia. Este hecho demuestra la relevancia del sector

en la vida cotidiana.

El auge de Internet y el avance de las nuevas tecnologias de reproduccién
impulsaron la digitalizacion, lo que propicio el surgimiento de un modelo revolucionario en
el consumo de la musica. Como resultado, se desplazé el consumo tradicional de la musica
en formatos fisicos hacia la consolidacion de plataformas de streaming* bajo demanda,
como Spotify, Deezer o Apple Music, las cuales han redefinido el panorama de la industria
musical. Segun Sinclair y Tinson (2017), una de las mayores implicaciones de esta
transformacion se refleja en la transformacion de la estructura de ingresos del sector, al
sustituirse las ventas en albumes por el cobro de regalias a través de servicios digitales.
Dicha informacion se confirma a través de estudios como el proporcionado por IFPI (Global

Music Report, 2025), donde se observa que los ingresos por streaming reflejan el 69% de

1 Streaming: transmisién continua de datos multimedia a través de Internet que permite su reproduccion en
tiempo real sin necesidad de descargarlos (Jenkins, 2009).
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los ingresos globales en la industria musical en 2024, siendo el formato con mayor

popularidad.

La Grafica 1 que se presenta a continuacion muestra como el streaming ha
impulsado el crecimiento de los ingresos en la industria musical desde 2015, reemplazando

a los formatos fisicos y digitales como la principal fuente de ganancias.

Gréfica 1: Ingresos globales de la industria de la musica grabada 1999-2024 (miles de millones de
dolares estadounidenses).
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Fuente: IFPI Global Music Report 2025.

El desarrollo de las nuevas tecnologias se refleja no solo en la evolucion de los
formatos de reproduccion musical, sino que también ha transformado profundamente el
panorama audiovisual, debido al surgimiento de multiples plataformas como YouTube o
TikTok. Sedefio-Valdellos (2023) sostiene que “la creacién audiovisual, musical y escénica
esta desarrollando maneras de converger, por lo que los textos adquieren una materialidad
maleable propia de lo digital” (p. 141). Este fendmeno, que también se aborda en el estudio
de Martin-Herrera y Munar-Garcia (2022) sobre narrativas transmedia, evidencia que la
diversidad de plataformas (ya sean redes sociales, televisién u otros medios) permite la
diversificacion del contenido y fomenta la interaccion mas activa del publico con lo que
consume (Jenkins, 2006, 2009). En relaciéon con estos cambios, las nuevas plataformas de
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consumo musical generan un notable incremento en el engagement? del consumidor,
transformando la experiencia de escuchar musica en un servicio a demanda. Segun MIDIA
Research (2025), herramientas tales como las playlist personalizadas, por ejemplo
“Discover Weekly” en Spotify, han jugado un papel crucial en la evolucidon del consumo
musical, ofreciendo a los usuarios una experiencia cada vez mas adaptada a sus gustos
individuales (Toscher, 2021).

Desde la perspectiva del artista, Sedefo-Valdellos (2023) destaca que los procesos
de creacioén, produccion y distribucién musical se han reorganizado en torno a canales
digitales que facilitan el consumo inmediato. Esta inmediatez es lo que ha permitido una
difusién masiva de contenido, que se refleja en las cifras actuales de la industria: en 2024,
la industria musical registré un aumento de ingresos del 4,8%, alcanzando los 29.600
millones de dolares (IFPI, Global Music Report 2025). Este incremento marca el décimo
afo consecutivo de crecimiento y demuestra cdémo la industria musical continta

adaptandose y evolucionando.

Por otra parte, a pesar del dominio del streaming, otros formatos han experimentado
un crecimiento notable. Es el caso de los vinilos, los cuales han registrado su decimoctavo
afo de crecimiento consecutivo, lo que refleja una tendencia actual a recuperar el arte
tangible. Se observa una dualidad entre el formato digital y el formato fisico o tradicional,
que permite diversificar las fuentes de ingresos y facilita la adaptabilidad de la industria

musical frente a los constantes avances tecnoldgicos.

Cabe a destacar que, a pesar del notable crecimiento de la industria musical, este
sector fue uno de los mas afectados por las restricciones impuestas durante el
confinamiento por Covid-19 (Garland, 2020). Ante la imposibilidad de acudir a conciertos
en vivo, los artistas se vieron obligados a reinventar sus estrategias y adoptaron el
livestreaming. Sedefo-Valdellos (2023) lo define como “la grabacién y retransmision en
tiempo real de un evento especificamente grabado” (p. 146), lo que permitié a los musicos
conectar de forma virtual y directa con su audiencia, a un coste mucho menor comparado
con los eventos presenciales. De esta forma, el livestreaming se consolidé como una
estrategia eficaz no solo para artistas ya consagrados, sino también para aquellos

emergentes que vieron esta modalidad como una oportunidad para darse a conocer.

2 Engagement: interaccion y compromiso de los usuarios con un contenido o marca.
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2.2 Publicidad en la industria musical.

En el marco de los profundos cambios impulsados por la digitalizacion, las
estrategias de marketing y publicidad en la industria musical han evolucionado y se han
transformado significativamente. Se han dejado atras los medios tradicionales de
publicidad basados en medios impresos, radio y television, para adoptar estrategias mas
sofisticadas e innovadoras. La publicidad se ha adaptado a las nuevas formas de consumo

de la musica, propias de la era digital.

Antes de analizar las estrategias modernas de marketing en la industria musical, es
imprescindible reconocer el papel que desempeid la television en la promocién de artistas,
posicionandose como el precursor del marketing contemporaneo. Segun Vifiuela Suarez
(2004), la aparicion de canales dedicados exclusivamente a la musica, como VH1 (1986),
MTV Europe (1987), 40TV (1998), entre otros, permitieron a la industria musical desarrollar
un modelo donde se coordinan distintos sectores de la industria. De esta manera, se
consolidd una estrategia comercial eficaz basada en campafias promocionales que
englobaban musica, audiovisual y merchandising®. Este modelo resulté crucial para que los

artistas lograran establecer conexiones emocionales con su audiencia.

La emision de musica en canales de television especializados, donde el contenido
se emite en formato audiovisual, impulsé el desarrollo de una de las herramientas mas
eficaces en la industria musical: surgio el videoclip. A través del videoclip se vinculé musica
e imagen, consolidando asi la presencia del artista en la television (Vifiuela Sanchez, 2013,
p. 167). De esta forma, figuras iconicas como Michael Jackson o Madonna (llustraciones 1
y 2) se convirtieron en pioneros en el uso de esta estrategia para promocionar sus
canciones, obteniendo resultados exitosos que impulsaron la proyeccién internacional de
sus carreras (Caro Oca, A. M, 2014, p. 133).

3 Merchandising: técnicas de promociéon y marketing realizadas en el punto de venta para estimular la
adquisicion de un producto (Academia Francesa de Ciencias Comerciales).
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llustracion 1: Michael Jackson "Billie Jean", 1983 MTV

Fuente: https.//www.michaeljackson.com

llustracion 2: Madonna "Like a Prayer", 1989 MTV

Fuente: https://the-m-magazine.com/

Durante tres décadas, los canales de television dedicados a la musica tuvieron un
gran éxito, afianzandose como la principal plataforma para la difusion de videoclips y la
promocion de artistas. Sin embargo, el foco publicitario se comenzdé a orientar hacia el
publico adolescente, segmento que encontraba mas atractivas otras alternativas fuera de
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la television, por lo que la emision de videoclips comenzé a decaer progresivamente. Esta
decaida culminé con la desaparicion de MTV en 2010. A partir de ese momento, la
distribucion de videoclips se traslado a Internet, especialmente a través de YouTube, donde
los videos virales y el alcance masivo se convirtieron en estrategias clave para la promocién
musical. La facilidad de acceso a Internet, y la reduccion de costes de emisién,
intensificaron la competencia entre los artistas, los cuales pasaron a convertirse en los
protagonistas totales de los videoclips, promocionando de forma directa y auténoma el
lanzamiento de sus obras (Caro Oca, A. M, 2014, pp. 149-150).

La publicacién de videoclips a través de YouTube transformé por completo la
relacién entre los artistas y su audiencia, al fomentar una interaccién directa de los fans
con el contenido publicado, lo que elevé las expectativas respecto a nuevos lanzamientos.
Este fendmeno, ademas, amplificé el alcance de los videoclips, que comenzaron a
acumular millones de visitas en un corto periodo de tiempo. Ejemplos destacados de este
impacto son “Waka Waka” de Shakira y “Bad Romance” de Lady Gaga, cuyas
visualizaciones en YouTube superaron los 300 millones, consolidandose como

herramientas clave para la promocién musical en la era digital.

Tras el dominio de la plataforma YouTube, fueron cobrando mayor importancia otras
redes sociales, como Instagram o TikTok, que revolucionaron la interaccion entre los
artistas y sus seguidores, logrando asi viralizar el contenido. Se comienza a observar un
cambio estructural, donde cobra real importancia la inmediatez, la interactividad y la
diversidad de formatos (Vifiuela Sanchez, 2013). La posibilidad de difundir contenido a
través de diversas plataformas facilita la segmentacion, permitiendo que los artistas
adapten las estrategias de promociéon al consumidor. Martin-Herrera y Munar-Garcia
(2022), en su estudio sobre las estrategias transmedia, sostienen que la difusién de
contenido a través de diversas plataformas amplifica el alcance publicitario y logra

establecer una conexién mas profunda con la audiencia.

Toscher (2021) argumenta que el éxito de estas estrategias depende en gran
medida de la colaboracion con los grandes conglomerados discogréficos y plataformas de
streaming. Los “Big Three” (Universal Music Group, Sony Music Entertainment y Warner
Music Group), dominan gran parte de la industria musical a nivel global. Cobran gran
importancia en el proceso de promocion y publicidad, al establecer alianzas con las
plataformas de streaming y, de esta forma, lograr el éxito internacional de los artistas a los

que representan.

Asimismo, en el contexto del éxito internacional, plataformas como TikTok han

redefinido el marketing musical actual. Toscher (2021) afirma que, a través de estas redes
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sociales, los usuarios no se limitan a consumir pasivamente, sino que participan en la
creacion de contenido. De esta forma, el material en redes comienza a adquirir cierto valor
simbdlico, al atribuir al espectador la capacidad de establecer interacciones culturales a
través de la musica, que adquiere un nuevo significado. A través de estas interacciones, se
refuerza la identidad de los consumidores y se fortalece el sentido de pertenencia
(Edvardsson et al., 2010). Un caso emblematico de la participacion de los usuarios en la
creacion de bailes, retos y desafios a través de redes sociales fue el #yeehaw challenge,
en el que el artista Lil Nas X logré viralizar su tema “Old Town Road” a través de las

publicaciones creadas por sus fans en TikTok (Chow, 2019).

Segun Badan Ekonomi Kreatif (2019), el auge de las redes sociales ha
revolucionado las estrategias publicitarias en la industria musical, orientandolas hacia un
enfoque mas personalizado. Mediante el uso de herramientas analiticas e interactivas, se
ha desarrollado una tendencia a estudiar el comportamiento del consumidor con el fin de
optimizar las campafas publicitarias. Gracias a este enfoque, se logra segmentar
audiencias con mayor precision y, como resultado, se emiten mensajes mas relevantes y

efectivos que conectan de manera directa con los distintos perfiles de consumidores.

De acuerdo con Promocion Musical (2025), la publicidad musical actual se
fundamenta en campafas personalizadas, marketing de influencers* y experiencias
inmersivas que buscan maximizar el impacto emocional y la conexion con los fans, a través

de contenido especificamente adaptado al consumidor.

Este enfoque se logra a través de la personalizacion algoritmica que, segun
Cheney-Lippold (2017), facilita la clasificacion de las identidades de los usuarios dentro de
categorias flexibles que se ajustan a sus preferencias. Estas estrategias se encuentran
presentes tanto en redes sociales, como en plataformas de streaming. Prey (2018) explica
que en el caso de Spotify o Pandora adaptan sus recomendaciones en base a los gustos,
estados emocionales y patrones de consumo de los oyentes. Por ejemplo, Spotify utiliza
herramientas como el Taste Profile, que registra en tiempo real las interacciones del usuario
con la musica y orienta las recomendaciones personalizadas posteriores (Spotify for
Brands, 2016).

No obstante, el enfoque transmedia va mucho mas alla de la difusién del contenido
a través de diversas plataformas o del empleo de numerosas estrategias publicitarias. Este
enfoque se ha visto traducido en la creacion de contenido audiovisual mas elaborado,

dirigido a un publico méas especifico que busca establecer conexiones emocionales con el

4 Influencers: personas con una presencia significativa en redes sociales (Brown & Fiorella, 2013).
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contenido que consume. Como afirma Sedefo-Valdellos (2023), los artistas actuales
muestran interés por emplear formatos audiovisuales mas llamativos que intensifiquen su
presencia en redes sociales y que refuercen su imagen publica. En este ambito, han
cobrado gran importancia los documentales sobre artistas musicales, ya que se consideran
una herramienta muy eficaz no solo para promocionar la musica de un artista, sino también
para mejorar su imagen. A través de los documentales, existe la posibilidad de crear un

vinculo emocional con la audiencia, lo que resulta en un publico altamente fidelizado.
El documental tiene un objetivo que no comparte con ningun otro tipo de formato,
género o estructura audiovisual: que el espectador se comporte ante él bajo la

presuncion de que la pelicula le esta diciendo algo que es verdadero y que pretende

que sea entendido como tal. (Aguilar Alcala, 2024, p-10).

