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“La diferencia entre emocidn y razon es que la emocion lleva a la

accion, mientras que la razoén lleva a conclusiones”.’

Donald Calne

1 . . .

Cada vez mas buscamos, como profesionales, y esperamos, como consumidores, que las
marcas signifiquen “algo” mas, que aporten, no sélo mediante su comunicacién, sino en toda
interaccién que tengamos con ellas, una serie de vinculos con la parte emotiva de las

personas.
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RESUMEN

El presente proyecto tiene como objetivo verificar si se establece alguna
relacion entre la Inteligencia Emocional (IE) y la percepcién de spots de
television, de caracter racional y emocional. Para llevar a cabo la investigacion
se explicara, en primer lugar, qué es la IE y qué implica tener un nivel alto de
este constructo psicologico; y en segundo lugar, se relacionaran las
puntuaciones obtenidas por una muestra de sujetos en un instrumento validado
de medida de la Inteligencia Emocional, el Schutte Self Report Inventory, con
los resultados que ha dado dicha muestra en la percepcién de una serie de
spots de television.

RESUM

El present projecte t¢€ com a objectiu verificar si s’estableix algun tipus de
relacio entre la Inteligencia Emocional (IE) d’un subjecte i la percepcié d’spots
de televisid, de caracter racional i emocional. Per a dur a terme la investigacié
s’explicara, en primer lloc, qué és la IE i qué implica tenir un nivell alt d’aquest
constructe psicologic; i en segon lloc, es relacionaran les puntuacions
obtingudes d’'una mostra de subjectes en un instrument validat de mesura de la
Intel-ligéncia Emocional, I'Schutte Self Report Inventory, amb els resultats que
ha donat la mostra en la percepcié d’'una série d’spots de televisio.

ABSTRACT

The aim of this project is to verify if there is set any relationship between
Emotional Intelligence (El) and the perception of a subject of television spots,
which are rational and emotional. To carry out the research, it will clarify first
what El is, and what does it mean to have a lot of this psycologycal construct.
Sencondly, will relate the scores obtained by a sample of subjects in a validated
instrument for measuring Emotional Intelligence, the Schutte Self Report
Inventory, with the results given by the sample in a Collection of a series of
television spots.
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INTRODUCCION

0.1 Inquietudes

Hace tres anos finalicé mis estudios de Psicologia en la Universidad Autéonoma de
Barcelona. Por aquel entonces, mi trabajo final de carrera consistié en plantear un plan de
marketing y comunicaciéon para la Revista de Psicologia General y Aplicada, de la cual mi
tutor, Santiago Estaun, era el director. Decidi aplazar el desarrollo del proyecto hasta
cursar primero de Publicidad y Relaciones Publicas en la Universidad Abat Oliba CEU.
Para mi representé una gran oportunidad que me permitié aplicar los conocimientos que
estaba empezando a adquirir sobre aquel mundo en el que queria dedicarme en un futuro
profesional a la Psicologia. A dia de hoy y a unos meses de finalizar mis estudios de
Publicidad he decidido hacer lo contrario: aplicar mis conocimientos de Psicologia a la
Publicidad.

Psicologia y Publicidad son dos disciplinas que estan estrechamente relacionadas entre si.
La Publicidad utiliza la Psicologia para saber como debe vender un producto o servicio de
acuerdo al estudio del funcionamiento del cerebro humano y la Psicologia utiliza la
Publicidad para observar diferentes patrones de comportamiento y establecer asi nuevas

conclusiones o teorias sobre algun constructo que se esta estudiando.

La Inteligencia Emocional es uno de ellos y alrededor del cual gira mi hipétesis de
investigacion. Es un término relativamente reciente, acufiado por Peter Salovey y Jack
Mayer en los 90; representa un avance muy importante para el estudio de la Psicologia.
Siempre me ha apasionado el maravilloso mundo del estudio de la mente humana: cémo
percibimos la realidad que nos rodea y cdmo nos las ingeniamos, unos mejores que otros,
para adaptarnos a ella. Todos tenemos dos mentes, una mente que piensa y otra mente
que siente. Estas dos formas fundamentales de conocimiento interactian para construir
nuestra vida mental. Una de ellas es la mente racional, mas despierta y prensativa, mas
capaz de reflexionar. La otra es la mente emocional, mas impulsiva y poderosa, aunque
muchas veces ilégica. La mayor parte del tiempo estas dos mentes operan en estrecha
colaboracion, entrelazando sus distintas formas de conocimientos para guiarnos

adecuadamente a través del mundo.

