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RESUMEN
Introducción: Los anuncios de servicio público son una estrategia valiosa para modificar actitudes y 
comportamientos relacionados con temas de interés social. Estos mensajes persiguen, frecuentemente, 
una respuesta emocional en el público por lo que las técnicas de neurociencia se muestran como 
herramientas útiles para comprender mejor el comportamiento de los públicos, reducir la incertidumbre 
en la toma de decisiones y desarrollar acciones más eficaces. Metodología: Este estudio tiene 
como objetivo conocer la relación que tienen las emociones inducidas en los mensajes publicitarios 
audiovisuales de servicio público y el recuerdo en una muestra de individuos, segmentada por sexo, 
expuestos a anuncios de servicio público. En el experimento se ha registrado la actividad eléctrica del 
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cerebro, la frecuencia cardíaca y la respuesta electrodérmica. El recuerdo se ha medio mediante un test 
aplicado a los sujetos. Resultados: Con los datos obtenidos se ha se ha calculado el Índice Emocional 
y el Índice Apetitivo/Aversivo para determinar la respuesta emocional y la motivación, positiva o 
negativa, hacia los estímulos. También se han obtenido datos del recuerdo de los sujetos, espontáneo 
y sugerido, así como del significado emocional subjetivo que los estímulos han provocado en los 
sujetos. Conclusiones: Con estos datos se demuestra la relación entre el estado emocional generado 
por los mensajes y su recuerdo; que existen diferencias, tanto en el Índice Emocional como en el 
Índice Apetitivo/Aversivo, entre hombres y mujeres; y se pone de manifiesto la importancia de tener 
en cuenta otros aspectos de la narración además de transmitir una emoción.

Palabras clave: Técnicas de neurociencia; Neuromarketing; Investigación publicitaria; Publicidad de 
servicio público; Recuerdo publicitario; Índice Emocional; Índice Apetitivo/Aversivo.

ABSTRACT
Introduction: Public service advertisements are a valuable strategy for modifying attitudes and 
behaviours related to issues of social concern. These messages often seek an emotional response from 
the public, which is why neuroscience techniques are useful tools to better understand the behaviour of 
audiences, reduce uncertainty in decision-making and develop more effective actions. Methodology: 
The aim of this study is to determine the relationship between the emotions induced in audiovisual 
public service advertising messages and recall in a sample of individuals, segmented by sex, exposed 
to public service advertisements. In the experiment, the electrical activity of the brain, heart rate and 
electrodermal response were recorded. Recall was measured by means of a test applied to the subjects. 
Results: With the data obtained, the Emotional Index and the Appetitive/Aversive Index were calculated 
to determine the emotional response and motivation, positive or negative, towards the stimuli. We 
also obtained data on the subjects' spontaneous and suggested recall, as well as on the subjective 
emotional meaning that the stimuli provoked in the subjects: These data demonstrate the relationship 
between the emotional state generated by the messages and their recall; that there are differences, both 
in the Emotional Index and the Appetitive/Aversive Index, between men and women; and highlight the 
importance of taking into account other aspects of the narrative in addition to conveying an emotion.

Keywords: Neuroscience techniques; Neuromarketing; Advertising Research; Public service 
advertisements; Advertisement recall; Emotional Index; Approach Withdrawal Index.

1.  Introducción

La publicidad ha sido una herramienta fundamental para educar y persuadir al público sobre temas de 
importancia social (Nan, 2008). Esta comunicación, similar en muchos aspectos a la que desarrollan las 
marcas comerciales, se denomina de servicio público; es una comunicación no comercial, sin ánimo de 
lucro, orientada al servicio social y al interés público (Hong, 2018), que se centra en un tema relevante 
con el objetivo de concienciar sobre ciertos problemas y sus posibles soluciones y, frecuentemente, 
también intentan influir en las creencias, actitudes y comportamientos con respecto a ellos (O'Keefe y 
Reid, 2009).

Estos mensajes tienen el reto de ser lo suficientemente persuasivos para inducir o motivar ciertos 
comportamientos en audiencias específicas. Desde hace décadas, distintas investigaciones proponen 
modelos para mejorar la eficacia de estos mensajes. Ante las múltiples propuestas creativas, surge 
la necesidad de investigar sobre los efectos que las distintas narrativas empleadas provocan en las 
audiencias (Graaf et al., 2016); y, a su vez, identificar las características más prometedoras para lograr 
el cambio de comportamiento (Chan et al., 2022). Una de las estrategias utilizadas es intentar conseguir 
una respuesta emocional en la audiencia (Dillard y Peck, 2000) para reducir o modificar actitudes o 
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comportamientos de riesgo, ya que la publicidad de servicio público que provoca emociones fuertes 
(positivas o negativa) se recuerda mejor y se percibe de una forma más positiva (Kuznetsova et al.  
2019).

Frecuentemente se recurre a las emociones para crear mensajes publicitarios positivos y transferir 
estos sentimientos a las marcas (Shen y Morris, 2016) por lo que existe una clara disposición por 
determinar y comprender aquellos contenidos emocionales que puedan incrementar su capacidad de 
influencia social.

El problema es que no se conoce con precisión el método más adecuado para medir estos procesos 
(Bellman et al., 2019). Así, a pesar de que, entre las distintas emociones, el miedo ha jugado un papel 
protagonista en la construcción de los mensajes, existen opiniones divergentes sobre su eficacia y si 
resultan o no contraproducentes (Ort y Fahr, 2020). 

Tradicionalmente, al investigar los efectos de la publicidad se ha confiado, fundamentalmente, en 
encuestas o entrevistas donde los consumidores declaran cómo perciben esos mensajes. Son métodos 
que dependen de la voluntad y de la capacidad de los sujetos para expresar sus niveles de atención, 
emociones, preferencias o futuros comportamientos (Pozharliev et al., 2017), pero la realidad es que la 
intención y la acción no están vinculadas (Ford, 2019).

En este contexto, desde la Neurociencia se esperan obtener nuevos conocimientos específicos sobre 
los procesos inconscientes y automáticos que influyen en el comportamiento humano (He et al., 
2021), ya que  los métodos neurocientíficos se presentan como una herramienta muy útil para mejorar 
la comprensión de los mecanismos que subyacen tras el comportamiento del consumidor (Baños-
González y Baraybar-Fernández, 2022) y proporcionar una explicación más precisa del éxito de la 
publicidad que las medidas tradicionales, ya que han permitido desbloquear el cerebro humano y 
proporcionan información sobre los procesos cerebrales subconscientes que se acercan más a lo que 
realmente ocurre con los consumidores cuando se exponen a un estímulo de venta (Ienca y Andorno, 
2017).

Estas técnicas permiten utilizar los datos obtenidos sobre el cerebro y la actividad neuronal para 
predecir las acciones de las personas cuando se exponen a estímulos de marketing (Lim, 2018). Son 
herramientas que contribuyen a una comprensión sistemática del comportamiento del consumidor y del 
proceso de toma de decisiones (Alsmadi y Hailat, 2021), ayudan a comprender mejor cómo se perciben 
y procesan esos mensajes tanto a nivel consciente como subconsciente (Devaru, 2018) y permiten 
superar muchos problemas asociados con las herramientas tradicionales cuando se analiza el impacto 
de la publicidad (Brenninkmeijer et al., 2019) al sondear directamente los pensamientos, sentimientos 
e intenciones subyacentes del consumidor (Hsu, 2017). De esta forma, las técnicas neurocientíficas 
mejoran la comprensión de los efectos del estímulo en los consumidores (Bočková et al., 2021), sin 
preguntas y sin exigir su participación consciente (Baños-González et al., 2020), proporcionando una 
medición más científica y objetiva, al mismo tiempo que reducen la incertidumbre en la toma de 
decisiones de marketing (Daugherty y Hoffman, 2017).