Por ejemplo, documentales como The Beatles: Get Back (2021) (llustraciéon 3),
dirigido por Peter Jackson, demuestran la eficacia de los documentales para mostrar una
perspectiva intima del artista, lo que actia como vehiculo promocional para atraer a
seguidores fieles (RTVE, 2021).

llustracién 3: Documental "The Beatles Get Back", 2021.

EXPERIENCE
THE 3-PART EVENT

- Beaties
GET
BACK

N
Original Docuseries Streaming November 25 EDtNgp+

Fuente: https://www.bing.com/
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El éxito del contenido audiovisual como estrategia de marketing en la industria
musical, reside en la repeticion de escenas de conciertos o de la vida del artista a través
de canales que permiten rentabilizar los costes de produccién. Se crea una nueva
experiencia en torno al artista, que no se limita solo a su musica. En el ambito de la
publicidad, se elaboran los traileres y teasers® musicales con el fin de generar expectativas

e incitar al publico a consumir el documental.

5 Teasers: proviene del inglés. Se traduce al espaiiol como “avance” o “adelanto”.
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2.3 Los traileres en la industria musical.

Tal y como se menciona previamente, los traileres se han consolidado como una
herramienta esencial dentro de las estrategias publicitarias, que destaca por su capacidad
para generar expectacién en el publico e incitar al consumo de productos audiovisuales,
como peliculas y documentales. En términos estrictos, los traileres son definidos como
“fragmentos de una obra audiovisual que se hacen publicos antes de su difusién” (Real
Academia Espaniola, s.f.). Este concepto subraya su papel como herramienta clave para
adelantar y preparar al publico sobre lo que esta por venir y, segun Kuehn (2005),
desempenan un papel crucial en las estrategias de promocion, ya que resaltan las

caracteristicas unicas de la obra y la diferencian de otros estrenos en cartelera.

Sin embargo, el impacto de los traileres no se limita exclusivamente a informar
sobre proximos lanzamientos, sino que su verdadero potencial radica en su capacidad para
conectar emocionalmente con la audiencia. Por ello, los traileres se consolidan como una
estrategia de persuasion, gracias a su capacidad para combinar audio, imagenes y

elementos narrativos que logran que la pelicula o el documental sean recordados.

Para alcanzar este nivel de eficacia, la claridad y la coherencia del mensaje
desempenan un papel crucial. Segun Archer-Brown et al. (2017), una comprension plena
del contenido de los traileres incrementa la intencién del usuario de consumir el producto

audiovisual o incluso la musica del artista a través de plataformas de streaming.

Hediger (s.f., trans. Jon Dornaleteche Ruiz) sostiene que el trailer es la herramienta
publicitaria mas eficaz en el cine, ya que alcanza a amplias audiencias con costes muy
bajos, representando solamente entre el 1% y el 4% del presupuesto publicitario total de
una pelicula o documental, lo que puede traducirse en un rendimiento que oscila entre el
25% y el 40% de la recaudacion en taquilla. En concreto, Dornaleteche Ruiz (2009)

sostiene que:
Los traileres que vemos hoy son asi porque han evolucionado para responder a las
necesidades del publico y porque han demostrado ser, hasta el momento, la forma
mas eficaz de lograr rentabilidad comercial en el mercado cinematografico (p. 164).
En relacion con la eficacia del trailer, resulta fundamental destacar la relevancia de
la presencia de un protagonista reconocido como medio para establecer una conexion
emocional con la audiencia. La incorporacion de una figura conocida no solo incrementa la

credibilidad del mensaje publicitario, sino que también logra que el trailer sea recordado y

potencia el engagement con el publico. Sedeno-Valdellos (2023), sostiene que la
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centralidad del protagonista es crucial para asegurar que el mensaje publicitario se fija en
la memoria de los espectadores.

Ejemplos de este fendbmeno se pueden encontrar en figuras reconocibles como
Rosalia o Beyoncé (llustraciones 4 y 5), cuya notoriedad y prestigio mejoran la percepcién
del contenido publicitario e intensifican la conexion emocional del publico. Esta afinidad con
el protagonista del trailer se traduce en un incremento en la intencidon de consumo y, en
ambos casos, asegura que sus productos se consoliden entre los mas valorados a nivel
global.

llustracion 4: Rosalia en "Con Altura”, 2.224 M de visualizaciones.

\

-
!"\.-'
A

Fuente: https://www.bing.com/

llustracién 5: Beyoncé en "Crazy In Love", 866 M de visualizaciones.

Fuente: https://www.divinity.es/

Actualmente, el desarrollo de Internet y el auge de las redes sociales han
reconfigurado el consumo del trailer. La audiencia cuenta con total libertad de eleccién
sobre el contenido que quiere consumir y cdmo acceder a él. Inicialmente, esta tendencia
se observd en el cine, pero resulta extrapolable a la industria musical. El trailer ha
evolucionado gracias a innovaciones técnicas y narrativas, permitiéndole generar una
conexién emocional instantanea mediante un montaje dinamico y la integracion armoniosa
de imagenes y sonido.
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3. EL NEUROMARKETING.

La consolidacién de los traileres como estrategia publicitaria se ha visto influenciada
por la evolucién de las técnicas de neuromarketing, las cuales permiten analizar las
respuestas emocionales y cognitivas de la audiencia en la etapa anterior a su difusién. En

este sentido, Dornaleteche Ruiz (2009) sefala que:
El punto de inflexién histérico que mas repercusion ha tenido para que concibamos
los traileres tal y como son en la actualidad fue la irrupcion de los estudios de
mercado en el proceso de edicion y montaje de los traileres. El hecho de que se
apliqguen métodos de medicidn de las respuestas de los espectadores antes de que

los traileres sean emitidos oficialmente, ha traido consigo un perfeccionamiento

radical de sus estrategias retéricas. (p. 164).

Este punto de inflexion refleja en esencia lo que entendemos hoy por
neuromarketing: una fusion entre neurociencia y marketing, donde se emplean técnicas
que estudian el cerebro para conocer el comportamiento del consumidor desde el

inconsciente. Por lo tanto, el neuromarketing se puede definir como:
El estudio de los procesos mentales, explicitos e implicitos, y el comportamiento del
consumidor en diversos contextos, tanto en las actividades de marketing para la

evaluacion, la toma de decisiones, el almacenamiento o consumo, basado en los

paradigmas y el conocimiento de la neurociencia. (Droulers & Roullet, 2007, p. 11).

Desde su surgimiento en los afios 90, el neuromarketing se ha establecido como
una herramienta fundamental gracias a su capacidad para anticipar los procesos internos
que subyacen en las decisiones de compra. Al aplicar conocimientos y técnicas
procedentes de la neurociencia, esta disciplina convierte la informacion obtenida del
subconsciente del consumidor en estrategias de marketing mas precisas y personalizadas.
Se trata, en esencia, de un conjunto de técnicas que permiten analizar cémo actua el
cerebro del consumidor frente a estimulos especificos, lo que permite predecir sus

reacciones tanto emocionales como cognitivas (Carrillo Gonzélez, 2017, p. 177).

Debido a la popularidad de este método, se han desarrollado multiples tecnologias
para la recoleccion de datos, las cuales constituyen el pilar fundamental sobre el que se

apoya el neuromarketing. Olivar (2023), propone la siguiente clasificacion de las técnicas
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mas utilizadas en neuromarketing: de exploracién cerebral, de exploracién metaconsciente

y softwares especializados; siendo las mas importantes las enumeradas a continuacion.

Entre las técnicas de exploracion cerebral, las mas empleadas son:

Resonancia Magnética Funcional por Imagenes (FMRI). Mide los cambios en

el flujo sanguineo del cerebro mientras el individuo realiza tareas y procesa
estimulos, lo que permite identificar las zonas que se activan. De esta forma,
permite analizar atraccion y rechazo hacia ciertos productos o mensajes
publicitarios.

Tomografia Axial Computarizada o Scanner (TAC). Observa los procesos

cerebrales activados durante la exposicion a publicidad, mediante cortes
milimétricos en el cerebro realizados con rayos X.

Electroencefalografia (EEG). Identifica las zonas cerebrales con mayor

actividad ante estimulos sensoriales, a través de electrodos colocados en el

cuero cabelludo que miden las ondas bioeléctricas del cerebro.

En base al analisis de las respuestas fisiolégicas, se presentan las técnicas

biométricas, de las cuales destacan las siguientes:

Respuesta Galvanica o Actividad Electrodérmica de la Piel (EDA). Mide los

cambios eléctricos producidos en la piel, causados por estimulos sensoriales.

Seguimiento Ocular (Eye-Tracking). A través de camaras de alta velocidad,

analiza el movimiento ocular, la dilatacion de pupilas y el tiempo de fijaciéon en
elementos visuales clave.

Biofeedback (BF). Monitorea las reacciones involuntarias fisioldgicas (como

ritmo cardiaco o presion arterial) para medir aceptacion o rechazo hacia

determinados productos.

El conjunto de estas técnicas brinda la posibilidad de hacer tangibles los procesos

cerebrales que influyen en la toma de decisiones del consumidor. Este fenémeno es de

vital importancia hoy en dia, ya que permite visualizar la conexion existente de la audiencia

con las marcas y sus estimulos. De esta forma, resulta mas sencillo disefar

comunicaciones y estrategias eficaces que sean capaces de establecer verdaderas

conexiones emocionales con los espectadores (De Balanzo, 2012).

En este contexto, destaca Sociograph, una de las empresas pioneras en el campo

del neuromarketing en Espana y colaboradora en la ejecucion de este proyecto.

Especializada en el analisis del consumidor, esta empresa emplea tecnologia avanzada

26



. .y . L. FACULTAD DE COMERCIO
Impacto de la presencia y narracion del protagonista en el trailer. Universidad de Valladolid

para medir las respuestas no conscientes de los usuarios, lo que permite anticipar con

mayor precision el impacto y la efectividad de una campana publicitaria.

Han trabajado con grandes marcas y medios de comunicacion para evaluar la
eficacia de sus estrategias de marketing. En relacion con este trabajo, destacan empresas
lideres en el sector audiovisual, como Grupo Mediaset Espana, Paramount Global,
Radiotelevision Espafiola (RTVE), Sony Group Corporation y Universal Music Group, entre

otros.

Un ejemplo del éxito de esta empresa es el festival de cine Raidance en Londres,
donde se empled tecnologia avanzada de neuromarketing para medir la intensidad
emocional que provocaron determinadas peliculas en el publico. Este analisis permitié
determinar la efectividad global del contenido audiovisual evaluado, al identificar qué
personajes capturaban con mayor intensidad la atencién de la audiencia o qué tramas
resultaban mas persuasivas para su reproduccién en anuncios o traileres. Ademas, se
detectaron aquellos elementos que, al eliminarse, contribuian a maximizar el impacto del
contenido. Gracias a este proceso, se pudo predecir la reaccion del publico antes de su

emisién definitiva, método que se replicara a lo largo de este estudio.
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4. METODOLOGIA.

Este epigrafe detalla el proceso de formacion impartido por Sociograph, el disefio
del experimento, la seleccion del publico objetivo y la metodologia empleada, incluyendo

las técnicas y herramientas utilizadas para garantizar la validez del estudio.
4.1 Formacion y organizacion del trabajo.

La formacion por parte de Sociograph se organizé entorno a cuatro sesiones

presenciales, cada una con un objetivo especifico:

- Primera sesion (3 horas): Disefo de la investigacion. Tuvo lugar el dia 22 de marzo
de 2024 de 09:00 horas a 12:00 horas.

- Segunda sesion (5 horas): Toma de datos. Se realizé el dia 8 de mayo de 2024
de 13:00 horas a 13:30 horas.

- Tercera sesion (3 horas): Andlisis y procesamiento de datos. Se llevo a cabo el
dia 17 de mayo de 2024 de 09:00 horas a 15:00 horas.

- Cuarta sesion (3 horas): la presentacion ejecutiva. Ocurrio el dia 13 de junio de
2024 de 09:00 horas a 11:00 horas.

Organizacion de los grupos de trabajo.

El primer paso para la organizacién del trabajo de investigacion fue establecer los
grupos de trabajo que se iban a dedicar a un mismo tema, comunicandolos a la empresa
Sociograph para organizar sesiones informativas alineadas con la propuesta de cada
equipo. Tras haber organizado a los participantes en grupos de cinco integrantes, se inicio

la primera sesion el 22 de marzo de 2024.