Como veremos mas adelante cuando abordemos la tematica, el equilibrio entre esos dos

sistemas de conocimiento representa el nucleo de la Inteligencia Emocional.
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0.2 Hipotesis de trabajo

Mi hipodtesis de trabajo es de existencia, y surge con la intencidon de determinar si existe

una relacioén entre la Inteligencia Emocional y la percepcién de spots de television.

0.3 Metodologia

La metodologia que se utiliza en este estudio consiste en pasar a una muestra de 20
sujetos (10 hombres y 10 mujeres) elegidos segun un muestreo aleatorio, el Test de
Schutte Self Inventory Report como medida de Inteligencia Emocional y a continuacion
una bateria de seis spots de TV (tres de caracter racional y tres de caracter emocional).
Tras visualizar los seis spots, el sujeto debe interpretar cada uno de ellos y decidir cual le

llega y/o le persuade mas.

0.4 Partes

El presente trabajo se ha dividido en tres partes centrales con el objetivo de estructurar y
ordenar la informacién que contiene. Las dos primeras son de caracter tedrico y tienen
como objetivo situar al lector en la tematica a tratar y ofrecer una base sélida de
informacién contrastada. La tercera parte pertenece al desarrollo practico, a titulo

personal, y nace de anexar las dos primeras partes tedricas.

De un modo mas especifico, en el primer capitulo se delimita un marco de referencia
sobre la inteligencia emocional. Se habla del cerebro humano, de algunas de sus
estructuras mas importantes, de como éste procesa la informacién, del cerebro emocional
y el cerebro racional, del concepto de “inteligencia”, de su evolucion tedrica, para acabar
delimitando el concepto de Inteligencia Emocional y explicando las teorias que han surgido

hasta la fecha sobre este constructo.

En el segundo capitulo se hace referencia a los conceptos de “publicidad racional” y
“publicidad emocional”’. Se definen los conceptos y se habla de algunas investigaciones

llevadas a cabo en esta linea.

Por ultimo, en el tercer capitulo se desarrollara la parte practica de la investigacion. Esta
dividida en dos subfases. En la primera se explicara el por qué de la misma (el motivo que
me impulsa a realizarla), el qué (en qué consiste), el quiénes (la muestra) y el cémo (los
materiales y procedimiento utilizados). Y en la segunda se presentaran los resultados y las

conclusiones obtenidas en la subfase 1.
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1.1 Prologo

Seguramente todos recordamos qué estabamos haciendo cuando sucedio el atentado de
Madrid del 11M, cuando tuvimos un accidente de trafico o cuando nos besamos con
alguien por primera vez. No obstante, seguro que no recordamos qué estabamos haciendo

el 12 de junio del 2005 o qué cenamos el jueves de la semana pasada.

Resulta curioso el hecho de que algunos momentos pasados de nuestras vidas
permanezcan intactos en nuestras memorias y otros, por lo contrario, los olvidemos tan

rapidamente.

Lo que tienen en comun todas estas experiencias memorables es su fuerte carga emotiva.
Entonces, resulta logico extraer la conclusion de que la memorabilidad de un estimulo

publicitario depende forzosamente de la respuesta emocional que nos provoque.

Si la respuesta emocional del sujeto viene dada por un proceso de percepcion e
interpretacion del estimulo publicitario por parte del sistema nervioso y de las areas
implicadas en tales funciones, y dichas areas coinciden con los centros neuralgicos de la
inteligencia emocional, resulta légico extraer la conclusion de que la inteligencia emocional
de un sujeto puede jugar un papel determinante en la influencia, persuasion y/o

memorabilidad de un estimulo publicitario.

¢ Un sujeto con un alto nivel de Inteligencia Emocional puede sentirse mas persuadido por
los spots de caracter emocional? ;o0 tal vez por los de caracter racional? un estimulo
publicitario con una fuerte carga racional puede tener la misma eficacia persuasiva que
uno con una fuerte carga emocional? ;es la inteligencia emocional una habilidad

necesaria para poder percibir y comprender correctamente los estimulos publicitarios?