Suponen, por tanto, una alternativa o pueden actuar como complemento a las técnicas de investigación 
convencionales (Ford, 2019), al permitir acceder a información sobre las preferencias del consumidor 
que de otro modo estaría oculta (Gountas et al., 2019).

Gracias a estas técnicas es posible extraer conclusiones aplicables en la comunicación del producto 
más precisas (Lin et al., 2018), al mismo tiempo que los procesos psíquicos registrados con ellas se 
muestran como un medio más fiable para medir el éxito (Tapia-Frade et al., 2016) especialmente por 
su implicación en la generación de recuerdo.
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Conocer algunas de las palancas emocionales que se activan en el consumidor permite identificar 
aquellas que generan una mayor huella somática como marcador positivo (Damasio, 2005) en el 
posicionamiento y recuerdo de una marca, dado que se ha demostrado que, a mayor intensidad de una 
emoción, mayor capacidad de impacto y recuerdo publicitario.

Partiendo de estas premisas, se ha realizado un gran número de investigaciones recurriendo a técnicas 
de neuromarketing para medir variables como la atención, el impacto emocional o el recuerdo de los 
mensajes publicitarios. A modo de ejemplo, en estudios sobre publicidad de servicio público, se ha 
investigado: la atención, recuerdo y emoción de los consumidores ante el visionado de publicidad social 
relacionada con la eficiencia energética (Gordon et al., 2018); la atención y la intención de donación en 
la publicidad benéfica no gubernamental (dos Santos et al., 2018); la relación entre la reacción cerebral 
de los sujetos ante mensajes publicitarios sobre homosexualidad y la actitud hacia el tema anunciado 
(Maison y Oleksy, 2017); el impacto del contexto social en las respuestas neurofisiológicas de los 
consumidores cuando se exponen a los mensajes publicitarios (Pozharliev et al., 2017); la relación 
entre las reacciones cognitivas y emocionales y la eficacia de mensajes publicitarios de asociaciones 
sin ánimo de lucro (Martínez-Levy et al., 2021); la respuesta emocional a los mensajes publicitarios 
contra el tabaco (Rath et al., 2019); el efecto de las percepciones de los destinatarios sobre la fuente 
del mensaje en audiovisuales sobre alcoholismo (Stanojlovic et al., 2020).

Este estudio experimental propone registrar y cuantificar el grado de las distintas emociones generadas 
por los anuncios, identificar las posibles diferencias cognitivas entre sexos e interrelacionar las 
reacciones registradas por los individuos con la capacidad de recuerdo de los mensajes. En definitiva, 
supone un acercamiento al conocimiento que juegan las emociones en el rol de la persuasión.

2.  Objetivos

El objetivo general de esta investigación es analizar la respuesta emocional durante el visionado de 
mensajes publicitarios de servicio público y su relación con el recuerdo de los sujetos.
Para alcanzar este objetivo se pretende:

• Comparar la respuesta emocional de hombres y mujeres durante la observación de anuncios
  audiovisuales de servicio público.
• Analizar cómo influye la utilización de mensajes racionales y emocionales en la motivación
  de los sujetos cuando visionan mensajes publicitarios de servicio público. 
• Comprobar cómo influye la utilización de contenidos racionales y emocionales en el 
  recuerdo de los mensajes publicitarios de servicio público.
• Analizar la influencia que tienen las emociones positivas o negativas en el recuerdo de los
  sujetos.
• Analizar la relación que hay entre la motivación de acercamiento y alejamiento hacia el
  estímulo en el recuerdo de los sujetos. 

3.  Metodología

El estudio se llevó a cabo en el Laboratorio de Ingeniería Biomédica de la Universidad Rey Juan 
Carlos. En este experimento se ha analizado la reacción emocional y el recuerdo de una muestra de 
sujetos expuestos a seis mensajes publicitarios, cuatro emocionales y dos racionales. Cada participante 
llegaba a una sala en la que se le explicaba en qué consistía la investigación, aprobada por el Comité de 
Ética de la Universidad, y procedía a firmar el consentimiento informado. Los únicos datos personales 
que se han utilizado han sido el sexo y la edad.



RLCS, Revista Latina de Comunicación Social, 81, 1-33
[Investigación] https://www.doi.org/10.4185/RLCS-2023-1936 | ISSN 1138-5820 | Año 2023

Recibido: 25/11/2022.  Aceptado: 16/01/2023.  Publicado: 23/02/2023.                                          5

A los sujetos que participaron en el experimento se les pidió que se sentasen frente a un ordenador 
mirando a la pantalla que, para estabilizarlos y servir como línea de base, se mantuvo con un contenido 
neutral durante un minuto. A lo largo de todo el experimento se registró la actividad cerebral, la 
frecuencia cardíaca y la respuesta galvánica de la piel.

A continuación, los participantes visionaron seis mensajes de servicio público sin separación entre 
ellos, para simular las condiciones de un corte publicitario en televisión.

Finalizada la grabación de los datos, los sujetos respondieron a un cuestionario para medir tanto el 
recuerdo espontáneo como el sugerido de escenas y temas relacionados con los anuncios que habían 
visto anteriormente.

3.1.  Muestra de Sujetos

En el experimento han participado 56 sujetos (24 hombres y 32 mujeres) de entre 18 y 41 años (22,5 ± 
4,45 años). Los participantes eran estudiantes de diferentes grados o posgrados, así como trabajadores 
de la universidad. Para evitar sesgos relacionados con la formación académica, ninguno de los sujetos 
estaba matriculado en titulaciones del área de la comunicación.

Después de registrar las señales, se llevó a cabo una revisión manual de los datos, descartando a 15 
sujetos con deficiencias en la calidad de señal para asegurar la validez de los datos obtenidos y el rigor 
científico característico de las investigaciones en medicina clínica, por lo que, finalmente, se dispuso 
de un conjunto de datos de 41 sujetos (18 hombres y 23 mujeres).

3.2.  Selección de Estímulos

En el experimento se han utilizado seis anuncios con unas características concretas para reducir al 
mínimo los efectos de variables extrañas en los resultados obtenidos:

• Temática: anuncios de servicio público.
• Duración: entre 45 y 60 segundo.
• Anunciantes: instituciones desconocidas por los participantes en la investigación.
• Los anuncios no se habían emitido en el entorno de los sujetos (España).

Un grupo de expertos (cuatro del ámbito académico y cuatro del publicitario) eligió los seis 
estímulos de entre una serie de 45 anuncios audiovisuales que cumplían los criterios establecidos: 
cuatro representativos de cuatro emociones (sorpresa, tristeza, disgusto e ira) y dos racionales. 
Los primeros son anuncios que apelan a los sentimientos y emociones del público, mientras que 
los segundos se centran en el beneficio básico e informan sobre las características de la marca, 
producto… (González-Oñate et al., 2019).