Durante esta primera sesién introductoria se abordaron los aspectos clave del
disefio de la investigacion. Se explico la estructura que debia seguir el trabajo final, en
consonancia con los estandares de un trabajo académico, y se realizaron actividades
practicas destinadas a plantear las preguntas fundamentales para el desarrollo de la

investigacion:
e (Qué es la realidad?
e ;Como influye nuestra percepcion en la toma de decisiones?

Actividad 1: La percepcidn de la realidad.

Se propuso una actividad sencilla pero reveladora para introducir el concepto de
percepcion de la realidad. Los participantes contaron con diez segundos para identificar el

nuamero de letras “F” en la siguiente frase en inglés:
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“Finished files are the result of years of scientific study combined with the experience

of many years.”

Al comparar los resultados, se observé que existian discrepancias, lo que sirvié
para ejemplificar que la percepcion de la realidad es una construccion del cerebro y que no
existe una unica verdad absoluta. Esta actividad permitié introducir los conceptos basicos
de la neurociencia y su aplicacion en el estudio del comportamiento humano, un ambito

clave para Sociograph.
Actividad 2: La toma de decisiones y la emocion.

Mas tarde durante la primera sesion, se hablé de la emocion y de la racionalidad.
¢,Cual de estas dos es la responsable de que las personas decidan realizar una accion u
otra? La mayoria de los participantes coincidieron en que las decisiones estan dominadas
por las emociones. Esta afirmacién fue respaldada con evidencia teérica por Sociograph
ya que, efectivamente, en mas del 80% de los casos se toman decisiones basadas en

emociones.
Actividad 3: Impacto de los estimulos visuales.

Se introdujo otro pequefio experimento donde se mostro a los alumnos una imagen
de la famosa avenida de “Times Square” en la ciudad de Nueva York durante 10 segundos
y respondieron a la pregunta: “; Cuantos anuncios recuerdas?”. La actividad evidencié que
la mayoria recordaba anuncios de marcas conocidas, como “Yahoo!”, lo que condujo a una

reflexion sobre la importancia del impacto visual en el contenido publicitario.

Esta actividad también introdujo una pregunta clave en el trabajo de Sociograph, la
cual se plantea a sus clientes: “; Sabes cuanto impacta tu contenido?”. Comprender el
comportamiento del consumidor y la intencién de las marcas es fundamental para
maximizar el éxito de un producto en el mercado, un objetivo central en los estudios de

Sociograph.

En esta fase del estudio se selecciona el estimulo a analizar, se definen las

variables, se determina el publico objetivo y se disefian todos los detalles del experimento.
4.2 Seleccion del estimulo y variables.

La primera sesion formativa concluyé con la asignacion de los estimulos y variables
que cada grupo analizaria. El requisito era seleccionar un anuncio audiovisual y definir
diferentes variables de analisis. En el caso de este trabajo, se eligieron los siguientes

elementos:
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- Estimulo a analizar: traileres de los documentales musicales de los artistas J.
Balvin, Amaia y C. Tangana.
- Variables de andlisis:
o Personajes famosos vs. no famosos.
o Mdusica.
o Estructura narrativa: inicio, nudo y desenlace.

o Escenas de conciertos vs. escenas de la vida cotidiana.

En este trabajo en particular se tratara la variable de los personajes, aunque en los

Anexos se incluye la informacién del resto de las variables analizadas por los compafieros.

Tras elegir los temas de estudio y sus variables, se acordaron las fechas de entrega
de las siguientes tareas: briefing, disefio y trabajo de campo. Con esa informacion concluyo

la primera sesion tedrica.
Elaboracion del Briefing:

El “Briefing” es un documento fundamental que sirve como punto de partida, ya que
recoge la informacién que define cual es el propdsito del trabajo, los objetivos, los métodos

a emplear y los plazos de ejecucion (consultar el documento en el Anexo |).

En el briefing se detallan los objetivos buscados para cada una de las variables

objeto de estudio, previamente indicadas.

4.2.1 Establecimiento del publico objetivo.

Un aspecto clave que se detallé durante esta fase del trabajo fue la de establecer
el target o publico objetivo. Dicho target se compuso por jovenes de ambos sexos, hombres
y mujeres, con edades comprendidas entre los 18 y los 25 afios. Este target se considera
representativo de los consumidores jovenes interesados actualmente en el contenido
musical y audiovisual relacionado con artistas contemporaneos, como es el caso de los

artistas protagonistas de los tres traileres objeto de estudio de este trabajo.

La muestra seleccionada fue de 30 participantes. El tamafio muestral, aunque
pueda resultar reducido, permite explorar las tendencias dentro del grupo objetivo y obtener

resultados preliminares que puedan servir para futuros estudios con muestras mas amplias.

La realizacion del Briefing ayudo a enfocar los siguientes pasos: tanto el disefio del

estudio como el trabajo de campo.
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4.2.2 Diseno del experimento neurocientifico.

Esta etapa implico el disefio de todas las herramientas necesarias para el trabajo
de campo, realizado el dia 8 de mayo. Basicamente se prepard el reelf de visionado para
medir la respuesta no consciente de la muestra con la tecnologia de Sociograph y los

cuestionarios para recoger las respuestas conscientes de los participantes.
Creacién del reel de visionado.

Primero se elaboro el reel o video que se reproduciria durante el visionado ante la

muestra convocada. Dicho reel se estructur6 en dos partes, de la siguiente manera:

1. Minutado de acondicionamiento (7 minutos): traileres de peliculas
seleccionados para captar la atencion de la audiencia y prepararla emocionalmente
para el contenido posterior. Se trata de una técnica utilizada en neurociencia y
neuromarketing y permite detallar la estructura temporal y el propésito de las
secciones de un contenido audiovisual. El fin ultimo es funcionar como ancla
emocional en el publico, asegurando que se capta la atencion de los espectadores
y generando una respuesta concreta en la audiencia. Es decir, prepara al publico
para que presten mas atencién durante el contenido verdaderamente importante, el

que se va a estudiar finalmente.

Esos siete minutos se conformaron con los siguientes anuncios, los cuales se

describen en la Tabla 1:

Tabla 1: Anuncios seleccionados para el minutado de acondicionamiento.

Tiempo de acondicionamiento: Minutado:
Trailer n°.1: “Mufasa. El Rey Leodn”. 00:00-01:17
Trailer n°.2: “El reino del Planeta de los Simios”. 01:18-02:55
Trailer n°.3: “Ferrari’. 02:58-04:17
Trailer n°. 4: “Rivales”. 04:18-06:02
Trailer n°. 5: “Disco, Ibiza, Locomia”. 06:03-07:31

Fuente: elaboracion propia.

2. Traileres objeto de estudio: conforman el contenido sobre el que realmente se

quiere conocer el impacto en la muestra.

Los traileres escogidos se describen en la Tabla 2:

6 Reel: formato de video corto que permite a los usuarios crear y compartir contenido de manera rapida y
creativa.
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Tabla 2: Traileres objeto de estudio.

Traileres de documentales objeto de estudio: Minutado:
Trailer n°.1: “Amaia. Una vuelta al Sol”. 07:34-09:08
Trailer n°. 2: “J. Balvin. The Boy from Medellin”. 09:12-11:34
Trailer n°. 3: “C. Tangana. Esta ambicién desmedida”. 11:38-14:03

Fuente: elaboracién propia.

Todas las piezas nombradas, tanto los traileres de las peliculas que conforman el
tiempo de acondicionamiento como los traileres de los documentales objeto de estudio, se

han extraido de YouTube.

El orden de los traileres durante el tiempo de acondicionamiento es aleatorio y
carece de un patron definido. No obstante, la secuencia de visualizacion de los traileres de
los documentales objeto de estudio fue analizada y establecida segun criterios especificos.
En particular, el trailer del artista C. Tangana se reprodujo en ultimo lugar con el propdsito
de potenciar su recuerdo entre los espectadores. Dado que se analizarian los tres traileres,
pero la atencion estaba centrada en este ultimo, su posicion final buscaba maximizar su

impacto.

Cabe a destacar que, a pesar de analizar los datos obtenidos de los traileres de los
tres documentales mencionados, la idea principal se basa en obtener informacion detallada
sobre el trailer de C. Tangana en concreto y de buscar medidas en las que la productora
podria lograr mejorar el impacto causado en el espectador. Los traileres de los otros dos
artistas sirven para realizar una comparacion y obtener respuestas mas detalladas y con

mayor valor.
Cuestionarios.

Una vez realizado el reel, se analizo el contenido de este mismo y se procedi6 a
hacer brainstorming’ entre los cinco integrantes del grupo, para aportar ideas sobre qué

informacion era esencial recoger en los cuestionarios que se aportarian a la muestra.

Por lo tanto, se puede considerar que en ese momento se dio por iniciado el
planteamiento del cuestionario. En este caso, se debe hablar de cuestionarios, ya que se
realizé uno previo al trabajo de campo y otro después de que la muestra hubiera visualizado

el reel.

7 Brainstorming: del ingés brain, “cerebro”, y storm, “tormenta”. Se traduce al espafiol como “Lluvia de ide
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El primer cuestionario estaba conformado por preguntas abiertas pero que
requerian una respuesta breve y elaborado con Google Forms. El fin de este cuestionario

era convocar a la muestra requerida y verificar que cumplian los siguientes criterios:

- Edad: entre 18 y 25 anos.

- Ambos sexos: hombre/ mujer

También se pedia que aportaran su nimero de teléfono y su direccion de correo
electrénico para poder enviar recordatorios los dias previos al estudio de campo y para
confirmar su asistencia. El canal de difusion de la encuesta fue a través de WhatsApp, ya
que se envié el enlace del cuestionario a través de grupos pertenecientes a alumnos de la

facultad, familiares y amigos de los integrantes del grupo que realizaban este trabajo.

El segundo cuestionario que responderian los asistentes al visionado tras la
visualizacion del reel se realizé partiendo de una base, ya que el personal de Sociograph
comunicé una serie de caracteristicas que debia cumplir el cuestionario. Se trata de las

siguientes propiedades:

- El cuestionario debe estar conformado por un maximo de veinte preguntas.

- Las preguntas del inicio siempre tienen que ser preguntas mas generales, de
habitos de consumo. Son preguntas que se elaboran con el fin de conocer mejor al
consumidor. En el caso de este trabajo, aportan informacion sobre el estilo de
musica que suele consumir el espectador, por ejemplo.

- Se pueden plantear preguntas de dos clases: o bien preguntas abiertas que
permitan una respuesta desarrollada al encuestado o bien preguntas cerradas
donde el encuestado deba elegir entre varias opciones. En el caso de las preguntas

abiertas, son muy utiles para profundizar en un tema en concreto.
4.3 Trabajo de campo.

El trabajo de campo se llevé a cabo durante la segunda sesién el 8 de mayo a las
12:00 y tuvo como objetivo la recopilacion de datos. Los participantes fueron convocados
en el Aula Magna de la Facultad de Comercio de la Universidad de Valladolid, 30 personas
que cumplian con el requisito de edad, establecido entre los 18 y los 25 afos. Tal como se
menciond anteriormente, la citacion se realizé mediante un mensaje de difusion a través

de WhatsApp, cuyo contenido se encuentra recogido en el Anexo lII.

Una vez en la sala, los participantes fueron acomodados y se les colocé un
brazalete con tecnologia patentada por Sociograph (llustracion 6). Este dispositivo,

utilizado para la obtenciéon de los datos analizados en la investigacion, mide la respuesta
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electrodérmica de los individuos ante un estimulo audiovisual. Para garantizar una correcta
medicion, el dispositivo se coloca siguiendo un procedimiento especifico: se fijan electrodos
en los dedos indice y corazon de la mano no dominante.

llustracion 6: Brazaletes con tecnologia Sociograph.

Fuente: elaboracién propia.

Con las pulseras colocadas, se proyectd un cédigo QR que, al ser escaneado por
los participantes, los dirigia a una primera encuesta (realizada con Google Forms). En esta
se recopilaba informacién demogréfica relevante, como la edad y el sexo, asi como el
numero de identificacién del brazalete. Este procedimiento tenia como finalidad asociar
posteriormente cada respuesta con el participante correspondiente y, ademas, verificar la
asistencia de toda la muestra (llustracion 7).
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llustracion 7: Participantes respondiendo al cuestionario.

Fuente: elaboracion propia.

Una vez completado este paso, se procedio a la proyeccion del reel audiovisual.
Durante los 14 minutos de visionado, se llevd a cabo el registro de la Actividad
Electrodérmica (Electrodermal Activity, en adelante EDA) mediante los brazaletes de
tecnologia Sociograph. Estos dispositivos permitieron la mediciéon en tiempo real de las

respuestas piscofisiolégicas de los participantes.
4.4 Hipotesis.

Através de este estudio, se analiza el impacto de los personajes en los traileres de
documentales musicales, con el fin de evaluar su influencia en la emocién y la atencion del
espectador. A partir del analisis de los traileres de los documentales de los artistas Amaia,

J Balvin y C. Tangana, se han formulado las siguientes hipotesis:

Primera hipétesis: los momentos en los que el protagonista esta presente en

pantalla generan un nivel de emocion y atencion equivalente al de aquellos momentos en
los que el protagonista no esta presente. A través de esta hipotesis se busca analizar la
eficacia con la que los personajes captan la atencion de los espectadores y generan

respuestas emocionales segun si se trata del protagonista o de personajes secundarios.