Estas y otras preguntas se intentaran resolver en este proyecto.

1.2Dos cerebros, dos mentes

A lo largo de millones de afios, el cerebro ha ido evolucionando desde la parte inferior
hacia la parte superior, por asi decirlo, y los centros superiores constituyen derivaciones
de los centros inferiores mas antiguos. Se trata de un desarrollo evolutivo que se repite en

el cerebro de cada embridon humano (Goleman, 1996).
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1.2.1 La raiz emocional mas primitiva

Como explica Goleman en su libro “Inteligencia Emocional”, el I6bulo olfatorio constituye
la raiz mas primitiva de nuestra vida emocional. Se encarga de ejecutar una funcién
clave para la supervivencia: registrar y analizar los olores. A partir del lI6bulo olfatorio
comenzaron a desarrollarse los centros mas antiguos de la vida emocional, que fueron
luego evolucionando hasta terminar recubriendo por completo toda la parte superior del

tallo encefalico.

1.2.2 El tallo encefalico

La region mas primitiva del cerebro se denomina tallo encefalico. Esta estructura se
encarga de regular las funciones vitales basicas: la respiracién, el metabolismo de los

otros 6rganos corporales, las reacciones y los movimientos automaticos.

1.2.3 El sistema limbico

Del tallo encefalico emergieron los centros emocionales. El sistema limbico es el “anillo”
estructural que rodea el tallo encefalico y que agregé las emociones propiamente dichas al
repertorio de respuestas del individuo. Afios mas tarde, estos centros emocionales dieron
lugar al cerebro racional o neocértex. El hecho de que el cerebro emocional sea muy
anterior al racional y que éste sea una derivacion de aquél, revela con claridad las

auténticas relaciones existentes entre el pensamiento y el sentimiento (Goleman, 1996).

1.2.4 La amigdala

Circunvolucién del cingulo
Férnix
Talamo

Hipofisis

Hipotalamo

Amigdala

Imagen 1: la amigdala
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La amigdala del ser humano es una estructura que forma parte del sistema limbico y
ademas de estar especializada en las cuestiones emocionales esta muy ligada a los

procesos del aprendizaje y la memoria. También esta relacionada con las pasiones.

Joseph LeDoux, un neurocientifico del Center for Neural Science de la Universidad de
Nueva York, fue el primero en descubrir el importante papel desempefiado por la amigdala
en el cerebro emocional. La investigacion llevada a cabo por el autor explica la forma en
que la amigdala asume el control cuando el cerebro pensante, el neocortex, todavia no ha

llegado a tomar ninguna decision (Goleman, 1996).

El funcionamiento de la amigdala y su interrelacion con el neocértex constituyen el

nucleo mismo de la Inteligencia Emocional.

Las conexiones existentes entre la amigdala (y las estructuras limbicas relacionadas con
ella) y el neocértex constituyen el centro de gravedad de las luchas y de los tratados de
cooperacion existentes entre el corazon y la cabeza, entre los pensamientos y los
sentimientos. Esta via nerviosa, en suma, explicaria el motivo por el cual la emociéon es
algo tan fundamental para pensar eficazmente, tanto para tomar decisiones inteligentes

como para permitimos simplemente pensar con claridad (Goleman, 1996).

Segun el doctor Antonio Damasio, cuyo punto de vista se extiende mas adelante, el
sistema emocional resulta fundamental para que el cerebro racional ejecute sus funciones,

como por ejemplo, la toma de decisiones.

1.3 Investigaciones

1.3.1 LeDoux

La investigacion realizada por LeDoux constituye una auténtica revolucién en nuestra
comprension de la vida emocional que revela por vez primera la existencia de vias
nerviosas para los sentimientos que eluden el neocértex. Este circuito explicaria el gran
poder de las emociones para desbordar a la razén porque los sentimientos que siguen

este camino directo a la amigdala son los mas intensos y primitivos (Goleman, 1996).