El orden de presentación de los anuncios se estableció de forma aleatoria para minimizar la influencia 
de los efectos de primacía (inicio del bloque) y de recencia (final del bloque) en los resultados de 
recuerdo obtenidos. De acuerdo con el Efecto de Posición Serial, la posición en la que se le presenta 
un estímulo al receptor influye en su recuerdo, siendo más beneficiosa para los elementos que se 
sitúan al comienzo y al final del bloque (Rodero-Antón, 2014; Wang et al.,  2019).
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Los seis anuncios que sirvieron como estímulo experimental fueron:

- Emocionales:

o “No Brainer”. Asco. New Zealand Society on Alcohol and Drug Dependence. 60”.
o “Other people make mistakes”. Tristeza. New Zealand Government. 60”.
o “Friends”. Sorpresa. Qtv. 47”.
o “Break the Cycle”. Ira. Barnardo’s. 60”.

- Racionales:

o “Reconstruction”. Transport Accident Commission. 60”.
o “Every hour”. National Institute on Drug Abuse. 60”.

3.3.  Registro de Señales Fisiológicas y Metodología de Análisis

William James, uno de los padres de la psicología moderna, elaboró, a finales del siglo XIX, una de las 
teorías más influyentes sobre la naturaleza de las emociones. Su tesis central es que una emoción es una 
percepción consciente de los cambios corporales asociados a los episodios emotivos; en consecuencia, 
no puede concebirse una emoción sin las sensaciones corporales específicas. Las emociones son estados 
fenomenológicos, de tal manera que a partir del cambio corporal registrado podremos identificar el 
estado emocional.

Las señales de ECG (electrocardiograma) y EDA (actividad electrodérmica) se registraron utilizando 
el sistema BITalino, con una frecuencia de muestreo de 1 kHz.

El electrocardiograma (ECG) registra eléctricamente los latidos cardiacos y nos revela el ritmo y 
fuerza de los latidos de nuestro corazón que pueden vincularse como evidencias de una excitación 
fisiológica, emocional o psicológica. El ECG se registró utilizando una derivación de tres electrodos, 
colocando el positivo y el negativo en las muñecas, y el electrodo de referencia en el antebrazo 
del sujeto. De esta forma se identifica la variabilidad de la frecuencia cardiaca (HRV), mediante 
la variabilidad de los intervalos RR, que permite caracterizar la actividad del sistema nervioso 
autónomo (ASN).

La respuesta galvánica de la piel es una medida de la actividad electrodérmica, en concreto, de la 
conductancia de nuestra piel a partir de la transpiración. La sudoración es una operación regulada 
por el Sistema Nervioso Autónomo que juega un papel fundamental en la termorregulación del 
cuerpo humano, pero también se manifiesta como reacción corporal de la excitación de la persona 
(peakarousal), por lo que es un indicador de excitación psicológica o fisiológica (Modica et al. 2018). 
Al medir el nivel de sudoración, en condiciones ambientales estables, la EDA busca convertirse en 
la evidencia de un estado estimulado que sobrepasa el control deliberado de la persona, siendo 
capaz de registrar cambios sutiles e imperceptibles de forma autoconsciente. En esta investigación, 
la señal EDA se registró colocando un par de electrodos en la palma de la mano no dominante; 
posteriormente, se procesó utilizando software propio desarrollado en Python.

Por último, se ha utilizado el electroencefalograma (EEG), siendo la tecnología más sofisticada 
de uso habitual. Mediante la colocación de sensores en la cabeza, mide la actividad eléctrica de la 
corteza cerebral. Se registran las frecuencias emitidas en esta zona, en especial en la parte prefrontal 
del cerebro relacionada con la experiencia y expresión emocional, así como en los procesos de toma 
de decisiones. Utilizando diferentes algoritmos, la frecuencia se traduce en una serie de indicadores 
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emocionales, estímulos positivos o agradables y estímulos negativos o desagradables, y cognitivos 
para medir el grado de atención y el esfuerzo mental de decodificación realizado. El registro de la 
actividad eléctrica del cerebro (EEG) se realizó mediante un sistema de monitorización digital de 
BrainProducts R, con un amplificador de señal actiCHamp y un casco actiCAP Xpress Twist de 
32 electrodos colocados según el sistema internacional 10-20. Las señales se registraron con una 
frecuencia de muestreo de 500 Hz. Cada señal fue filtrada para eliminar el ruido de línea eléctrica 
con un filtro notch centrado en 50 Hz. Posteriormente se filtraron las señales paso banda entre 2 y 
50 Hz y se eliminaron los artefactos oculares y de señal cardíaca mediante análisis de componentes 
independientes (ICA) (Cartocci et al., 2017).

3.3.1.  Índice emocional (IE)

Se calcula a partir de las señales de Respuesta Galvánica de la Piel y de Frecuencia Cardíaca que 
reflejan la respuesta emocional a los estímulos, obteniendo una variable monodimensional que 
proporciona información sobre el estado emocional de los sujetos (Modica et al. 2018). Varios 
estudios han destacado que estos dos parámetros autonómicos se correlacionan con la valencia y la 
excitación (Vecchiato et al., 2014), reflejando información relativa a la valencia por la frecuencia 
cardiaca (positiva o negativa) y a la excitación por la respuesta galvánica de la piel (activación baja 
o alta) (Cartocci et al., 2017; Modica et al., 2018). Los valores negativos están relacionados con 
emociones negativas y los positivos con emociones positivas.

Para tener una variable monodimensional, se describe el estado emocional de un sujeto utilizando la 
siguiente fórmula (Vecchiato et al., 2014):

GSRZ, HRZ representan las variables de puntuación Z de GSR y HR;   , en radianes, se mide como 
arctang (HRZ, GSRZ). De esta forma, se define el ángulo    para obtener el EI que varía entre [−1, 1].

3.3.2.  Índice Apetitivo/Aversivo (AWI)

La teoría Apetitivo/Aversiva considera que tanto la aproximación como la retirada son dos patrones de 
respuesta básicos presentes en cualquier respuesta adaptativa compleja. En el caso de los vertebrados, 
estos mecanismos están mediados por las dos ramas del sistema nervioso autónomo.

Spielberg et al. (2008) recogen un modelo propuesto por Davidson en 1983 donde el córtex prefrontal 
(PFC) izquierdo está involucrado en un sistema que facilita la conducta de acercamiento a los estímulos 
apetitivos, mientras que el PFC derecho está involucrado en un sistema que facilita el comportamiento 
de abstinencia de los estímulos aversivos.

En esta línea, diferentes estudios ponen de manifiesto un incremento en la activación del CPF izquierda 
durante la motivación positiva y un aumento de la activación del lado derecho durante la motivación 
negativa (Modica et al., 2018).

donde
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donde: xαi e yαi representan el i-ésimo canal de EEG en la banda alfa que se ha registrado desde los 
lóbulos frontales derecho e izquierdo, respectivamente; P y Q son los conjuntos de canales derecho e 
izquierdo; y NP y NQ representan su cardinalidad.

AWI y EI se estandarizaron por sujeto (0 valor medio y 1 desviación estándar) para poder comparar las 
mediciones. Para los datos se ha utilizado la notación científica, frecuentemente utilizada en trabajos 
científicos y matemáticas para expresar, de forma abreviada, cantidades con un elevado número de 
dígitos.

3.3.3.  Medida del recuerdo

El recuerdo es una de las variables más utilizadas para medir la eficacia publicitaria y diferentes 
investigaciones han demostrado que el recuerdo y la emoción están interconectados. Además, el 
recuerdo es una medida válida tanto para la publicidad emocional como para la racional (Mehta y 
Purvis, 2006).