Estadisticamente la formulacion de las hipotesis seria la siguiente y se realizaran
contrastes de hipétesis para comprobar si los valores medios de atencion y emocion son

iguales o no.

35



FACULTAD DE COMERCIO ) -
Universidad de Valladolid Luna Vicente Peria

Ho = EDA en “Presencia del protagonista” = EDA en “Ausencia del protagonista”
H1 = EDA en “Presencia del protagonista” = EDA en “Ausencia del protagonista”

Por otro lado, se observa que durante varias secuencias la imagen del protagonista
se superpone con la narracién de otro personaje. Este hecho da pie a considerar como
influyen los testimonios externos en la captacién del interés del espectador. En este

contexto, se elabora una segunda hipdétesis:

Segunda hipétesis: las secuencias donde la voz en off® corresponde al protagonista

generan un nivel de emocion y atencion similar a aquellas secuencias en las que la voz en
off pertenece a otros personajes. Dicha hipotesis permite explorar si la voz del protagonista
cuenta con una mayor capacidad para establecer una conexion emocional con la audiencia,
al relatar su propia historia de manera directa y personal. La formulacion concreta de esta
hipotesis es:

Ho = EDA con “Narraciéon o voz del protagonista” = EDA sin “Narracion o voz protagonista”
H1 = EDA con “Narracion o voz del protagonista” = EDA sin “Narracién o voz protagonista”

y nuevamente, se realizaran contrastes de hipotesis para comprobar si los valores medios

de atencion y emocion son iguales o no.
4.5 Metodologia.

La medicion de la respuesta no consciente de los participantes se analizé con la
tecnologia de Sociograph, y la medicidén de las respuestas conscientes recogidas en el
cuestionario, con las técnicas estadisticas habituales de descripcion y contraste de
hipétesis.

El estudio de la actividad electrodérmica (EDA) resulta fundamental para el analisis
del comportamiento del consumidor, ya que proporciona informacion sobre aspectos como
la conciencia, la atencién, el estado de alerta y el procesamiento de la informacién. La

respuesta electrodérmica se caracteriza porque es objetiva, no consciente y proporciona

resultados grupales y fiables.
La Actividad Electrodérmica tiene dos componentes o variables principales:

- Actividad ténica (Electrodermal Level EDL): mide los niveles de activacion

relacionados con la atencién del individuo.

8 Voz en off: técnica de produccion en la que la voz de un individuo se retransmite sin que este aparezca
visualmente en pantalla. Su uso es comun en el cine, la television o los documentales.
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- Actividad fasica (Electrodermal Response EDR): registra las variaciones rapidas
en la actividad fisioldgica en respuesta a estimulos externos, permitiendo evaluar la

interaccion del sujeto con estos. Mide las emociones.

Ambos componentes estan relacionados con el fendmeno humano conocido como
“arousal’, estudiado en psiologia. Este concepto se refiere a la activacion del Sistema
Reticular Activador Ascendente (SRAA) en el cerebro. Segun Goult y Krane (1992), el
arousal se define como “una activacion general fisioldgica y psicoldgica del organismo, que

varia en un continuo que va desde el sueno profundo hasta la excitacion intensa”.

Los datos registrados por los brazaletes se expresan en kiloohmnios (KQ), unidad
de medida de la resistencia eléctrica. En este estudio, la resistencia eléctrica representa la
suma de la resistencia de todos los participantes. La relacidn entre la resistencia
electrodérmica y la atencion es inversa, lo que significa que un aumento en los niveles de
resistencia eléctrica se asocia con una disminucién en los niveles de atencion (Dawson, et
al., 2017).

La féormula empleada para obtener la tasa media de cambio de EDL es la siguiente:

Valor final — Valor inicial
Tasa media de cambio EDL = —100 *

Valor inicial x N seg

Por otro lado, la resistencia electrodérmica, medida en kiloohmios (KQ), se calcula
a partir de la media aritmética de los valores registrados en la totalidad de los participantes.
En este contexto, la relacion entre la resistencia electrodérmica y la emocién es directa, de
modo que valores mas elevados de resistencia se asocian con una mayor intensidad

emocional (Dawson et al., 2007).

Tras la visualizacion del reel, se proyecté un nuevo codigo QR que redirigia a los
participantes a la encuesta final. Dicho cuestionario, elaborado mediante Google Forms,
permitié recopilar respuestas subjetivas relacionadas con las preferencias, recuerdos y

reacciones de los espectadores ante el visionado del reel.

El cuestionario combinaba preguntas abiertas y cerradas, disefiadas con el objetivo
de respaldar el analisis de las variables previamente establecidas en el estudio. En
particular, su finalidad principal era identificar la relaciéon entre las respuestas conscientes
y no coscientes de los participantes. Mientras que las respuestas conscientes fueron
obtenidas directamente a través de la encuesta, los datos relativos a las respuestas no

conscientes fueron extraidos mediante la tecnologia Sociograph.
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5. ANALISIS Y RESULTADOS.

En este apartado se procede al analisis de los datos obtenidos tras la realizacion
del trabajo de campo. Dichos datos fueron extraidos de dos fuentes principales, detalladas
a continuacion: por un lado, se estudian los resultados recolectados gracias a los
brazaletes equipados con tecnologia Sociograph y, por otro lado, se analizan las
respuestas recogidas a través del cuestionario completado tras la visualizacion del reel.
Como se menciona con anterioridad, el estudio de la informacién aportada por ambas

fuentes permite comparar las reacciones subjetivas con los resultados objetivos obtenidos.

Para el analisis de los datos, se utilizaron las herramientas Excel y Statgraphics, las

cuales permitieron procesar la informacién de manera detallada.
5.1 Analisis de la actividad electrodérmica.

5.1.1 Resultados descriptivos de actividad electrodérmica
(EDL y EDR) de los tres traileres.

La Tabla 3 que se muestra a continuacion recoge los resultados globales obtenidos

en cada uno de los traileres respecto a la EDL y a la EDR.

Tabla 3: Resultados globales EDL y EDR.

Trailer EDL EDR
Tréiler n°. 1: Amaia -0,064763631 0,135880208
Tréiler n°. 2: J. Balvin 0,084978337 0,145286713

Trailer n°. 3: C. Tangana -0,096457806 0,114196552

Fuente: elaboracion propia.

Se observa que el segundo trailer ha sido el que ha despertado mayor interés y
emocion, mientras que el tercero ha registrado los valores mas bajos tanto en EDL como
en EDR.

En la Grafica 2 se puede visualizar la evolucion del nivel de atencién (EDL) de los
tres traileres analizados, facilitando una vision comparativa clara de los datos

proporcionados en la tabla anterior.

Los tres traileres analizados muestran un comportamiento similar en el inicio de la
visualizacién: se muestra una captacion de atencion inicial significativa, seguida de un
descenso progresivo que indica una disminucion en la capacidad de mantener la atencion

a lo largo del tiempo.
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A lo largo de sus trayectorias, los traileres presentan fluctuaciones en el nivel de
atencion, debido a secuencias que generan mayor o menor interés. Sin embargo, el
segundo trailer es el que destaca como el mas efectivo en términos de mantener elevada

la atencion.

Grafica 2: EDL conjunta de los tres traileres.
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Fuente: elaboracion propia.

Seguidamente, se muestran tres graficos que recogen la evolucién del nivel de

emocion (EDR) de los tres traileres objeto de estudio, expuestos de manera individual.

Del mismo modo que ocurre con la atencidn, en el nivel de emocion se registra un
incremento inicial, que se mantiene durante unos segundos antes de comenzar a
descender progresivamente. El segundo trailer destaca nuevamente por registrar los
valores mas altos de emocion, lo que sugiere que es el mas eficaz en generar un impacto
inmediato en la audiencia. Por otro lado, el primero y el tercer trailer presentan menores
fluctuaciones y niveles mas bajos de emocion, posiblemente debido a una menor

capacidad para emocionar al publico.

39



Luna Vicente Peria

FACULTAD DE COMERCIO

Universidad de Valladolid

Gréfica 3: Evoluciéon de la EDR en los tres traileres.
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Fuente: elaboracion propia.
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5.1.2 Contraste de las hipdtesis.

A continuacién, se procede al analisis de la actividad ténica y fasica generada por
cada uno de los traileres, apreciando las fluctuaciones en las respuestas emocionales y de

atencion a lo largo de la visualizacion.

Para analizar los datos, se relacionaron los resultados proporcionados por
Sociograph con las hipétesis formuladas en este estudio. A continuacion, se introdujeron

los datos en la herramienta Statgraphcis, aplicando los filtros detallados a continuacion:
Tabla 4: Variables empleadas para el analisis de los resultados.

Variable Codificacion
Presencia = 1 (Si)
Presencia = 0 (No)

Voz = 1 (Protagonista)

Voz = 0 (Otras voces)

Hipotesis 1 Presencia = Presencia del protagonista

Hipétesis 2 Voz = Voz del protagonista

Fuente: elaboracion propia.

Esta clasificacion facilité la medicion de la EDL y la EDR en funcion de la presencia
o ausencia del protagonista y con relacion a si la voz en off pertenecia al protagonista o a

otros personajes.
Trailer n°.1.

En primer lugar, se aborda el trailer del documental “La vuelta al Sol” de la artista

musical Amaia.

Resultados del contraste de hipétesis 1 (Presencia).

La grafica que se muestra a continuacién representa la evolucion de la Actividad
Electrodérmica (EDA), que engloba el nivel de atencién (EDL) y el nivel de emocién (EDR),
a lo largo del tiempo en el Trailer 1. La linea naranja ilustra el comportamiento de la EDL
representada en el eje principal, mientras que la linea morada muestra la EDR
representada en el eje secundario para poder visualizar las dos componentes de la
actividad electrodérmica simultaneamente. Dado que el grafico muestra la relacion entre la
EDA vy la primera hipétesis, los fragmentos destacados en azul hacen referencia a las
secuencias en las que Amaia, protagonista del documental, esta presente, es decir, la

variable Presencia = 1.

Tal y como se aprecia en el gréfico, la presencia de la artista predomina durante la
mayor parte del trailer, siendo escasos los periodos en los que Amaia no aparece en

pantalla. La tendencia descendente en la EDL y la ausencia de fluctuaciones significativas
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en la EDR podrian deberse a la homogeneidad en la construcciéon del discurso al

prolongarse la aparicion del personaje principal durante tanto tiempo.

La preeminencia de la aparicion del personaje principal dificulta la delimitacion de

periodos definidos que permitan analizar la evolucién de la atencién a lo largo del primer
trailer.

Gréfica 4: Trailer n°. 1. EDA hipotesis 1.
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Fuente: elaboracién propia.

La constante alternancia entre la presencia y ausencia de la protagonista, junto con
la rapidez del video, dificulta la identificacién de periodos significativos. En este caso, mas
que analizarlo por intervalos, parece mas relevante centrarse en el contraste general que

establece esta alternancia.

Se establece una diferenciacién entre los momentos en los que el personaje
principal esta presente y aquellos en los que no lo esta, asignandose el valor 1 para indicar

la presencia de la protagonista y el valor 0 para su ausencia.

El personaje principal esta presente durante 80 segundos del trailer, mientras que
solo esta ausente durante 16 segundos. Es posible que esta desigualdad en la distribucion
del tiempo influya en los resultados reflejados en el resumen estadistico, afectando los
valores obtenidos.
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La Tabla 5 muestra los resultados del analisis. En el resumen estadistico se observa
que los valores medios de EDL y EDR son superiores cuando esta presente la artista, pero
la EDL en KQ esta en relacién inversa con la atencion, por lo tanto, en los graficos de caja
y bigotes se aprecia que cuando Amaia aparece en el trailer la atencion es menor y la
emocion mayor o igual que cuando no esta presente. Los contrastes de hipodtesis

estadisticas permiten confirmar si esta primera impresién es cierta.

Comparar medias requiere comparar previamente varianzas para elegir el
estadistico de contraste adecuado. En el caso de la EDL el estadistico t = - 2,7987 de
diferencia de medias indica mayor valor de EDL en el caso de Presencia (1) por ser
negativo. Esto ocurre de forma significativa, pues el p-valor < 0,05, luego las medias son
distintas y, por lo tanto, se confirma que la atencidén es menor en las escenas en que
aparece la artista. El contraste para la EDR tiene un valor t = -1,8072, que indicaria que las
medias son iguales con un nivel de significacién del 5%, pero si relajasemos un poco este
nivel (al 10%) rechazariamos la hipétesis nula, luego si parece haber mayor emocion

cuando esta presente la intérprete.
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Tabla 5: Trailer n°. 1. Resumen estadistico del analisis de la EDL y EDR segun presencia Amaia.

Resumen estadistico de EDL y EDR segun presencia Amaia.