Hasta hace poco, la vision convencional de la neurociencia ha sido que el ojo, el oido y
otros drganos sensoriales transmiten sefales al talamo y, desde ahi, a las regiones del
neocortex encargadas de procesar las impresiones sensoriales y organizarlas tal y como

las percibimos. En el neocoértex, las sefales se interpretan para reconocer lo que es cada
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objeto y lo que significa su presencia. Desde el neocortex —sostiene la vieja teoria— las
sefales se envian al sistema limbico y, desde ahi, las vias eferentes irradian las
respuestas apropiadas al resto del cuerpo. Esta es la forma en la que funciona la mayor
parte del tiempo, pero LeDoux descubrid, junto a la larga via neuronal que va al cértex, la
existencia de una pequeia estructura neuronal que comunica directamente el
talamo con la amigdala. Esta via secundaria y mas corta —una especie de atajo—
permite que la amigdala reciba algunas sefales directamente de los sentidos y emita una

respuesta antes de que sean registradas por el neocortex (Goleman, 1996).

Corteza

Talamo Hipocampo

llucleo
lateral

Iicleo \ticleo

basolateral basolateral
accesorio

Hicleo
central

Amigdala

El hallazgo de LeDoux ha transformado la nocién prevalente sobre los caminos seguidos
por las emociones a través de su investigaciéon del miedo en los animales. En un
experimento concluyente, LeDoux destruy6 el cortex auditivo de las ratas y luego las
expuso a un sonido que iba acompanado de una descarga eléctrica. Las ratas no tardaron
en aprender a temer el sonido aun cuando su neocoértex no llegara a registrarlo. En este
caso, el sonido seguia la ruta directa del oido al talamo y, desde alli, a la amigdala,
saltandose todos los circuitos principales. Las ratas, en suma, habian aprendido una
reaccion emocional sin la menor implicacion de las estructuras corticales superiores. En tal
caso, la amigdala percibia, recordaba y orquestaba el miedo de una manera
completamente independiente de toda participacion cortical. Segun me dijo LeDoux:
“anatémicamente hablando, el sistema emocional puede actuar independientemente del
neocortex. Existen ciertas reacciones y recuerdos emocionales que tienen lugar sin la

menor participacion cognitiva consciente” (Goleman, 1996).
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1.3.2 El especialista en la memoria emocional: el hipocampo

Las opiniones inconscientes son recuerdos emocionales que se almacenan en la
amigdala. La investigacion llevada a cabo por LeDoux y otros neurocientificos parece
sugerir que el hipocampo —que durante mucho tiempo se habia considerado como la
estructura clave del sistema limbico— no tiene tanto que ver con la emision de respuestas
emocionales como con el hecho de registrar y dar sentido a las pautas perceptivas. La
principal actividad del hipocampo consiste en proporcionar una aguda memoria del
contexto, algo que es vital para el significado emocional. Es el hipocampo el que
reconoce el diferente significado de, pongamos por caso, un 0so en el zooldgico y un 0so

en el jardin de su casa (Goleman, 1996).

Y si el hipocampo es el que registra los hechos puros, la amigdala, por su parte, es la
encargada de registrar el “clima emocional” que acompafa a estos hechos. Si, por
ejemplo, al tratar de adelantar a un coche en una via de dos carriles estimamos mal las
distancias y tenemos una colision frontal, el hipocampo registra los detalles concretos del
accidente, qué anchura tenia la calzada, quién se hallaba con nosotros y qué aspecto
tenia el otro vehiculo. Pero es la amigdala la que, a partir de ese momento,
desencadenara en nosotros un impulso de ansiedad cada vez que nos dispongamos a
adelantar en circunstancias similares (Goleman, 1996).

Como le dijo LeDoux a Goleman: “el hipocampo es una estructura fundamental para
reconocer un rostro como el de su prima, pero es la amigdala la que le agrega el clima

emocional de que no parece tenerla en mucha estima”.

El cerebro utiliza un método simple pero muy ingenioso para registrar con especial
intensidad los recuerdos emocionales, ya que los mismos sistemas de alerta
neuroquimicos que preparan al cuerpo para reaccionar ante cualquier amenaza —
luchando o escapando— también se encargan de grabar vividamente este momento en la
memoria. En caso de estrés o de ansiedad, o incluso en el caso de una intensa alegria, un
nervio que conecta el cerebro con las glandulas suprarrenales (situadas encima de los
rifones), estimulando la secrecion de las hormonas adrenalina y noradrenalina,
disponiendo asi al cuerpo para responder ante una urgencia. Estas hormonas activan
determinados receptores del nervio vago, encargado, entre otras muchas cosas, de
transmitir los mensajes procedentes del cerebro que regulan la actividad cardiaca y, a su
vez, devuelve senales al cerebro, activado también por estas mismas hormonas. Y el
principal receptor de este tipo de sefales son las neuronas de la amigdala que, una vez
activadas, se ocupan de que otras regiones cerebrales fortalezcan el recuerdo de lo que