Finalizado el registro de los datos, los participantes respondieron a un cuestionario para medir tanto el 
recuerdo espontáneo como el sugerido. El objetivo de utilizar este instrumento es conocer la relación 
entre las medidas obtenidas con las técnicas de neurociencia y el recuerdo de los sujetos.

El recuerdo espontáneo permite recuperar información de forma directa sin recurrir a ningún refuerzo. 
Para medir el recuerdo asistido se recurre a una serie de claves o pistas que facilitan el recuerdo de los 
sujetos.

4. Resultados

El grupo experimental se ha dividido en dos subgrupos, mujeres (23 sujetos) y hombres (18 sujetos) 
para realizar el análisis por géneros.

4.1. Índice Emocional (EI)

La Figura 1 muestra la evolución temporal del EI en cada uno de los seis anuncios seleccionados para el 
experimento.  En el gráfico se observan las diferencias en el estado emocional de los sujetos generado 
por los mensajes, tanto en la valencia (positiva o negativa) como en la activación (baja o alta). Esta 
imagen pone de manifiesto el predomino del EI negativo, derivado de los resultados obtenidos por la 
frecuencia cardiaca, con una activación más alta en la parte negativa del gráfico, establecida a partir 
de los datos obtenidos por la respuesta galvánica de la piel. Esta tendencia se mantiene tanto en los 
anuncios racionales como en los emocionales y es independiente de la emoción predominante: asco, 
tristeza, sorpresa e ira.

El Índice Apetitivo/Aversivo se calcula como la diferencia entre la potencia media del EEG de los 
canales derecho e izquierdo en la banda alfa (Vecchiato et al., 2014). Los valores positivos del índice 
significan una motivación de acercamiento hacia el estímulo, mientras que los valores negativos 
indican una tendencia a retirarse.

La fórmula utilizada para calcular este índice es (Vecchiato et al. 2014):
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Figura 2. Valores promedio del EI en la primera y en la segunda mitad de los mensajes analizados.

Fuente: Elaboración propia.

En todos los casos, los valores promedio del EI son negativos, aunque se observa que el valor pro-
medio de una de las dos mitades de algunos anuncios es muy próximo a cero: segunda mitad de “Re-
construction” (-4,16E-03), primera mitad de “Every hour” (-2,89E-03), segunda mitad de “Friends” 
(-3,53E-03) y primera mitad de “Other people…” (-5,89E-03); esto indica una valencia negativa con 
una activación baja.

Figura 1. Representación de la evolución temporal del EI a lo largo de los mensajes analizados.

Fuente: Elaboración propia.

Esta situación se observa también en la Figura 2, donde se representan los valores promedio de las dos 
mitades de los anuncios seleccionados.
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Al analizar el promedio del EI diferenciando entre la primera y la segunda mitad del mensaje (Figura 
4), en los hombres los resultados son negativos en prácticamente todos los anuncios (solamente en la 
primera mitad de “Every hour” el EI es ligeramente positivo: 4,74E-04) mientras que en el caso de las 
mujeres hay tres promedios positivos (primera mitad de “Other people” y segunda mitad de “Recons-
truction” y “Friends).

Figura 4. Valores promedio del EI en la primera y en la segunda mitad de los mensajes analizados 
diferenciados por sexos.

Fuente: Elaboración propia.

4.1.1.  Análisis del EI por sexo

Al analizar las variaciones del EI en los seis anuncios por separado, se observan diferencias entre los 
dos grupos durante el visionado de los mensajes. Aunque los valores promedio para el conjunto de los 
mensajes la valencia es negativa en todos los casos, tanto en hombres como en mujeres, la respuesta 
galvánica de la piel pone de manifiesto que la activación es más baja en las mujeres que en los hombres 
en todos los anuncios (Figura 3).

Figura 3. Valores promedio del EI en los mensajes analizados diferenciados por sexos.

Fuente: Elaboración propia.
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En la primera parte se muestra el resultado de un atropello, con imágenes impactantes, provocado 
por un conductor que circula a una velocidad excesiva. Por el contrario, en la segunda parte, cuando 
se muestra el resultado del mismo atropello a una velocidad moderada, sin graves consecuencias, la 
valencia del EI en el grupo de mujeres es positiva, mientras que en el caso de los hombres se mantiene 
negativa.

En el mensaje “No Brainer”, la valencia predominante es negativa (Figura 6a). Aunque el EI comienza 
subiendo hacia valores positivos cuando la acción se desarrollada en una discoteca, al empezar con los 
preparativos para consumir droga en un aseo y manipular su cerebro el índice pasa a valores negativos, 
especialmente en el caso de los hombres. Esto provoca que el promedio del EI en la segunda mitad 
del anuncio tenga una marcada valencia negativa en ambos grupos (Figura 6b). En la primera parte 
del anuncio el EI del grupo de mujeres tiene unos valores menos negativos que el de los hombres 
(activación más baja como se observa en las Figuras 6b) y 6c).

Figura 5. Representación de las variaciones del EI del mensaje “Reconstruction” (Racional) entre 
hombres y mujeres. A) Evolución temporal del EI por género a lo largo del anuncio. B) Valores 

promedio del EI por género en las dos mitades del mensaje. C) Valores promedio del EI por género 
en el mensaje.

Fuente: Elaboración propia.

Al analizar los resultados de cada mensaje por separado, en “Reconstruction” el EI total es negativo 
tanto para hombres como para mujeres (Figura 5c), aunque en los promedios por mitades (Figura 5b) la 
activación de las mujeres es mayor que la de los hombres como demuestra el EI negativo en la primera 
parte del mensaje.

A)

B)

C)
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Figura 6. Representación de las variaciones del EI del mensaje “No Brainer” (Asco) entre hombres 
y mujeres. A) Evolución temporal del EI por género a lo largo del anuncio. B) Valores promedio del 
EI por género en las dos mitades del mensaje. C) Valores promedio del EI por género en el mensaje.

A)

B)

C)

Fuente: Elaboración propia.

En el anuncio “Break the Cycle”, el EI es negativo. En la Figura 7a) vemos cómo la evolución del 
índice a lo largo del mensaje muestra diferencias por género, especialmente al comienzo y al final del 
mensaje. En el caso de las mujeres, el EI comienza con valencia positiva, pero baja desde los primeros 
segundos (las imágenes muestran la agresión de una chica joven en la calle), manteniéndose en valores 
negativos hasta los últimos segundos del vídeo cuando se da una solución al problema. En el grupo 
de hombres, el EI comienza con valores negativos, sube durante los primeros segundos (la agresión) 
para volver a valores negativos cuando la joven está en una celda; sube a partir del segundo 40 cuando 
se repiten las escenas a un ritmo muy rápido para caer a valores negativos al final del mensaje. Esta 
evolución se refleja en los valores promedio del EI durante la primera y segunda mitad del anuncio 
(Figura 7b) y 7c), con una activación más alta en el grupo formado por hombres, tanto en la primera 
mitad como en la segunda.
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Figura 7. Representación de las variaciones del EI del mensaje “Break the Cycle” (Ira) entre hom-
bres y mujeres. A) Evolución temporal del EI por género a lo largo del anuncio. B) Valores prome-
dio del EI por género en las dos mitades del mensaje. C) Valores promedio del EI por género en el 

mensaje.