EDL EDR

Presencia = 0 Presencia = 1 Presencia = 0 Presencia = 1
Recuento 16 80 16 80
Promedio 176,803 182,068 0,0854219 0,145972
Media 176,74 181,929 0,0672518 0,0965937
Desviaciéon Estandar 4,93468 717718 0,102996 0,19173
Coef. de Variacion 2,79106% 3,94204% 120,573% 131,347%
Minimo 171,172 171,458 0,046375 0,028
Maximo 188,27 193,107 0,469875 1,02462

Grafico de caja y bigotes para EDL segun presencia Amaia.

Presencia=0

| |

Presencia=1

— : —
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Grafico de caja y bigotes para EDR segtin presencia Amaia.

Presencia=0

i

Presencia=1

Contrastes de diferencia de medias para EDL y EDR segun presencia Amaia.

Ho = EDL Presencia (0) = EDL Presencia (1)

H1 = EDL Presencia (0) # EDL Presencia (1)

Contraste Estadistico p-valor Conclusién
Igualdad de varianzas F=0,4727 0,1047 Varianzas iguales
Igualdad de medias t=-2,7987 0,0062 Medias distintas

Ho = EDR Presencia (0) = EDR Presencia (1)
H1 = EDR Presencia (0) # EDR Presencia (1)

Contraste Estadistico p-valor Conclusién
Igualdad de varianzas F=0,2886 0,00944 Varianzas distintas
lgualdad de medias t=-1,8072 | 007836 | Mediasiguales (o =0,05)

Medias distintas (o = 0,10)

Fuente: elaboracién propia.

44



. .y . L. FACULTAD DE COMERCIO
Impacto de la presencia y narracion del protagonista en el trailer. Universidad de Valladolid

Resultados del contraste de hipotesis 2 (Voz).

Con relacion a la segunda hipétesis, se identifican tres periodos respecto a la
narracion del personaje: dos narrados por la voz de la protagonista y uno en el que la voz
en off pertenece a otros personajes. En la grafica y la tabla que se presentan a continuacion
se detallan estas distinciones. Los fragmentos destacados en amarillo sehalan las
secuencias en las que la voz en off corresponde a la protagonista, Amaia, es decir, la
variable Voz = 1.

Durante la primera secuencia (SEC 1), se registran los niveles mas elevados tanto
de atencion como de emocién, correspondientes al inicio del trailer, donde la captacion de
la atencidn es mas intensa y donde predomina la voz de la protagonista. A partir del
segundo 39, la atencion comienza a decaer, y durante la segunda y tercera secuencia (SEC
2 y SEC 3), la activacion electrodérmica se reduce significativamente. A lo largo de las
ultimas secuencias, las intervenciones de la protagonista se vuelven menos frecuentes,
mientras que se incorporan nuevos estimulos, como la introduccién de otros personajes y

la presencia de escenas mas dinamicas.

Gréfica 5: Trailer n°. 1. EDA hipotesis 2.
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Fuente: elaboracién propia.

La tabla que se presenta a continuacion detalla los valores de EDL y EDR
correspondientes a cada secuencia identificada en la grafica. En particular, la primera
secuencia (SEC 1) muestra los valores mas altos en términos de emocioén y atencion, lo

que coincide con el inicio del trailer. Este fragmento destaca por la relevancia de la
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protagonista, cuya presencia adquiere mayor importancia debido a la ausencia de otros

personajes y a que es su voz la que narra la secuencia.

Tabla 6: Trailer n°. 1. EDA e hipdtesis 2.

Espacio
Descripcion escena temporal EDL EDR
(segundos)

SEC 1 | Predomina la voz de Amaia sin| 4 a9 | g 10995407 | 0,20015064
interferencias de otros personajes.

Intervienen las voces de
personajes secundarios.
Intervenciones breves de Amaia e

SEC 3 |. . A 50-96 -0,1905962 | 0,09314096
introduccion de musica de fondo.

SEC 2 40-49 -0,1311666 0,0861

Fuente: elaboracion propia.

En relacién con la segunda hipétesis, se establece una diferenciacién entre los
momentos en los que la narracion o voz en off pertenece al protagonista y aquellos en los
que pertenece a personajes secundarios, asignandose el valor 1 para indicar que la voz en

off es del personaje principal y el valor 0 para cuando la voz en off es de otros personajes.

La narracién de la protagonista predomina durante 86 segundos del trailer, mientras
que solo 10 segundos son narrados por otros personajes. Tal como sucedié con la primera
hipétesis, esta disparidad podria impactar en los resultados que se observan en el resumen

estadistico aportado a continuacion.

La Tabla 7 recoge los resultados del andlisis. El resumen estadistico refleja que los
valores medios de EDL y EDR son superiores cuando la voz en off pertenece a la
protagonista, pero la EDL en KQ esta en relacion inversa con la atencién, por lo tanto, en
los graficos de caja y bigotes se aprecia que cuando la escena del trailer es narrada por
Amaia la atencion es menor y la emocién mayor que cuando narran personajes
secundarios. Para comprobar si esta informacion es cierta se realiza el contraste de

hipotesis estadisticas detallado a continuacion.

En el caso de la EDL el estadistico t = -7,8049 de diferencia de medias indica mayor
valor de EDL en el caso de Voz (1) por ser negativo. Debido a que el p-valor < 0,05, se
rechaza la hipétesis nula de forma significativa, luego la atencidon es menor en las escenas
narradas por Amaia. El contraste para la EDR tiene un valor t = -2,4847, que indicaria que
las medias son distintas con un nivel de significacion del 5%, por lo que se rechaza la
hipotesis nula, luego si parece haber mayor emociéon cuando la voz en off pertenece a la

protagonista.
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Tabla 7: Trailer 1. Resumen estadistico del analisis de la EDL y EDR segun la narracion.

Resumen estadistico de EDL y EDR segun la narracion.

EDL EDR
Voz =0 Voz =1 Voz =0 Voz =1
Recuento 10 86 10 86
Promedio 175,483 181,854 0,0861 0,141669
Media 175,481 181,713 0,08212 0,092022
Desviacién Estandar 0,772808 7,22347 0,028137 0,190272
Coef. de Variacién 0,44039% 3,97212% 32,6794% 134,308%
Minimo 174,511 171,172 0,056 0,028
Maximo 176,8 193,107 0,12775 1,02462
Grafico de caja y bigotes para EDL segun la narracion.
Voz=0
Voz=1
— —
1QJ4 19IO 18I6 1Bl2 17I'8 17‘4 17I0
Grafico de caja y bigotes para EDR segun la narracion.
Voz=0
Voz=1
6 0:4 0:6 O:B 1‘ 1:2
Contrastes de diferencia de medias para EDL y EDR segun la narracion.
Ho = EDL Voz (0) = EDL Voz (1)
H1=EDL Voz (0) # EDL Voz (1)
Contraste Estadistico p-valor Conclusién
Igualdad de varianzas F=0,0114 6,9728E-8 Varianzas distintas
Igualdad de medias t=-7,8049 0 Medias distintas

Ho = EDR Voz (0) = EDR Voz (1)
H: = EDR Voz (0) # EDR Voz (1)

Contraste Estadistico p-valor Conclusién
Igualdad de varianzas F=0,0218 0 Varianzas distintas
Igualdad de medias t=-2,4847 0,0148 Medias distintas (o = 0,05)

Fuente: elaboracion propia.
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Trailer n°.2.

En segundo lugar, se analiza el avance del documental titulado “The Boy from
Medellin”, del artista musical J. Balvin.

Resultados del contraste de hipotesis 1 (Presencia).

El grafico presentado a continuacion muestra como evoluciona la Actividad
Electrodérmica (EDA) a lo largo del tiempo en el Trailer 2. Este indicador incluye tanto el
nivel de atencion (EDL) como el nivel de emocién (EDR). La linea verde refleja la evolucién
de la EDL en el eje principal, mientras que la linea azul representa el comportamiento de
la EDR en el eje secundario, permitiendo observar ambas variables de la EDA
simultdneamente. Debido a que el grafico relaciona la EDA con la primera hipétesis, los
fragmentos marcados en azul indican las escenas en las que aparece J. Balvin,

protagonista del documental, lo que corresponde a la variable Presencia = 1.

La EDL mantiene una marcada tendencia ascendente a lo largo del trailer, mientras

que la EDR presenta fluctuaciones notables y alcanza niveles muy altos.

Gréfica 6: Trailer n°. 2. EDA hipotesis 1.

Trailer n°.2: EDA e hipdtesis 1

165 12
170 1
175 08 ex
a 1 1 o)
w L
c =
o 180 1 1 06 2
© =
2 8
> 185 04 =
190 0,2
195 0
e o T T o T T (o T I U B I, B (o T, v o O v TR o, Y T T € T, IO o TR TR T o O o O O o B
oA NN MM ST S W WO ~NM~N0 OO O NN MM
R B B B B I |

)] e—FDR

Fuente: elaboracion propia.

En el segundo trailer, el personaje principal esta presente durante un total de 90
segundos del trailer, mientras que su ausencia se registra en 53 segundos. Esta

distribucion desigual refleja una preeminencia clara de la figura del protagonista. Sin
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embargo, en comparacion con el primer trailer, las secuencias en las que J. Balvin no

aparece en pantalla adquieren una mayor importancia narrativa.

No obstante, al igual que en el trailer previo, la rapidez del montaje, sumada a la
constante alternancia entre la presencia y la ausencia del personaje principal, dificulta la
identificacion de intervalos claros y definidos. Por esta razén, resulta mas adecuado
analizar el impacto de la presencia del protagonista a través del contraste general que se

desarrolla a continuacion.

Los resultados del analisis se recogen en la Tabla 8. El resumen estadistico muestra
que los valores medios de EDL son superiores cuando esta presente el artista. Por otro
lado, los valores medios de EDR son ligeramente superiores cuando el protagonista no
esta presente. La EDL en KQ esta en relacion inversa con la atencién, por lo tanto, en los
graficos de caja y bigotes se puede concluir que tanto la atencién como la emocién son
superiores cuando el protagonista, J. Balvin, no esta presente. Se realizan los contrastes

de hipétesis para comprobar si se cumplen estas condiciones.

En el caso de la EDL el estadistico t = - 2,741 de diferencia de medias indica mayor
valor de EDL en el caso de Presencia (1) por ser negativo. Se estima que las medias son
distintas de forma significativa, debido a que el p-valor < 0,05, gracias a lo cual se rechaza
la hipdtesis nula y se puede afirmar que la atencién es menor en las escenas en las que el
protagonista esta presente. En el caso de la EDR, el contraste tiene un valor t = 1,2123,
que indicaria que las medias son iguales con un nivel de significacion de 5%. Incluso
relajando el nivel de significacién al 10% las medias se siguen considerando iguales. Por
lo tanto, se podria concluir que no existen diferencias significativas en la emocién cuando

el protagonista esta presente o ausente y no se rechazaria la hipétesis nula.
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Tabla 8: Trailer n°. 2. Resumen estadistico del andlisis de la EDL y EDR segtn presencia J. Balvin.

Resumen estadistico de EDL y EDR segun presencia J. Balvin.

EDL EDR

Presencia = 0 Presencia = 1 Presencia = 0 Presencia = 1
Recuento 53 90 53 90
Promedio 176,541 179,247 0,166663 0,132699
Media 176,461 179,152 0,113585 0,103014
Desviaciéon Estandar 5,38107 5,88208 0,184408 0,113518
Coef. de Variacion 3,04806% 3,28154% 110,647% 85,5458%
Minimo 169,176 169,863 0,032375 0,048125
Maximo 186,022 192,578 0,90825 0,5915

Grafico de caja y bigotes para EDL segtn presencia J. Balvin.

Presencia=0

L

Presencia =1

—

L L L L L
200 190 180 170 160

Grafico de caja y bigotes para EDR segun presencia J. Balvin.

Presencia =0

F 5 4‘ -

Presencia=1

Contrastes de diferencia de medias para EDL y EDR segun presencia J. Balvin.

Ho = EDL Presencia (0) = EDL Presencia (1)

H1 = EDL Presencia (0) # EDL Presencia (1)

Contraste Estadistico p-valor Conclusién
Igualdad de varianzas F= 10,8369 0,4895 Varianzas iguales
Igualdad de medias t=- 2,741 0,0069 Medias distintas

Ho = EDR Presencia (0) = EDR Presencia (1)
H1 = EDR Presencia (0) # EDR Presencia (1)

Contraste Estadistico p-valor Conclusién
Igualdad de varianzas F=2,6389 0,0001 Varianzas distintas
lgualdad de medias t=1,2123 02201 | Mediasiguales (o =0,09)

Medias iguales (a. = 0,10)

Fuente: elaboracién propia.
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Resultados del contraste de hipotesis 2 (Voz).

Con relacién a la segunda hipétesis, se identifican quince periodos respecto a la
narracion del personaje: ocho narrados por el protagonista y siete narrados por personajes
secundarios. En la grafica y la tabla que se presentan a continuacién se ilustran estas
distinciones. Los fragmentos senalados en amarillo representan las escenas en las que la
voz en off corresponde al personaje principal, J. Balvin, es decir, la variable Voz = 1. En el

analisis y tabla posteriores, se estudiaran unicamente los periodos relativos a Voz = 1.