esta ocurriendo (Goleman, 1996).
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Goleman explica que esta activacion de la amigdala parece provocar una intensificacion
emocional que también profundiza la grabacion de esas situaciones. Este es el motivo por
el cual, por ejemplo, recordamos a donde fuimos en nuestra primera cita o qué estabamos
haciendo cuando oimos la noticia de la explosién de las torres gemelas en Nueva York.
Cuanto mas intensa es la activacion de la amigdala, mas profunda es la impronta y
mas indeleble la huella que dejan en nosotros las experiencias que nos han
asustado o nos han emocionado. Esto significa, en efecto, que el cerebro dispone de
dos sistemas de registro, uno para los hechos ordinarios y otro para los recuerdos con una
intensa carga emocional, algo que tiene un gran interés desde el punto de vista evolutivo
porque garantiza que los animales tengan recuerdos particularmente vividos de lo que les

amenaza y de lo que les agrada.

Pero, ademas de todo lo que acabamos de ver, los recuerdos emocionales pueden llegar a
convertirse en falsas guias de accién para el momento presente. Habitualmente, las
areas prefrontales gobiernan nuestras reacciones emocionales. Como he comentado
anteriormente, el camino nervioso mas largo de los que sigue la informacién sensorial
procedente del talamo, no va a la amigdala sino al neocortex y a sus muchos centros para
asumir y dar sentido a lo que se percibe. Y esa informacion y nuestra respuesta
correspondiente las coordinan los lobulos prefrontales, la sede de la planificacion y de la
organizacion de acciones tendentes a un objetivo determinado, incluyendo las acciones
emocionales. En el neocortex, una serie de circuitos registra y analiza esta informacion, la
comprende y organiza gracias a los Iébulos prefrontales, y si, a lo largo de ese proceso, se
requiere una respuesta emocional, es el l6bulo prefrontal quien la dicta, trabajando en

equipo con la amigdala y otros circuitos del cerebro emocional.

1.4 Evolucion del término “inteligencia”

1.4.1 Binet y Simon y la escala de inteligencia de Binet-Simon

El primer test de inteligencia moderno es la escala de inteligencia de Binet-Simon y fue
publicado por Alfred Binet, un psicologo francés, en 1904. Se cred con el objetivo de
identificar aquellos estudiantes que no tenian la suficiente capacidad para alcanzar las
metas escolares. El concepto clave para Binet fue la “edad mental” como aquélla que se
corresponde con las respuestas correctas que una persona da al contestar su escala. Se
clasificaba a la persona en tres rangos: inteligencia normal, inferior o superior, en funcion
de si el sujeto respondia bien a los items de conocimiento que le correspondian a su “edad
cronoldgica”, a los de mayor o menor edad que él. Junto a Simon, su colaborador,

publicaron dos versiones revisadas, en 1908 y 1911.
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1.4.2 William Stern y el Q.I. (cociente intelectual)

En 1912 el aleman William Stern acufié la abreviatura del cociente intelectual: el Ql. Lewis
M. Terman publicé otra adaptacion de la escala de Binet-Simon en 1916, incorporando la
proposicion de Stern de que el nivel de inteligencia de un individuo puede ser medido
como un cociente de inteligencia o Cl. Dicha escala se denomin6 Escala de Inteligencia
de Standford-Binet.

1 1

IQ
Diversas investigaciones a nivel mundial han demostrado que el C.I. no permanece

constante a lo largo de la vida de las personas (Hott, Feuerstein). Se cita, por ser la mas

conocida, la linea de investigacion desarrollada por David Hindley en Inglaterra (1981).

El equipo dirigido por este investigador realiz6 un estudio longitudinal, es decir de
seguimiento a lo largo de afios a una muestra representativa de la poblacién infantil y
juvenil de Londres. A esta poblacién se le realizaron sucesivas mediciones del C.l. desde
los 6 hasta los 17 afos de edad sin que hubieran sido sometidos a programas

psicopedagogicos o pedagodgicos de ningun tipo.