A)

B)

C)

Fuente: Elaboración propia.

En el anuncio “Friends”, observamos, de nuevo, un EI diferente para el grupo de mujeres y para el 
formado por hombres (Figura 8). El índice para el grupo de mujeres se mantiene en unos valores 
parecidos a lo largo del vídeo, salvo al comienzo (llegada de una pareja a una fiesta) y al final del 
anuncio (desenlace con disparos a la cabeza de la pareja por parte de su amigo), en los que los valores 
son claramente negativos. El EI del grupo de hombres pasa de una valencia a otra continuamente y 
con una activación elevada: comienza en valores negativos, sube en la primera parte de la fiesta, baja 
hasta valores negativos en la segunda parte de la fiesta para volver a subir mientras dos amigos beben 
sentados en la terraza, baja cuando los amigos se despiden y durante las escenas de los disparos. Estos 
cambios en la valencia se reflejan en los valores promedios para la primera y segunda mitad del anuncio 
(Figura 8b); en el grupo de mujeres, el EI de la primera mitad es claramente negativo mientras que el 
de la segunda mitad es positivo; en el caso de los hombres, el EI es negativo en ambas mitades. Por 
último, el promedio del EI para todo el anuncio es negativo en ambos grupos de sujetos (Figura 8c).
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Figura 8. Representación de las variaciones del EI del mensaje “Friends” (Sorpresa) entre hombres 
y mujeres. A) Evolución temporal del EI por género a lo largo del anuncio. B) Valores promedio del 
EI por género en las dos mitades del mensaje. C) Valores promedio del EI por género en el mensaje.

A)

B)

C)

Fuente: Elaboración propia.

La evolución del EI a lo largo del anuncio “Other people…” sigue trayectorias parecidas en el grupo 
de hombres y en el de mujeres (Figura 9a). En esta historia de un accidente de tráfico que se podría 
haber evitado si un conductor hubiese prestado más atención y el otro hubiese moderado su velocidad, 
observamos cómo en ambos grupos el EI comienza en valores negativos para subir mientras vemos 
lo que todo parece indicar que va a ser un trágico accidente de tráfico en un cruce. A partir de ahí, el 
EI cambia de valencia a medida que los conductores ven la imposibilidad de evitar el accidente. El EI 
vuelve a valores positivos en los últimos segundos del anuncio cuando los conductores, de nuevo en 
sus coches, esperan el violento accidente. En los valores promedio (Figura 9b), en el grupo de mujeres 
el EI de la primera mitad es positivo y el de la segunda mitad es negativo; en el grupo formado por 
hombres, el EI es negativo en ambas mitades. Finalmente, el promedio del EI para todo el anuncio es 
negativo en ambos grupos (Figura 9c).
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Figura 9. Representación de las variaciones del EI del mensaje “Other people…” (Tristeza) entre 
hombres y mujeres. A) Evolución temporal del EI por género a lo largo del anuncio. B) Valores pro-

medio del EI por género en las dos mitades del mensaje. C) Valores promedio del EI por género en el 
mensaje.

A)

B)

C)

Fuente: Elaboración propia.

La evolución del EI a lo largo del anuncio “Every hour”, mensaje racional, mantiene las diferencias 
entre el grupo de mujeres y el grupo de hombres (Figura 10a).
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Figura 10. Representación de las variaciones del EI del mensaje “Every hour” (Racional) entre 
hombres y mujeres. A) Evolución temporal del EI por género a lo largo del anuncio. B) Valores pro-

medio del EI por género en las dos mitades del mensaje. C) Valores promedio del EI por género en el 
mensaje

A)

B)

C)

Fuente: Elaboración propia.

En los primeros 10 segundos del anuncio, tres jóvenes hablan a cámara sobre sus adicciones; a partir de 
ese momento, hasta el segundo 40, es un sanitario quien habla a cámara con textos escritos a su lado; 
finaliza con 5 segundos de un joven contando su experiencia. El mayor EI se produce en el grupo de 
hombres mientras habla el sanitario y aparece el texto: “Someone dies… or their hurt others. Addiction 
is a disease!”. En línea con esta evolución del EI durante el anuncio, la primera parte muestro unos 
valores muy próximos a cero tanto en hombres como en mujeres (Figura 10b) y, en el conjunto del 
mensaje, el EI es negativo (Figura 10c).

4.2. Approach/Withdrawal Index (AWI)

En la Figura 11 tenemos la evolución temporal del AWI en cada uno de los seis anuncios analizados en 
el experimento, mostrando importantes variaciones en el conjunto de los mensajes analizados.
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Figura 11. Representación de la evolución temporal del AWI a lo largo de los mensajes analizados.

Figura 12. Valores promedio del AWI en las dos mitades de los mensajes analizados.

Fuente: Elaboración propia.

Fuente: Elaboración propia.

En este gráfico se observan las diferencias en la actividad cerebral entre la corteza prefrontal izquierda 
(motivación positiva hacia el estímulo) y la derecha (motivación negativa en respuesta al estímulo). 

En la Figura 12, donde se representan los valores promedio para la primera y la segunda mitad de cada 
anuncio, podemos ver estas variaciones, ya que el promedio de la primera mitad es negativo para cuatro 
mensajes y el promedio de la segunda mitad es positivo para cuatro de ellos. Resulta llamativo que la 
motivación, positiva o negativa, es diferente en la primera y en la segunda mitad de todos los estímulos 
presentados. En cuatro de los anuncios, los sujetos muestran una motivación negativa (retirada) hacia 
la primera parte y una motivación positiva (acercamiento) en dos mensajes; hacia la segunda mitad, la 
motivación es la contraria en todos los estímulos presentados.
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4.2.1.  Análisis del AWI por sexo 

Al analizar las variaciones del AWI en cada anuncio por separado, se observan las diferencias entre el 
grupo de hombre y el de mujeres durante el visionado de los mensajes. En la Figura 13 vemos cómo 
los valores promedio del AWI en los diferentes mensajes, que muestran la asimetría en la actividad 
cerebral entre la corteza prefrontal izquierda y la derecha, tienen valores positivos y negativos tanto 
en el caso del grupo de hombres como en el de mujeres. También se observa que, salvo en el caso de 
“Other people…”, el signo de la asimetría es el mismo para ambos sexos, aunque su intensidad es 
diferente en ambos grupos. Solamente dos estímulos presentan valores negativos en las dos partes del 
mensaje (“No Brainer” y “Every hour”).

Figura 13. Valores promedio del AWI en los mensajes analizados diferenciados por sexos.

Figura 14. Valores promedio del AWI en las dos mitades de los mensajes analizados diferenciados 
por sexos.

Fuente: Elaboración propia.

Fuente: Elaboración propia.

Si nos centramos en el promedio del AWI diferenciando entre la primera y la segunda mitad del 
mensaje (Figura 14), exactamente la mitad de los valores son negativos y la mitad positivos, tanto entre 
los hombres como entre las mujeres, aunque los resultados entre ambos grupos son muy diferentes: 
en la primera mitad, cinco valores en el grupo de los hombres son positivos y solamente dos en el de 
las mujeres, coincidiendo en el signo del índice en un solo anuncio (“Other people”); para la segunda 
mitad, el índice es positivo en cuatro anuncios en el grupo de las mujeres y solamente en uno en el de 
los hombres, coincidiendo, de nuevo, en el signo del índice en el anuncio “Other people”.
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Centrándonos en cada anuncio, en el caso de “Reconstruction” se observa cómo la asimetría presenta 
diferencias notables, ya que, en la primera mitad del anuncio hay un predominio de la activación 
de la corteza prefrontal izquierda (motivación positiva) en el grupo de mujeres y del lado derecho 
(motivación negativa) en el caso de los hombres. Estas diferencias se mantienen, pero con el signo 
contrario, entre los segundos 34 a 50 (Figura 15a).