En términos generales, la atencidon presenta una tendencia ascendente a lo largo
del trailer, mientras que el impacto emocional muestra fluctuaciones dinamicas en
respuesta al contenido emocional de cada secuencia. La cuarta secuencia (SEC 4),
relacionada con la mencién de las protestas sociales en Medellin, destaca como el
momento de mayor impacto emocional, registrando los niveles mas elevados de emocién

debido a la intensidad del mensaje.

El inicio del trailer se caracteriza por el incremento en los niveles de atencién y
emocion, tipico de las secuencias iniciales. Por otro lado, destaca la segunda secuencia
(SEC 2) por el descenso en los niveles de atencidon, mientras que los niveles de emocion
aumentan debido a la carga emocional de la conversacién. Sin embargo, la tercera
secuencia (SEC 3) refleja una caida significativa en la activacién electrodérmica. Las
secuencias quinta y sexta (SEC 5 y SEC 6) presentan valores bajos tanto en EDL como en
EDR. No obstante, a partir del segundo 111, el trailer introduce nuevos estimulos que
incrementan tanto la atencion como la emocion del espectador, alcanzando los niveles mas
elevados en la atencion. En estas secuencias, la voz del protagonista adquiere un papel

crucial en la transmision de un mensaje impactante y conmovedor.
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Gréfica 7: Trailer n°. 2. EDA hipotesis 2.

Trailer n®.2: EDA e hipodtesis 2
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Fuente: elaboracion propia.

La tabla presentada posteriormente recoge los valores de EDL y EDR de cada
secuencia representada en la grafica. En particular, la cuarta secuencia (SEC 4) muestra
los valores mas altos en términos de emocion y la octava secuencia (SEC 8) los niveles
mas altos de atencién. Ambos fragmentos destacan por la implicacion del protagonista en

asuntos sociales y por la intensa carga emotiva del mensaje.

Tabla 9: Trailer n°. 2. EDA e hipotesis 2.

Espacio
Descripcion escena temporal EDL EDR
(segundos)

SEC 1 Escena en escenario y reflexion sobre 1-28 0,18722945 | 0,17553125
su trayectoria profesional.

SEC 2 | 'Mteraccion con su  equipo 'y 31-56 0,09544473 | 0,15228365
sentimientos sobre estar en escenario.

SEC 3 Inquietud a_mte aparecer en solitario en 62-65 -0,1999561 0,06278125
el escenario.

SEC 4 Mencion de su part|C|paC|o’n en las 70-73 026848984 048125
protestas sociales en Medellin.

SECc 5 | Ol artista menciona el impacto del | g3 45 | 000819564 | 0,08691667
asesinato de un joven en su ciudad.

SEC 6 Declargc_pn de neutralidad politica y 95-103 -0,0994634 0,0875
transmision de esperanza.

SEC 7 | Interpretacion musical. 111-113 0,24282171 | 0,07583333

SEC 8 Artista emite mensaje de unidad y 120-143 0,04611917 0.1155
promueve valores como paz y amor.

Fuente: elaboracién propia.
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En relacién con la segunda hipotesis, se diferencian los momentos en los que la
narracion o voz en off pertenece al protagonista (Voz = 1) y aquellos en los que pertenece

a personajes secundarios (Voz = 0).

La narracion del protagonista predomina durante 101 segundos del trailer, mientras
que 42 segundos son narrados por otros personajes. La diferencia en la distribucion de la
narracion esta presente, aunque se manifiesta de forma mas sutil en relacién con el primer

trailer.

Los resultados del andlisis se encuentran en la Tabla 10. El resumen estadistico
muestra que los valores medios de EDL y EDR son superiores cuando la escena es narrada
por el protagonista. Recordando que la EDL en KQ esta en relacién inversa con la atencién,
en los graficos de caja y bigotes se puede apreciar que la atencion es mayor cuando J.
Balvin no narra la escena y la emocién es mayor o igual que cuando narran personajes
secundarios. Para comprobar dicha informacion se realizan los contrastes de hipétesis

estadisticas, detallados a continuacion.

En el caso de la EDL el estadistico t = -3,2574 de diferencia de medias indica mayor
valor de EDL en el caso de Voz (1), debido a que es un valor negativo. El p-valor < 0,05,
luego se rechazaria la hipotesis nula de manera significativa, por lo que se estima que la
atencién es mayor en las escenas narradas por personajes secundarios. El contraste para
la EDR tiene un valor t = -0,5386, que indicaria que las medias son iguales con un nivel de
significacion del 5%. Del mismo modo, si se relajara este nivel al 10%, se seguiria
aceptando la hipoétesis nula, lo que muestra que no hay diferencias significativas en los
niveles de emocién segun si la escena es narrada por el protagonista o por personajes

secundarios.
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Tabla 10: Trailer n°. 2. Resumen estadistico del analisis de la EDL y EDR segtn la narracion.

Resumen estadistico de EDL y EDR segun la narracion.

EDL EDR
Voz =0 Voz =1 Voz =0 Voz =1

Recuento 42 101 42 101
Promedio 176,341 179,036 0,135188 0,149486
Media 176,309 178,921 0,101468 0,109117
Desviacién Estandar 3,39339 6,43569 0,118747 0,153932
Coef. de Variacion 1,92433% 3,59464% 87,8386% 102,974%
Minimo 171,157 169,176 0,048125 0,032375
Maximo 183,559 192,578 0,462875 0,90825

Grafico de caja y bigotes para EDL segun la narracion.

Voz=0

\ |
\ . |

Voz=1

— |
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Grafico de caja y bigotes para EDR segun la narracion.

Voz=0
P 4| ao oo m =
Voz=1

Contrastes de diferencia de medias para EDL y EDR sequn la narracion.

Ho = EDL Voz (0) = EDL Voz (1)
EDL

Hs = EDL Voz (0) # Voz (1)
Contraste Estadistico p-valor Conclusién
Igualdad de varianzas F=0,2780 0 Varianzas distintas
Igualdad de medias t=-3,2574 0,0014 Medias distintas

Contraste
Igualdad de varianzas

Igualdad de medias

Ho = EDR Voz (0) = EDR Voz (1)

Hi=

Estadistico
F=0,5950

t=-0,5386

p-valor
0,0631

0,5909

Fuente: elaboracién propia.
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Conclusion

EDR Voz (0) » EDR Voz (1)

Varianzas iguales

Medias iguales (o = 0,05)
Medias iguales (a. = 0,10)
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Trailer n°.3.

Por ultimo, se analiza el trailer del documental titulado “Esta ambicién desmedida”,

del artista musical C. Tangana.

Resultados del contraste de hipotesis 1 (Presencia).

El siguiente grafico ilustra la evolucion de la Actividad Electrodérmica (EDA) durante
el tercer y ultimo trailer. Este parametro incluye tanto el nivel de atencion (EDL) como el
nivel de emocién (EDR). En el grafico, la linea azul muestra la variacion de la EDL en el eje
principal, mientras que la linea verde refleja el comportamiento de la EDR en el eje
secundario. Este grafico esta relacionado con la primera hipotesis, por lo que los
segmentos senalados en azul destacan las escenas en las que aparece en pantalla C.

Tangana, figura central del documental, lo que corresponde a la variable Presencia (1).

A lo largo del trailer, la EDL muestra una tendencia descendente, con incrementos
ocasionales en los niveles de atencién. Por otro lado, la EDR refleja variaciones moderadas

que permanecen dentro de rangos relativamente bajos en comparacion con el trailer previo.

Gréfica 8: Trailer n°. 3. EDA hipotesis 1.

Trailer n®.3: EDA e hipotesis 1
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Fuente: elaboracién propia.

Durante el tercer trailer, el personaje principal aparece durante 108 segundos en

total, mientras que su ausencia se contabiliza en 37 segundos.

55



FACULTAD DE COMERCIO . ~
Universidad de Valladolid Luna Vicente Peria

La presencia constante del personaje principal impide diferenciar con precision las
escenas en las que esta presente de aquellas en las que esta ausente, como ocurre en los
traileres anteriores. Debido a este motivo, se realiza un estudio en base al contraste general

desarrollado posteriormente.

Los resultados del anadlisis se detallan en la Tabla 11. En el resumen estadistico se
aprecia que los valores medios de EDL y EDR son ligeramente superiores cuando el
protagonista esta en pantalla. Los graficos de caja y bigotes muestran diferencias muy poco
significativas entre las secuencias en las que el protagonista esta presente o ausente, por
lo que se realizan los contrastes de hipotesis estadisticas para comprender la magnitud de

dichas diferencias.

Por un lado, en la EDL el estadistico t = -0,5407 de diferencia de medias indica que
no se aprecian diferencias significativas, pues el p-valor < 0,05, luego las medias son
iguales y, por lo tanto, se aceptaria la hipétesis nula. El contraste para la EDR tiene un valor
t =-0,3872, que indicaria que las medias también son iguales con un nivel de significacion
del 5%. De nuevo, se aceptaria la hipotesis nula y se podria concluir que no existen
diferencias en los niveles de atencién y de emocion dependiendo de si el protagonista, C.

Tangana, esta presente o ausente.
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Tabla 11: Trailer n°. 3. Resumen estadistico del analisis de la EDL y EDR segun presencia C.

Tangana.

Resumen estadistico de EDL y EDR segun presencia C. Tangana.

EDL EDR

Presencia =0 Presencia = 1 Presencia = 0 Presencia = 1
Recuento 37 108 37 108
Promedio 177,439 178,636 0,107791 0,116391
Media 177,026 178,396 0,0813965 0,0868973
Desviaciéon Estandar 12,306 9,30986 0,112795 0,117841
Coef. de Variacion 6,93534% 5,21164% 104,642% 101,246%
Minimo 163,783 164,854 0,035 0,028
Maximo 194,502 194,771 0,51975 0,735

Gréafico de caja y bigotes para EDL segtn presencia C. Tangana.
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Grafico de caja y bigotes para EDR segun presencia C. Tangana.
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Contrastes de diferencia de medias para EDL y EDR segun presencia C. Tangana.

Ho = EDL Presencia (0) = EDL Presencia (1)
H1 = EDL Presencia (0) # EDL Presencia (1)

Contraste
Igualdad de varianzas

Igualdad de medias

Contraste
Igualdad de varianzas

Igualdad de medias

Estadistico p-valor Conclusién
F=1,7472 0,0298 Varianzas distintas
t= -0,5407 0,5910 Medias iguales (o = 0,05)

Medias iguales (o = 0,10)

Ho = EDR Presencia (0) = EDR Presencia (1)
H; = EDR Presencia (0) # EDR Presencia (1)

Estadistico p-valor Conclusién
F=0,9161 0,7852 Varianzas iguales
t= -0.3872 0,6991 Medias iguales (o = 0,05)

Medias iguales (o = 0,10)
Fuente: elaboracién propia.
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Resultados del contraste de hipotesis 2 (Voz).

En tercer trailer presenta una peculiaridad en relacién con la segunda hipétesis. Se
identifican diecinueve periodos respecto a la narracion del personaje: nueve narrados por
el protagonista y diez narrados por personajes secundarios. Es decir, se trata del unico

trailer donde la voz de otros personajes predomina sobre la del personaje central.

En la grafica expuesta a continuacion se realiza una distincion entre las secuencias
narradas por personajes secundarios y aquellas narradas por el personaje principal. Los
fragmentos sefialados en amarillo corresponden con las escenas narradas por el
protagonista, C. Tangana (variable Voz = 1). Ademas, los valores indicados sobre la curva
azul representan los maximos de EDL, mientras que los sefialados sobre la curva verde

identifican los puntos superiores de EDR.

Se observa que los valores maximos de EDL y EDR, ubicados en los segundos 18
y 8, respectivamente, se asocian a secuencias en las que la voz en off es atribuida a
personajes secundarios. El segundo pico maximo de atencion, registrado en el segundo
43, también corresponde a un fragmento donde la variable Voz = 0. En contraste, los
segundos 37, 78 y 129 del trailer, destacados sobre la curva de la EDR, coinciden con picos

de emocién donde la variable Voz = 1.

Ademas, se aprecia que el inicio del documental presenta un incremento moderado
en los niveles de atencion en comparacion con los traileres analizados previamente. A partir
del segundo 22, la atencién muestra una tendencia descendente que se mantiene a lo largo

del trailer, salvo por puntuales incrementos en la atencion.

En el analisis de la EDR, se observa que el pico de mayor emocion coincide con
una escena en la que predomina la voz del publico durante un concierto. El resto de los
incrementos en la emocién se asocian a intervenciones del protagonista, quien con
frecuencia transmite mensajes con connotaciones negativas sobre su carrera o su gira

musical.
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Gréfica 9: Trailer n°. 3. EDA hipotesis 2.

Trailer n®.3: EDA e hipotesis 2
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Fuente: elaboracion propia.