El resultado de los sucesivos retest fue que mas del 50% de los sujetos cambid por
encima de los 10 puntos en el C.l. y mas del 25% de ellos varié sus puntuaciones por
sobre los 22 puntos en el C.1.2. La conclusion a la que se llegé fue que menos de un
cuarto de la poblacién mantiene sus rangos de C.l. estables a lo largo de los afos.
Los resultados de estas y otras investigaciones son claros respecto a la no constancia de
las mediciones de C.l. y a las consecuencias negativas de “etiquetar” a los nifios en
determinados rangos. Cuestion mas complicada aun si consideramos la altisima
correlacion existente entre los rangos de C.l. y la procedencia socioecondémica de los

ninos.

21



1.4.3 Jean Piaget y el pensamiento del nifio

Jean Piaget renovd completamente las concepciones acerca de la inteligencia y el
pensamiento del nifio al demostrar que éste tiene maneras de pensar especificas que lo
diferencian claramente del pensamiento del adulto. A lo largo de su vida llevé a cabo una
rigurosa investigacion con el objetivo de entender, describir y explicar el proceso de
construccién del conocimiento que sigue cada nifio durante su desarrollo. Esto le permitio
poner en evidencia que la inteligencia y el pensamiento légico de cada nifio se
construyen progresivamente, siguiendo sus propias leyes y pasando por distintas

etapas antes de alcanzar el nivel adulto.

Piaget parte de una premisa: “los conocimientos no proceden ni de la sola experiencia de y
con los objetos, ni de una programacion innata preformada en el sujeto, sino de
construcciones mentales sucesivas con constantes elaboraciones de nuevas estructuras
que van dando lugar a niveles sucesivos del desarrollo cada vez mas complejos e

integrados”.

Para Piaget, la inteligencia resulta de un proceso de adaptacion que se verifica

permanentemente entre el individuo y su ambito socio-cultural.

1.5Emociones

1.5.1 Antecedentes

La vision griega del funcionamiento humano afirmaba que cada persona poseia cuatro
humores (sangre, flema, bilis amarilla y bilis negra) y que la relacion que se establecia
entre los cuatro humores determinaba el pensamiento, el estado de animo y la conducta.
Esta concepcion suponia una reciprocidad entre procesos fisiolégicos y psicoldgicos. El
ideal griego de educacidon combinaba entonces la emocion, el pensamiento y la accion. No
obstante, desde el transcurso de la historia se ha venido debatiendo sobre la importancia

de cada uno de estos elementos por seprado.

En la llustracion, la racionalidad fue central para el funcionamiento cognitivo. El afecto
tuvo su papel principal durante el S.XIX y en la primera mitad del S.XX la accion paso a
ser el centro de atencion de la investigacion, en parte debido a la filosofia del pragmatismo

y a las premisas del conductismo.

Klaus Scherer (1984) resalta que la psicologia parece que se ha ido desarrollando en un

ciclo entre periodos donde al hombre se le ha concedido como basicamente emocional y
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irracional. La actualidad, sin embargo, denota un renovado interés en las emociones
humanas, particularmente desde la tradicién evolutiva (Cornelius, 1996). Una de esas
lineas se investigacion se centra en la universalidad de un numero de estados afectivos

discretos?, cada uno de ellos asociado a una expresion facial.
1.5.2 Definicion

Resulta dificil dar una definicion unica de lo que constituye una emocioén. En funcién de
cual sea el enfoque de estudio desde el que se la trate, la respuesta variara. Por ejemplo,
una emocion puede caracterizarse como una reaccion expresiva, fisiolégica, de conducta,

0 cognitiva pero es dificil establecer cual de estas caracteristicas tiene mayor importancia.

Debido a su compleja naturaleza, su estudio es multicisciplinario: convergen la psicologia,
la neurociencia, la biologia, la etologia, la antropologia, la sociologia, la filosofia, la

economia, la linglistica, la historia, y muy recientemente, la Inteligencia Artificial’.