Figura 15. Representación de las variaciones del AWI del mensaje “Reconstruction” (Racional) 
entre hombres y mujeres. A) Evolución temporal del AWI por género a lo largo del anuncio. B) 

Valores promedio del AWI por género en las dos mitades del mensaje. C) Valores promedio del AWI 
por género en el mensaje.

A)

B)

C)

Fuente: Elaboración propia.

Al analizar los valores del AWI en la primera y en la segunda mitad del anuncio se observan claramente 
las diferencias por sexo (figura 15b), ya que en ambas mitades el signo del índice es diferente en hom-
bres y en mujeres; sin embargo, en el conjunto del anuncio (Figura 15c), en ambos grupos el AWI es 
positivo, aunque con diferentes intensidades: mujeres (9,04E-04) y hombres (2,66E-03).

En el mensaje “No Brainer”, vemos la evolución del AWI a lo largo del anuncio (Figura 16a), con 
diferencias notables en la asimetría alfa frontal entre el grupo de hombre y el de mujeres. Las mujeres 
comienzan en valores positivos que van cayendo durante la primera mitad del anuncio hasta llegar a 
valores negativos, signo que se mantiene a lo largo de la segunda mitad; por el contrario, en el grupo 
formado por hombres, la situación es prácticamente la contraria como se observa en los valores prome-
dio de las dos mitades del mensaje (Figura 16b). En el conjunto del anuncio (Figura 16c), los valores 
de ambos grupos son negativos: mujeres (-2,17E-03) y hombres (-9,92E-04).
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Figura 16. Representación de las variaciones del AWI del mensaje “No Brainer” (Asco) entre hom-
bres y mujeres. A) Evolución temporal del AWI por género a lo largo del anuncio. B) Valores prome-
dio del AWI por género en las dos mitades del mensaje. C) Valores promedio del AWI por género en 

el mensaje.

A)

B)

C)

Fuente: Elaboracion propia.

En el anuncio “Break the Cycle”, la evolución temporal del AWI es diferente entre hombres y mujeres 
(Figura 17a); en el caso de las mujeres comienza con valores positivos, baja a negativos, vuelve a 
positivos, para finalizar con un incremento en la activación de la corteza prefrontal izquierda; por el 
contrario, en el grupo de los hombres, los valores comienzan en negativo, suben a positivo, vuelven a 
bajar para finalizar con un incremento en la activación de la corteza prefrontal derecha. Al analizar los 
promedios del AWI entre las dos mitades del vídeo (Figura 17b) se ven claramente estas diferencias, 
si bien, en el conjunto de del AWI por grupos (Figura 17c) los valores son positivos, aunque en el caso 
de los hombres, el valor está muy próximo a 0 (2,36E-04).
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Figura 17. Representación de las variaciones del AWI del mensaje “Break the Cycle” (Ira) entre 
hombres y mujeres. A) Evolución temporal del AWI por género a lo largo del anuncio. B) Valores 
promedio del AWI por género en las dos mitades del mensaje. C) Valores promedio del AWI por 

género en el mensaje.

A)

B)

C)

Fuente: Elaboración propia.

En “Friends”, ambos grupos comienzan con valores positivos, aunque más bajos en el caso de las mu-
jeres, y caen casi en paralelo durante los primeros 15 segundos del vídeo (Figura 18a), momento a par-
tir del cual el AWI es completamente diferente entre ambos grupos: en las mujeres sube y se mantiene 
en positivo hasta el segundo 37 permaneciendo en valores negativos hasta el final; el grupo de hombres 
se mantiene en valores negativos hasta el segundo 38, finalizando el índice en positivo. 

Esta situación se ve en el gráfico con los valores promedio de las dos mitades del mensaje (Figura 18b), 
aunque el AWI del conjunto del anuncio es positivo en ambos grupos (Figura 18c).
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Figura 18. Representación de las variaciones del AWI del mensaje “Friends” (Sorpresa) entre hom-
bres y mujeres. A) Evolución temporal del AWI por género a lo largo del anuncio. B) Valores prome-
dio del AWI por género en las dos mitades del mensaje. C) Valores promedio del AWI por género en 

el mensaje.

A)

B)

C)

Fuente: Elaboración propia.

En la evolución del AWI a lo largo del anuncio “Other people…” (Figura 19a) observamos que los 
dos grupos comienzan en positivo y bajan durante la primera parte del mensaje; hasta el segundo 37 el 
índice del grupo de mujeres se mantiene en torno al 0 y en niveles positivos el de hombres, momento 
en el que el índice de los dos grupos se comporta de forma similar hasta el final del vídeo.

Este comportamiento se puede ver en el análisis de los valores promedio de las dos mitades del mensaje 
(Figura 19b) donde el AWI de los dos grupos es positivo en la primera mitad y negativo en la segunda, 
aunque en el promedio del mensaje (Figura 19c) el de las mujeres es positivo (3,78E-03) mientras que 
el de los hombres es negativo (-1,74E-03).
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Figura 19. Representación de las variaciones del AWI del mensaje “Other people…” (Tristeza) entre 
hombres y mujeres. A) Evolución temporal del AWI por género a lo largo del anuncio. B) Valores 
promedio del AWI por género en las dos mitades del mensaje. C) Valores promedio del AWI por 

género en el mensaje.

A)

B)

C)

Fuente: Elaboración propia.

Por último, en el anuncio “Every hour”, hay similitudes en la evolución del AWI en ambos grupos 
(Figura 20a) salvo en la parte central del vídeo (entre los segundos 16 y 30) donde los valores del grupo 
de mujeres son claramente positivos mientras que el de los hombres se mueve en valores negativos.
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Figura 20. Representación de las variaciones del AWI del mensaje “Every hour” (Racional) entre 
hombres y mujeres. A) Evolución temporal del AWI por género a lo largo del anuncio. B) Valores 
promedio del AWI por género en las dos mitades del mensaje. C) Valores promedio del AWI por 

género en el mensaje.

A)

B)

C)

Fuente: Elaboración propia.

A pesar de las similitudes, la intensidad de la asimetría es diferente en ambos grupos como se observa 
al analizar los valores promedio de las mitades del vídeo (Figura 20b), donde nos encontramos que la 
primera mitad es positiva para las mujeres y negativa para los hombres, y lo contrario en la segunda 
mitad; sin embargo, en el conjunto del anuncio, el AWI es negativo tanto para mujeres (-3,72E-03) 
como para hombre (-1,33E-03).

4.3. Recuerdo

Recuerdo de los mensajes que transmiten los anuncios. Todos los participantes en el experimento 
recuerdan mensajes transmitidos por los anuncios visionados; sin embargo, no todos recuerdan 
realmente los temas en los que se centran esos anuncios, ya que, por ejemplo, cuatro sujetos afirman 
recordar un mensaje sobre violencia de género, tema que no aparece en ninguno de los vídeos. Por 
este motivo, solamente tenemos en cuenta las respuestas que sí incorporan los mensajes que realmente 
incluyen estos anuncios; de esta forma, los más recordados son los relacionados con: el consumo de 
drogas o las adicciones (22), el consumo de alcohol al volante (20), el exceso de velocidad (18), el 
maltrato o el abuso infantil (11); solamente 5 sujetos han identificado el tratamiento o la ayuda a las 
adicciones. Y un sujeto recuerda la petición de donación para ayudar a niños, que es el objetivo del 
anuncio sobre maltrato infantil.