La narracién del protagonista se registra durante 47 segundos del trailer, mientras
que la intervencion de personajes secundarios abarca 98 segundos. Dada la brevedad de
las intervenciones del personaje principal y la preeminencia de la voz de personajes
secundarios, resulta mas conveniente contrastar las hipoétesis formuladas mediante el

resumen estadistico que se presenta a continuacion.

La Tabla 12 muestra los resultados del analisis. En el resumen estadistico se puede
apreciar que los valores medios de EDL son superiores cuando la escena es narrada por
el protagonista. Debido a que la EDL en KQ esta en relacién inversa con la atencién, esto
significaria que la atencién es menor cuando la voz en off pertenece a C. Tangana. Por otro
lado, los valores de EDR son ligeramente superiores en el caso de Voz (0), luego la
emocion es sutiimente superior cuando la narracidén pertenece a personajes secundarios.

Los contrastes de hipétesis y los graficos de caja y bigotes detallan esta situacion.

En el caso de la EDL el estadistico t = -1,5212 de diferencia de medias indica
igualdad entre las medias. Esto ocurre de forma significativa, pues el p-valor < 0,05, luego
no se rechazaria la hipétesis nula. El contraste para la EDR tiene un valor t = 1,3233, que
indicaria que las medias también son iguales con un nivel de significacion del 5%. Sin
embargo, en ambos casos se observa que los niveles de atencion y emocién son

ligeramente superiores cuando la narracién pertenece a personajes secundarios.
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Tabla 12: Trailer n°. 3. Resumen estadistico del analisis de la EDL y EDR segun la narracion.

Resumen estadistico de EDL y EDR segun la narracion.

EDL EDR

Voz =0 Voz =1 Voz =0 Voz =1
Recuento 98 47 98 47
Promedio 177,341 180,394 0,122554 0,0967713
Media 177,038 180,165 0,0897096 0,0772335
Desviacion Estandar 10,4725 9,12594 0,126988 0,0885377
Coef. de Variaciéon 5,90529% 5,05891% 103,618% 91,4917%
Minimo 163,783 164,593 0,035 0,028
Maximo 194,73 194,771 0,735 0,433125

Grafico de caja y bigotes para EDL segun la narracion.
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Grafico de caja y bigotes para EDR segun la narracion.
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Contrastes de diferencia de medias para EDL y EDR segun la narracion.

Ho = EDL Voz (0) = EDL Voz (1)
EDL

Hs = EDL Voz (0) # Voz (1)
Contraste Estadistico p-valor Conclusién
Igualdad de varianzas F=1,3205 0,3000 Varianzas iguales
Igualdad de medias t=-1,5212 0,1304 Medias iguales

Ho = EDR Voz (0) = EDR Voz (1)
Hy = EDR Voz (0) = EDR Voz (1)

Contraste Estadistico p-valor Conclusién
Igualdad de varianzas F=2,0069 0,0104 Varianzas distintas

: _ Medias iguales (o = 0,05)
Igualdad de medias t=1,3233 0,1882 Medias iguales (o = 0,10)

Fuente: elaboracién propia.
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5.2 Analisis del cuestionario.

En este apartado se analiza el cuestionario completado por la muestra de 30

personas tras la visualizacion del reel, el dia 8 de mayo de 2024.

Consta de 21 preguntas, de las cuales unicamente se analizaran las 7 que abordan
la variable objeto de estudio de este trabajo. Las preguntas iniciales estuvieron orientadas
a recabar datos demograficos. La primera pregunta, relativa al sexo, indicé que el 56,7%
de los participantes se identificaron como hombres, un 40% como mujeres y un 3,3%
prefirid no responder. La segunda pregunta, referente a la edad, evidenci6 que la mayoria

de los encuestados tenia entre 21 y 22 afos.

Las siguientes preguntas examinaron los habitos de consumo de la muestra. La
tercera pregunta, de opcion multiple, fue disenada para identificar el contenido audiovisual
que consumen con mayor frecuencia. La cuarta pregunta, también formulada como opcion
multiple, tenia como objetivo determinar el estilo musical que los participantes consumen

habitualmente. Las respuestas a ambas preguntas se muestran en los siguientes graficos.

Los resultados evidencian una marcada preferencia por series y peliculas, mientras
que los documentales son el tercer tipo de contenido menos consumido. En el ambito
musical, predominan el Pop, el Reggaeton y el Hip Hop, géneros que coinciden con el estilo

de los tres artistas protagonistas de los documentales analizados.
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Gréfica 10: Pregunta n°. 3: Contenido audiovisual mas consumido.

Series 24 (80 %)

Peliculas 25 (83,39

Documentales 11 (36,7 %)

Reality shows 8 (26,7 %)

Deportes 15 (50 %)
Canales TV publica 4 (13,3 %)
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Fuente: elaboracién propia.

Grafica 11: Pregunta n°. 4: Género musical mas consumido.
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Hip Hop (rap, trap...) 16 (53,3 %)
Rock 5 (16,7 %)
Indie 8 (26,7 %)
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Electrénica (house, techno...) 15 (50 %)
Flamenco 4(13,3 %)
Jazz 2 (6,7 %)
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Fuente: elaboracién propia.

La siguiente pregunta se centra en concretar la frecuencia con la que los
participantes visualizan documentales sobre artistas. Los resultados muestran que el
26,7% de los encuestados afirma no ver nunca este tipo de contenido, mientras que el
73,3% lo consume de manera ocasional (definido como una vez al mes o menos). Es
importante destacar que ningun participante reporta un consumo frecuente de

documentales sobre artistas.

62



1
. .y . L. FACULTAD DE COMERCIO
Impacto de la presencia y narracion del protagonista en el trailer. Universidad de Valladolid

Grafica 12: Pregunta n°. 5: frecuencia de visualizacion de documentales sobre artistas.

Frecuencia de visualizacion de documentales
0%

26,70%

Nunca
# Ocasionalmente (una vez al mes o menos)
# Regularmente (al menos una vez a la semana)

® Frecuentemente (varias veces a la semana o mas)

Fuente: elaboracion propia.

Finalmente, las ultimas dos preguntas consisten en la valoracién tanto de los
traileres como de los artistas protagonistas. En la siguiente pregunta, se pidid a los
participantes calificar, en una escala del 1 al 5 (donde el 1 implica que el trailer no gusté
nada y 5 que gusté mucho), los traileres visualizados. El primer grafico presenta, en el eje
horizontal, las valoraciones de los tres traileres clasificadas en tres rangos: puntuacién 1-2
(no gusto), 3 (indiferencia) y 4-5 (gusté mucho), mientras que el eje vertical muestra los
porcentajes relativos de participantes que asignaron cada puntuacion, lo que permite

comparar de manera directa la recepcion de los tres traileres.

Se observa que el trailer de C. Tangana gusté mas al publico, mientras que el de
Amaia fue el menos acogido; en contraste, el trailer de J. Balvin provocé la mayor sensacion

de indiferencia.

En el segundo gréafico, de modo similar, se revela que C. Tangana es el artista
preferido por la muestra, mientras que Amaia es la figura menos apreciada y J. Balvin

provoca principalmente indiferencia.
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Gréfica 13: Pregunta n°. 6: valoracion de los traileres visualizados.
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Fuente: elaboracion propia.

Gréfica 14: Pregunta n°. 7: valoracion de los artistas protagonistas.
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Fuente: elaboracién propia.
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5.3 Conclusiones del experimento.

A partir del andlisis conjunto de las respuestas no conscientes (EDL y EDR) y de
los datos expresados conscientemente en el cuestionario, se extraen conclusiones
respecto a las hipétesis sobre la presencia y la narracién del protagonista, con el fin de

identificar cdmo influyen dichas variables en la respuesta del espectador.

En primer lugar, en relacion con la presencia del protagonista, se observa que la
eficacia en la captacion de atencion y en la induccion de emociones es considerablemente
superior en las escenas en las que se integran intervenciones de personajes secundarios.
En el caso del trailer de J. Balvin, se observa la mayor activaciéon electrodérmica, lo que
indica una fuerte respuesta emocional y atencional. Este trailer destaca por integrar
escenas de gran impacto visual y un hilo argumental que presenta al protagonista en una
postura vulnerable y empatica, al mismo tiempo que incorpora intervenciones de
personajes secundarios. Este enfoque equilibrado, que se basa en alternar la presencia y
la narracion del personaje principal con aportes de otros personajes, potencia la activacion
de los indicadores no conscientes y logra generar picos de atencién y emocion destacables.
Sin embargo, las valoraciones conscientes en el cuestionario posicionan tanto el trailer
como el artista en segundo lugar, evidenciando una discrepancia entre la respuesta

fisioldgica y la evaluacion consciente.

El trailer de Amaia ocupa la segunda posicidén en términos de captacion de atencion
y emocién, pero obtiene las peores puntuaciones en el cuestionario, tanto en la valoracion
del trailer como en la de la artista. Durante el primer trailer, la narrativa se centra de manera
exclusiva en la figura de la protagonista y se prescinde de estimulos adicionales,
provocando que los indices de atencidn y emocion se mantengan bajos, lo que implica que
la falta de diversidad narrativa limita la capacidad del trailer para generar reacciones

fisiolégicas intensas.

En contraste, el trailer de C. Tangana, pese a ser el mejor valorado en el
cuestionario, presenta los peores resultados en los indicadores de atencion y emocion,
debido a que abundan las escenas que reducen el rol narrativo del protagonista. Este trailer
integra una alta diversidad de estimulos, ofrecida mayoritariamente a través de testimonios
y mensajes de personajes secundarios, los cuales contrastan con una escasa participacion
del protagonista en la narracion. Esta combinacion implica la sobreabundancia de
estimulos, los cuales no alcanzan a sostener niveles elevados de activacion debido a que

no hay un equilibrio en la narrativa.
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Estos hallazgos evidencian que los resultados neurocientificos no estan en
consonancia con las respuestas del cuestionario. Los primeros son objetivos y no
conscientes, mientras que los segundos son conscientes y subjetivos, pues dependen de

los gustos, formacion, forma de expresarse, etc. de los participantes.

En cuanto a la influencia de la presencia y la voz del protagonista en el trailer, los
datos muestran que ambos elementos resultan eficaces en la generacion de emocién en
los traileres de J. Balvin y Amaia. No obstante, también contribuyen a la pérdida de atencién
en ambos casos. En el trailer de C. Tangana, la presencia y la narracién del personaje
principal no parecen afectar la respuesta del publico. Por lo tanto, se puede concluir que la
mera presencia del protagonista y su rol como narrador no garantizan una respuesta
emocional ni atencional éptima. La integracion de personajes secundarios ya sea mediante
Su presencia en escena o a través de la narracion, resulta imprescindible para equilibrar el
ritmo narrativo y para lograr una activacion fisiolégica significativa. De esta forma, en el
trailer del artista J. Balvin, la combinacién de su presencia con las intervenciones de otros
personajes se refleja en una activacién electrodérmica destacable, mientras que en el

trailer de Amaia la ausencia de este equilibrio limita la respuesta del publico.

Cabe destacar que los resultados obtenidos son fiables para estos tres traileres, en
el sentido de que la EDA de los participantes y la respuesta de los cuestionarios seria
similar si se hubiera tomado cualquier otra muestra de 30 participantes con las mismas
caracteristicas. Ademas, el aumento del tamarfio muestral incrementaria la fiabilidad del
estudio y permitiria realizar analisis particulares segun sexo, edad u otras variables
sociodemograficas. Sin embargo, las conclusiones de Presencia y Voz no serian
generalizables a cualquier trailer musical porque se han extraido del analisis de tres
traileres muy concretos. Para lograr resultados mas concluyentes, seria deseable extender

la investigacién a un conjunto mayor y mas diverso de traileres promocionales.

En definitiva, las conclusiones de este estudio ilustran sobre la necesidad de disefar
campanfas audiovisuales que atiendan a la respuesta no consciente y a las evaluaciones

conscientes de forma conjunta.
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6. CONCLUSIONES.

En un mundo globalizado y sobrecargado de estimulos digitales que saturan al
espectador con cientos de impactos diarios, los documentales musicales emergen como
una via para humanizar al artista. Lejos de limitarse a una simple recopilacién de imagenes
de conciertos o éxitos de taquilla, los documentales musicales profundizan en la historia y
la voz del protagonista, ofreciendo al publico un espacio de intimidad y autenticidad que les

hace empatizar con el artista.

Sin embargo, a lo largo de este estudio se ha comprobado que la simple presencia
del artista en pantalla o su narracién en primera persona no son suficiente para garantizar
un incremento duradero en la atencién ni en la emocién del espectador. A través de la
combinacion de técnicas neurofisiolégicas y de valoraciones conscientes, se ha
comprobado que un trailer centrado exclusivamente en la figura del protagonista (como es
el caso del trailer del documental de Amaia) no genera activaciones relevantes. En
contraste, un trailer donde la narrativa es mas variada y donde predominan escenas de alto
impacto visual, logra despertar mayores picos de atencion y de emocion. Sin embargo, este
estudio ha evidenciado que las reacciones inconscientes no siempre coinciden con los
juicios conscientes o con las preferencias declaradas por el publico, por lo que es
importante analizar ambas respuestas de manera conjunta para lograr un analisis riguroso

del que se puedan extraer conclusiones firmes.