“

Etimolégicamente, la palabra “emocion” proviene de dos palabras latinas: “e(x)” que
significa “hacia fuera” y “motus” que implica “movimiento, vibracion”. Esta definicion
clasica hace referencia a aspectos motivacionales que causan que una persona
comience, continue o finalice movimientos corporales desde una fuente oculta a la
inspeccidn consciente, aunque incluso necesaria para acciones racionales. Otras
personas consideran este direccionamiento externo como a lo apremiante de la accién en

lugar de ver en ello una fuente motivacional.
1.5.3 Orientaciones teodricas

Segun Cornelius (1996), las orientaciones teodricas que permiten ubicar el estudio de la

emocion son cuatro: la Darwiniana, la Jamesiana, la Cognitiva y la Social Constructivista®.

Las emociones Drawin (1872) Ekman et al (1987)
Darwiniana tienen funciones

adaptativas y son
universales
Las emociones = James (1884) Levenson et al
Jamesiana respuestas (1990)
corporales

2 yéase Ekman, P. (1980) The face of man: expressions of universal emotions in a New Guinea village
New York: Garland STPM Press.
= objetivo de la IA es el de entender la naturaleza de la inteligencia a través del disefio de sistemas
i:omputacionales que la exhiban.

Véase tabla 1.
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Las emociones Arnold (1960) Smith y Lazarus

Cognitiva estan basadas en (1993)
valoraciones
Social Las emociones son Averill (1980) Smith y Kleinman
Constructivista construcciones (1989)

sociales; sirven a
propositos sociales

La idea en la que todos los enfoques estan de acuerdo es que las emociones se
caracterizan por ser experiencias subjetivas. De acuerdo con Larsen, Diener y Lucas
(2002), la definicion mas global de la emocion proviene de la teoria de sistemas, que
identifica a la emocién como un proceso de atributos multiples que se desarrolla en el
tiempo y esos atributos se desarrollan a su vez a distintas velocidades. Los atributos
se manifiestan en multiples canales (experienciales, fisiologicos, expresivos, cognitivos y
conductuales) y esos canales estan relacionados indirectamente entre si; por lo que las
medidas de los diferentes atributos de las emociones (como los auto-informes y las

medidas fisioldgicas) pueden no correlacionar significativamente.

1.5.4 Clasificacion

Dentro de la investigacion sobre la emocion han existido dos importantes enfoques: el
dimensional y el categérico. El enfoque dimensional propone dimensiones relativamente
amplias de naturaleza bipolar, como pueden ser “positivo-negativo”, “fuerte-débil” y
“activo-pasivo” para describir los cambios en la emocion experimentada, su expresion y su
fisiologia. Desde esta persepectiva, el espectro de las emociones humanas podia ser
descrito en dos dimensiones principales: activacion y valencia, vision sobre la que existe
un amplico concenso (Lang, 1998; Larsen y Diener, 1992; Watson, Clark y Tellegen,
1988). El enfoque categdrico se centra en distinguir las diferentes emociones especificas,
clasificandolas dentro de categorias basicas y complejas, donde algunas emociones se
consideran fundamentales para la existencia de ostras (Ekman, 1992). Dentro del enfoque
categorico, se distingue la aportacion de Plutchick (1984) quien propone ocho emociones
primarias y sostiene que dichas emociones son biolégicamente primitivas, ademas,
sugiere que dichas emociones primarias se pueden mezclar para formar el espectro de las
experiencia emocional humana. Los puntos principales que ambos enfoques difieren son
dos: a) La definicién de si las emociones son continuas o discretas; b) La cantidad de
entidades tedricas existentes, el enfoque dimensional propone pocas y el enfoque

categorico propone que existen seis 0 mas emociones basicas (Gross, 1999).
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1.6 Teorias sobre la Inteligencia Emocional

Aunque el “boom” del tema de la inteligencia emocional se produce en la segunda mitad
de los afios noventa del siglo XX, los principales autores del tema relatan antecedentes de

décadas anteriores.
1.6.1 McClelland

Goleman menciona las investigaciones realizadas por su difunto amigo y profesor de la
Universidad de Harvard, David McClelland cuyas investigaciones en los afios 50-60
condujeron a la formulacion de su teoria de la motivacion sobre “las tres necesidades:

poder, logro y filiacion”.

Segun Goleman, McClelland realizé hallazgos importantes en sus investigaciones, que
publicé a inicios de los afos setenta, que cambiaron radicalmente los enfoques que
existian sobre los test de inteligencia como predictores del éxito laboral, profesional, o en
una carrera directiva y cuestioné fuertemente la “falsa pero extendida creencia de

que el éxito depende exclusivamente de la capacidad intelectual de una persona”.