Anuncios que más emocionaron y agradaron. En general, ninguno de los anuncios ha resultado 
agradable para los sujetos. Los anuncios que han resultado más emocionantes son:
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• “Other people make mistakes”. 15 sujetos lo han considerado el más emotivo.
• “No Brainer”. Ha sido considerado el más emotivo por 9 sujetos. 

Llama la atención que el más racional (sanitario hablando a cámara y cartelas con texto) esté al 
mismo nivel que el vídeo sobre maltrato infantil (3 menciones en cada caso).

Por otro lado, el porcentaje de sujetos que no se ha sentido especialmente emocionado con estos 
anuncios ha sido elevado, ya que 11 de ellos ha respondido “ninguno” a esta pregunta.

Emoción percibida por los sujetos. Se ha utilizado una escala para medir el significado emocional 
y subjetivo que los diferentes estímulos han provocado en los sujetos. Se les ha preguntado si han 
sentido una emoción concreta (tristeza, ira, sorpresa y asco), teniendo que indicarlo en una escala cuyos 
valores van desde 1 (no ha sentida nada esa emoción) hasta 5 (ha sentido mucho esa emoción). Ha 
continuación, se les ha pedido que identifiquen qué anuncio o imágenes les provocaron esa emoción.

Tristeza. 26 de los 41 sujetos indicaron que alguno de los anuncios le había provocado mucha o bastante 
tristeza (5 y 4 en la escala). 14 sujetos han respondido algo o poca tristeza (valores 3 y 2). Solamente 
un sujeto afirma que no ha sentido tristeza por ninguno de los mensajes.

En cuanto al anuncio o imágenes con las que asocian esta emoción: 26 sujetos señalaron que el anuncio 
que los expertos identificaron como representativo de la tristeza era el que les había causado esta 
emoción (“Other people…”), muy por encima de cualquier otro mensaje: “Break the Cycle” (11), 
“Reconstruction” (6), “No Brainer” (4) y “Friends” (4). A dos sujetos les resultó triste el anuncio 
racional en el que, casi en su totalidad, hay un médico hablando a cámara (“Every hour”).

Ira. En torno a la mitad de los sujetos (20) afirma haber sentido mucha o bastante ira, 12 consideran 
haber sentido algo o poca ira y 9 consideran que ningún mensaje les ha hecho sentir esta emoción.

Más de la mitad de los sujetos (25), destacan que el anuncio que más relacionan con la ira es el del 
maltrato infantil (“Break the Cycle”), el mismo que el seleccionado por los expertos. 9 de los sujetos 
consideran que ningún anuncio les ha hecho sentir esta emoción (el mismo número que ha puesto 1 
en la escala sobre esta emoción). Del resto de los vídeos, el número de sujetos que ha optado por cada 
uno de ellos es: “Reconstruction” (4), “No Brainer” (3), “Other people…” (3), “Friends” (1) y “Every 
hour” (1).

Sorpresa. A 26 sujetos sí les ha resultado bastante o muy sorprendente alguno de los anuncios visionados, 
a 12 algo o poco y solamente 3 sujetos han respondido que no han sentido esta emoción.

Concretamente, el spot de los disparos en el coche (“Friends”) es el más sorprendente para 27 
participantes, con algún comentario bastante significativo: “De hecho, me sorprendió tanto que 
luego no me enteré del mensaje en sí”. “No Brainer”, donde un hombre esnifa su propio cerebro, 
ha sorprendido a 14 sujetos. “Reconstruction” (3) ha sido el tercero, “Other people…” (1) el cuarto, 
mientras que ningún participante ha considerado que “Break the Cycle” o “Every hour” les haya hecho 
sentir sorpresa. A dos sujetos no les ha sorprendido ningún vídeo.

Asco. El nivel de asco entre los sujetos ha sido: 25 han sentido mucho o bastante asco, 14 han optado 
por algo o poco y 2 sujetos no han sentido asco con estos mensajes.

En relación con esta emoción, las respuestas en torno a cuál es el anuncio que provoca más asco ha 
sido casi unánime (39 sujetos): el mensaje en el que un sujeto esnifa su propio cerebro. Los otros dos 
participantes respondieron que ninguno les ha causado asco.
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Secuencias/imágenes más significativas. Hay varias imágenes que se repiten con frecuencia en las 
respuestas de los sujetos: imágenes que aparecen en el anuncio en el que se detiene el tiempo cuando 
dos coches están a punto de chocar (19 sujetos), la del hombre que esnifa su propio cerebro (16), 
maltrato infantil (16), el disparo en el coche (14), atropello (7, destaca uno que especifica: la cabeza en 
el suelo) y médico con casos reales (1).

En algún caso, no se centran en una secuencia o en una imagen, sino en algún elemento genérico: las 
fiestas (en el anuncio del cerebro y en el del disparo) o accidentes de tráfico (el del atropello y el del 
coche que se salta un stop).

Recuerdo sugerido de temas en los anuncios. El recuerdo de los temas es bastante aproximado a la 
realidad de los mensajes utilizados en el experimento. El exceso de velocidad al volante, tema central 
de dos anuncios, lo recuerdan los 41 sujetos que han participado en la investigación; el consumo de 
cocaína lo recuerdan 40 sujetos (1 spot), que se suma al consumo de drogas y alcohol que es recordado 
por los 41 participantes (tema central del spot “No Brainer” -consumo de cocaína- y de “Friends” 
-disparos en el coche-, si bien, en este último caso, es consumo de alcohol y conducción). Otro tema 
presente en un spot es el Alcohol y conducción que lo recuerdan 37 sujetos (central en un spot). Y 
despistes en la carretera (34), tema central de otro spot.

El anuncio de la asociación contra el maltrato infantil aparece en varios temas que sí han sido recordados 
por los sujetos: bullying (12), abuso infantil (12) y maltrato infantil (31).

El anuncio totalmente informativo, sin ninguna secuencia especialmente valorada en el recuerdo 
espontáneo, aparece en 35 de las respuestas, ya que es el spot que se centraba en el tratamiento de las 
adicciones.

Hay dos respuestas que han debido relacionarse con el spot del maltrato infantil, ya que algunas 
escenas pueden interpretarse de esta forma: machismo (18) y violencia de género (21), seguramente 
por la rapidez de las imágenes en las que se ve a un hombre golpeando a una chica en el hogar; si bien 
por la asociación que firma podemos deducir que es el padre de la chica que, en el anuncio, puede dar 
lugar a equivocaciones.

El resto de las propuestas, que realmente son temas que no están en estos anuncios, han tenido entre 0 
y 2 (Mobbing) respuestas, lo que demuestra que sí se han captado los temas de los spots.