En términos generales, los resultados obtenidos en este estudio subrayan la
necesidad de replantear el disefio de los traileres como estrategias promocionales. La
efectividad de estos no radica unicamente en la presencia o narracion del protagonista,
sino en como se integra de forma dinamica y equilibrada la participaciéon de personajes
secundarios. Ademas, los resultados pertenecientes a la narracién del personaje principal
destacan que no resulta tan distintivo “quién” narra el mensaje, sino cémo se integra dicha

narracion en la estructura del trailer.

En definitiva, se podria concluir que ninguna de las hipétesis planteadas puede
aceptarse o rechazarse de forma rotunda. Aunque se han identificado ciertas tendencias,
como un aumento en la atencién y emocion en las escenas donde intervienen personajes
secundarios, no son significativamente consistentes o generalizables. Por consiguiente, la
integracion heterogénea entre protagonista y personajes secundarios resulta esencial para
lograr una narrativa audiovisual equilibrada. La combinacion estratégica de ambas
variables logra la armonizacion entre elementos conscientes y no conscientes, que son

capaces de establecer una conexion auténtica y duradera con el espectador.
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8. ANEXOS.

ANEXO |. Briefing disefiado para la seleccién de las variables

objeto del estudio.

BRIEFING.
1. DESCRIPCION DEL PROYECTO.

El proyecto consiste en una experimentacion con neuromaketing, a través de la cual se
analizara la eficacia con la que tres traileres de documentales musicales impactan en la
muestra seleccionada. A través de herramientas que integran tecnologia desarrollada por
la empresa Sociograph, se medira la actividad electrodérmica registrada para cada usuario
que conforma la muestra, obteniendo datos estadisticos que facilitaran la extraccion de

conclusiones segun las variables descritas a continuacion.

2. ESTIMULOS AANALIZAR.

Para la realizacion del estudio, se ha realizado una seleccién de tres piezas audiovisuales,

que son las siguientes:

Pieza 1. Amaia. Trailer del documental “Una vuelta al sol”.

Pieza 2. J. Balvin. Trailer del documental “The Boy from Medellin”.

Pieza 3. C. Tangana. Trailer del documental “Esta ambicion desmedida”.
3. VARIABLES OBJETO DE ESTUDIO.

1. Presencial ausencia del protagonista y narracion.

Se busca estudiar la influencia que ejercen los protagonistas en el trailer del documental y
la existencia de diferencias entre el impacto que genera el personaje principal en
comparacion con personajes secundarios. ¢En qué medida influye la presencia del
personaje principal en el impacto que generan sus apariciones? ;Los espectadores
muestran mas atencién cuando el mensaje que se transmite es emitido por el protagonista?

Entre los objetivos marcados para esta variable se distinguen:

= Evaluar la credibilidad del mensaje segun sea emitido por el protagonista o
personajes secundarios.
= Comparar los niveles de atencion en traileres con diversidad de personajes frente

a aquellos con pocos personajes secundarios.
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= Examinar como la presencia del protagonista influye en la atencion y emocion del
espectador.
= Determinar si los espectadores se sienten mas conectados emocionalmente con el

protagonista que con los personajes secundarios.

2. Mausica.

Se estudiara como influye la musica presente en los traileres en los documentales en los
niveles de atencion y de emocion de los espectadores. El fin es analizar las diferentes
musicas, melodias y silencios que han compuesto cada trailer acompanado de dialogos e

imagenes. Los objetivos de este estudio son los siguientes:

= Estudiar el impacto de las canciones conocidas vs las que no son conocidas (se
estimara si una cancioén es conocida o no conocida a través de variables como
numero de visitas y reproducciones).

= Analizar la influencia de los silencios en la transicion entre escenas del documental.

= Examinar la convivencia entre la musica y diferentes melodias que ayudan a la
comprension de cada pieza audiovisual.

= Analizar el comienzo de cada pieza con la cancion elegida en comparacién entre

los tres documentales.

3. Tipos de escena.

Se estudiara como el tipo de escena presentada en los traileres ya sea una escena de la
vida cotidiana o una de backstage, impacta en la percepcién y reaccion emocional de la
audiencia. Se busca determinar si la familiaridad de las escenas cotidianas o el acceso
exclusivo al backstage genera mayores niveles de atencién y emocion en la muestra

seleccionada. Se especifican algunos de los objetivos para el estudio de esta variable:

= Evaluar como varian los niveles de emocion del espectador en funcion de si la
escena presentada es una actividad cotidiana o una situacion de backstage.

= Comparar los niveles de atencidn registrados segun el tipo de escena,
determinando cual genera mayor foco en los espectadores.

= |nvestigar si las escenas cotidianas fomentan una mayor conexiéon personal y
empatia en comparacion con las escenas de backstage.

= Estudiar cual de los dos tipos de escena es mas efectivo para captar el interés y la

curiosidad del publico hacia el contenido del documental.
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4. Introduccion, nudo y desenlace.

Esta variable busca analizar como evoluciona la atencién del espectador a lo largo de un
trailer de documental musical, identificando patrones comunes en diferentes momentos
clave. Comprender las variaciones del trailer permitira optimizar la estructura de los
traileres y maximizar su eficacia. Entre los objetivos desarrollados para esta variable se

encuentran:

= Analizar las variaciones en los niveles de atencion del espectador durante las
distintas fases del trailer, como las secuencias iniciales, intermedias y finales.

= Determinar como las secuencias iniciales generan picos de atencién y cuales son
los elementos clave que contribuyen a captar el interés del publico.

= Evaluar como los giros o transiciones en la narrativa del trailer impactan en la
atencion del espectador, y si estos logran reactivar su interés en las fases

posteriores.

4. TARGET.

La muestra seleccionada estd formada por 30 participantes, teniendo las siguientes

caracteristicas:

Sexo | Hombre/ Mujer (Indiferente).
Edad | Rango 18-25
5. TIMELINE.
Briefing Deadline: 12 de abril 2024
Disero Deadline: 19 de abril 2024
Trabajo de campo Deadline: 8 de mayo 2024
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ANEXO II. Anuncios del video con enlaces.

Tiempo de acondicionamiento:

Enlace:

Trailer n°.1: “Mufasa. El Rey Leodn”.

https://www.youtube.com/watch?v=i7F8JorsJgk

Trailer n°.2: “El reino del Planeta de los
Simios”.

https://www.youtube.com/watch?v=15mp4yZTHF
0

Trailer n°.3: “Ferrari”.

https://www.youtube.com/watch?v=5AuyRjpdSOM

Trailer n°. 4: “Rivales”.

https://www.youtube.com/watch?v=Y6ypuA4udLQ

Trailer n°. 5: “Disco, Ibiza, Locomia”.

https://www.youtube.com/watch?v=v4U3 7UPVig

Traileres objeto de estudio: Enlace:
: Py
Trailer n°.1: “Amaia. Una vuelta al Sol”. https.//youtu.be/EUR23L((I)E_\i/8qk ?si=iSNfh1WOFKXx
Trailer n°. 2: “J. Balvin. The Boy from | https://youtu.be/gbnQdTEaiKw?si=Z255pzn7UHc8
Medellin”. 9bNge
Trailer n° 3: “C. Tangana. Esta | hitps://youtu.be/ZPXEauljrn0?si=0o1gdH WTZJhEr
ambicién desmedida”. fhm

Enlace al Reel completo:

https://drive.google.com/file/d/1RsHV-
j EffCJAILoRtRghE-
pXYixu4Dy/view?usp=sharing
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ANEXO lll. Cuestionario para la seleccién de la muestra.

a. Mensaje de difusion via WhatsApp para la captacion de la muestra.
jHola! .

Nos ponemos en contacto para informarte de un estudio para la realizacién del TFG de
alumnos de la Facultad de Comercio que tendra lugar el miércoles 8 de mayo de 12:00-
13:00.

A continuacion, te dejamos todos los detalles:

T Fecha y horario: miércoles 8 de mayo, 12:00
Duracion: 1 hora

© Lugar: Facultad de Comercio, Valladolid

Si estas interesado en participar, por favor completa el siguiente formulario:
https://forms.gle/z5FrWnd9CfUokgh79. Unos dias antes del estudio contactaremos contigo

para confirmar tu asistencia

iMuchas gracias!

b. Formulario de seleccion.

jHola!

Estamos seleccionando a JOVENES ENTRE 18 Y 25 ANOS interesados en participar en
un estudio para la realizacion del TFG de estudiantes de la Facultad de Comercio.

El estudio tendra lugar el miércoles 8 de mayo de 12:00 a 13:00.

La duracion de la sesion sera de 1 hora y consistira en un visionado. Tendra lugar en la
Facultad de Comercio de Valladolid. Para la realizacién del estudio, es necesario que

traigais vuestros dispositivos moviles con bateria.

Vuestra colaboracion es de gran ayuda para la realizacion de nuestro TFG, jgracias de

antemano por vuestro tiempo y dedicacion!
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Aclaramos que vuestra informacion sera utilizada unica y exclusivamente con fines

académicos y no sera compartida ni difundida. Ademas, durante el estudio, las respuestas

se trataran de forma andénima.

Os esperamos

Nombre *

Texto de respuesta corta

Apellidos *

Texto de respuesta corta

Edad *

Texto de respuesta corta

Numero de teléfono *

Texto de respuesta corta

Correo electrdnico *

Texto de respuesta corta
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ANEXO |V. Cuestionario posterior al visionado.

a. Preguntas del cuestionario.
jHola!

Si estais aqui es porque habéis accedido a colaborar en la realizacion de nuestro Trabajo
de Fin de Grado. Primero de todo, queriamos agradeceros vuestra participacion y vuestro

tiempo. Para nosotros es de gran ayuda contar con vuestra colaboracion.

Tras haber visualizado los videos anteriores, vamos a plantearos una serie de preguntas.
No hay respuestas correctas o erroneas, contestad en base a vuestro propio criterio.

Ademas, las respuestas seran anénimas.

Prestad atencion a cada pregunta, ya que en algunas puedes seleccionar mas de una

respuesta.

Aclaramos que vuestra informacion sera utilizada unica y exclusivamente con fines

académicos y no sera compartida ni difundida.

Indica tu nimero de brazalete *

Texto de respuesta corta
Indica tu sexo *

Mujer

Hombre

Prefiero no contestar
Indica tu edad *

Texto de respuesta corta
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De las siguientes opciones, selecciona qué tipo de contenido consumes habitualmente.  *

Elige tantas opciones como consideres:

Series

Peliculas

Documentales

Reality shows

Deportes

Canales TV publica

De las siguientes opciones, selecciona qué tipo de contenido consumes habitualmente.  *

Elige tantas opciones como consideres:

Series

Peliculas

Documentales

Reality shows

Deportes

Canales TV publica
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De los siguientes, selecciona el estilo musical que consumas habitualmente. Elige tantas  *

opciones como consideres:

Reggaeton

Pop

Hip Hop (rap, trap...)

Rock

Indie

Clasica

Electrénica (house, techno...)
Flamenco

Jazz

¢Con qué frecuencia ves documentales de artistas? (como actores, cantantes,
disefiadores de moda...)

Nunca
Ocasionalmente (una vez al mes o menos)
Regularmente (al menos una vez a la semana)

Frecuentemente (varias veces a la semana o mas)

A la hora de ver documentales de artistas, ;qué tipo de escenas te gustaria que
predominaran?

Escenas de conciertos (backstage, organizacion de las giras, conciertos en si...)

Escenas de la vida cotidiana del artista (con familia, amigos, trabajo, hobbies...)
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1Nl
FACULTAD DE COMERCIO . _
Unlversidad de Valladolid Luna Vicente Peria

Valora del 1 al 5 (siendo 1 no me ha gustado nada y siendo 5 me ha gustado mucho) los
traileres de los documentales vistos anteriormente:

Descripcion (opcional)

llustracion 8: Portada documental Amaia.
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Fuente: Popelera.net.

1 2 3 4 5

No me ha gustado nada O O O O O Me ha gustado mucho

llustracion 9: Portada documental J. Balvin.

No me ha gustado nada O O O O O Me ha gustado mucho
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. .. . L. FACULTAD DE COMERCIO
Impacto de la presencia y narracion del protagonista en el trailer. Universidad de Valladolid

llustracién 10: Portada documental C. Tangana.

1 .

UNA TRAGEDIA EN TRES ACTOS

Fuente: Mercadeopop.com.

1 2 3 4 5

No me ha gustado nada O O O O O

Me ha gustado mucho

Valora del 1 al 5 (siendo 1 no me gusta nada y siendo 5 me gusta mucho) a los siguientes
artistas:

Descripcion (opcional)

Valora a la artista Amaia: *

No me gusta nada O O O O O

Me gusta mucho

Valora al artista J.Balvin: *

No me gusta nada O O O O O

Me gusta mucho

Valora al artista C.Tangana: *

No me gusta nada O O O O O

Me gusta mucho
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