Recuerdo sugerido de situaciones. En este punto se han propuesto diferentes situaciones y los sujetos 
tenían que indicar si recordaban o no haberlas visto en los seis anuncios y asociar cada escena con un 
tema relacionado con los anuncios vistos previamente. En general, se recuerdan las situaciones que 
sí están en los vídeos y se asocian acertadamente con los temas de los anuncios. Solamente hay dos 
situaciones que no aparecen en los vídeos y que hay un porcentaje elevado de sujetos que sí afirman 
haberlas visto: “Un hombre golpeando a una mujer mientras discuten” y “Una chica joven robando 
en una tienda”. Hay un padre que golpea a una chica mientras desayuna sin ninguna discusión y 
una secuencia donde, desde la ventaja de una tienda, vemos a una joven agrediendo a otra persona. 
También hay una situación que está en los anuncios y que muy pocos sujetos recuerdan: “Una chica 
pinchándose para inyectarse droga”. Estas tres situaciones están en el mismo anuncio (“Break the 
Cycle”) y su tema central es el maltrato infantil.

5. Discusión y conclusiones 

En esta investigación, al analizar los datos sobre el recuerdo de los anuncios en función de la emoción 
que trasmiten y que perciben los sujetos, los temas más recordados pertenecen a los mensajes asociados 
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con asco (“No Brainer”) y con sorpresa (“Friends”); y este recuerdo es independiente de que el EI y el 
AWI sean positivos o negativos. Si bien los datos relaciones con la sorpresa pueden ser previsibles, los 
resultados del anuncio asociado con el asco resultan sorprendentes; sin embargo, la fuerza y el impacto 
de una persona abriéndose el cerebro para esnifarlo como si fuese cocaína puede convertirse en una 
imagen difícil de olvidar, lo que pone de manifiesto la importancia de tener en cuenta otros aspectos de 
la narración además de transmitir una emoción.

Cuando se analizan los datos sobre partes de los anuncios que los sujetos consideran menos significativas 
se observa que estas se corresponden con las de los dos anuncios considerados racionales.

A partir de estos resultados, es posible afirmar que se ha identificado una relación entre las emociones 
generadas en los espectadores por los anuncios y el recuerdo de los mensajes. Aquellos con una 
mayor actividad emocional han sido más recordados en los cuestionarios realizados, tanto de manera 
espontánea como inducida. Esta conclusión, que coincide con investigaciones precedentes (Baraybar 
et al. 2017), pone de relieve la importancia que tiene recurrir a las emociones para producir mensajes 
publicitarios más eficaces.

A pesar de que los dos anuncios más recordados son emocionales, los resultados obtenidos ponen de 
manifiesto que la diferencia entre mensajes racionales y emocionales no resulta determinante para 
el recuerdo, ya que uno de los catalogados como racionales (“Reconstruction”) consigue un elevado 
grado de recuerdo, tanto espontáneo como sugerido; sin embargo, el anuncio racional que simplemente 
muestra a personas hablando a cámara (“Every hour”), en el que no se cuenta ninguna historia, 
muestra los niveles más bajos de recuerdo espontáneo de los seis anuncios analizados. Uno de los 
argumentos que pueden explicar sus buenos resultados es la elaboración de un relato apoyado en una 
atractiva realización audiovisual capaz de obtener un índice de recuerdo elevado. En consecuencia, 
lo importante radicaría en la construcción de un relato eficaz, sea este racional o emocional, y en la 
correcta aplicación de los recursos formales para conseguir que se incentive la curiosidad y la sorpresa.

Tanto al analizar los datos del EI como los del AWI se observan diferencias en los resultados obtenidos 
en el grupo formado por mujeres frente a los obtenidos en el grupo de hombres.

Los resultados de los dos índices ponen de manifiesto la importancia de adaptar, en la medida de los 
posible, los mensajes a los diferentes segmentos de población, ya que la reacción emocional varía en 
función de las características específicas de cada grupo de sujetos a los que se dirigen las campañas.

Otra conclusión destacable es que no se han observado diferencias relevantes, tanto en el EI como en 
el AWI, entre los mensajes racionales y los emocionales.

A la vista de esta situación, se puede decir que simplemente trasmitir emociones no garantiza la eficacia 
de una campaña publicitaria; también es muy relevante la forma de transmitir esas emociones. Ya hemos 
comentado la importancia que tiene la construcción de un buen relato, cuidar la realización audiovisual 
o aplicar adecuadamente los recursos formales para mejorar la eficacia de los anuncios. Esta afirmación 
es aún más interesante cuando observamos que las variaciones registradas en los índices suelen 
coincidir con imágenes impactantes, efectos sonoros y recursos propios del montaje audiovisual. Esto 
permite constatar e incidir en la capacidad del lenguaje audiovisual para generar estados emocionales 
en las audiencias y su fortaleza frente a las narrativas inherentes a otros medios publicitarios. En lo 
referente a los aspectos sonoros, se ha evidenciado su enorme impacto emocional primario. Entre otras 
razones, en coincidencia con las reflexiones de Francis Wolff, porque no evocan cosas, sino sucesos, y 
esa evocación nos provoca reacciones automáticas que dispara los neurotransmisores y crea emociones 
intensísimas (Wolff, 2015).
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También se observa, analizando los datos del test de recuerdo, una coincidencia, bastante generalizada, 
entre la emoción percibida por los sujetos en cada uno de los anuncios con la que, a juicio de los 
expertos, es representativa de ese anuncio. Estos resultados están en línea con los obtenidos por 
Baraybar et al. (2017) en una investigación con una muestra de anuncios de diferentes instituciones y 
marcas comerciales.

En relación con el recuerdo, cabe destacar que el signo, positivo o negativo, de los valores obtenidos, 
tanto para el EI como para el AWI, no tiene influencia en esta variable. En el caso del EI, el promedio 
del índice, para el grupo compuesto por mujeres y para el grupo formado por hombres, es negativo en 
todos los anuncios y se recuerdan temas y situaciones de la mayoría de los mensajes. En el caso del 
AWI sucede algo similar, ya que, aunque tiene promedios positivos para algunos anuncios, en mujeres 
y en hombres, se recuerdan situaciones tanto con un AWI positivo como negativo.

La mayoría de los spots seleccionados han alcanzado niveles elevados de emoción y de recuerdo. 
En consecuencia, parecen acertados como comunicaciones destinadas a la prevención de públicos 
expuestos a estas situaciones, pero su efectividad no ha sido medida para aquellos con comportamientos 
habituales o patologías relacionadas con los comportamientos que se intentan modificar, como pueden 
ser los toxicómanos o los conductores que consumen alcohol. Esta situación permite plantear nuevas 
hipótesis y abre nuevas líneas para futuras investigaciones según el público objetivo destinatario de la 
campaña, sobre la elección de las historias y los protagonistas de las mismas.

Por último, podemos concluir, en línea con lo señalado por Shen y Morris (2016), que la investigación 
sobre los efectos de la comunicación publicitaria mejora con la integración de los modelos y técnicas 
convencionales y las propias de la neurociencia. Gracias a estas últimas, frente a la dificultad para 
verbalizar o reconocer las emociones percibidas o sentidas por los sujetos, se han podido registrar sus 
respuestas emocionales, positivas o negativas, durante la visualización de los anuncios, permitiendo 
relacionar estas variaciones con los estímulos sensoriales recibidos.

A pesar de sus limitaciones, la utilización del cuestionario proporciona el conocimiento de la 
eficacia de los mensajes en lo referente al recuerdo sugerido y reconocido por los participantes. Esta 
complementariedad hace vislumbrar un desarrollo aplicado de este tipo de investigaciones más allá del 
ámbito académico (Baños-González et al., 2020).
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