Entre los criterios que planted McClelland en aquellos afios estaba que “las aptitudes
académicas tradicionales-como las calificaciones y los titulos- no nos permiten predecir
adecuadamente el grado de desempefio laboral o el éxito en la vida...”?

En su lugar, McClelland proponia que los rasgos que diferencian a los trabajadores mas
sobresalientes de aquellos otros que simplemente hacen bien las cosas habia que
buscarlos en competencias tales como la empatia, la autodisciplina y la disciplina, por

ejemplo.

Un articulo de McClelland publicado en 1973 propicié la aparicion de un sistema
completamente nuevo para medir la excelencia, un sistema que se ocupa de evaluar las
competencias que presenta una determinada persona en el trabajo concreto que esta

llevando a cabo.

Desde esa nueva perspectiva, una “competencia” es un rasgo personal o un conjunto de
habitos que llevan a un desempefio laboral superior o mas eficaz o, por decirlo de otro
modo, una habilidad que aumenta el valor econémico del esfuerzo que una persona

realiza en el mundo laboral®.

° Fuente: Goleman, D.; (1996). Obra citada, p. 35.
Este enfoque ha tomado mucho peso en los ultimos afios, con el surgimiento de la llamada “Gestién por
Competencias”, uno de los enfoques mas novedosos de la gestién de los recursos humanos.
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1.6.2 Carl Rogers, Maslow y Rollo May

Ryback plantea que los antecedentes de la inteligencia emocional se remontan a mas de
60 afos sefalando que, después que Freud y Jung sacaran a la luz el funcionamiento
interno de la mente, qued6 en manos de pioneros tales como Carl Rogers, Maslow y Rollo
May la tarea de sacar a la luz la importancia de las emociones y la relevancia de la
autenticidad, que es la capacidad de ser sinceros y francos en la expresion de las
emociones. No obstante, coincide con Weisinger en que Mayer y Salovey fueron los que
acunaron este término, pero que “solo en la década actual encontré una validacion en el
centro de trabajo el concepto de inteligencia emocional, gracias a las investigaciones

realizadas y al popular libro de Daniel Goleman La Inteligencia Emocional”’.

1.6.3 Howard Gardner (Inteligencias multiples)

Howard Gardner, de la universidad de Hardvard, constituye otro antecedente cercano de la
Inteligencia Emocional con la teoria de ‘las inteligencias multiples’. Gardner plantea que
las personas tenemos 7 tipos de inteligencia que nos relacionan con el mundo. A grandes
rasgos, estas inteligencias son: la Inteligencia Linguistica, la Inteligencia Loégica, la
Inteligencia Musical, la Inteligencia Visual-Espacial, la Inteligencia Kinestésica, la

Inteligencia Interpersonal y la Inteligencia Intrapersonala.

Supone la capacidad de analizar los
Inteligencia l6gico-matematica problemas légicamente, ejecutar
operaciones matematicas e investigar
asuntos de forma cientifica.

Involucra la sensibilidad al lenguaje
Inteligencia linguistica hablado y escrito, la habilidad de aprender
idiomas y la capacidad de usar el lenguaje
para cumplir ciertas metas.

Consiste en tener habilidad para interpretar,

Inteligencia musical componer y apreciar los patrones
musicales.
Inteligencia cinético-corporal Comprende el uso potencial del cuerpo o

partes del cuerpo para resolver problemas.

Se refiere al potencial de reconocer y
Inteligencia espacial manipular los patrones de espacios amplios
asi como de areas mas especificas.

Denota la capacidad de una persona de
Inteligencia interpersonal entender las motivaciones, intenciones y
deseos de otras personas y trabajar
efecivamente con otros.

" Fuente: Ryback, D.; EQ. Trabaje con su inteligencia emocional. Los factores emocionales al servicio de
la gestion empresarial y el liderazgo efectivo. EDAF, Madrid, 1998, pp. 23-24.
8 Vease tabla 2.
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Indica la capacidad de entenderse a si
mismo, tener un modelo efectivo de si
Inteligencia intrapersonal mismo —incluyendo los propios deseos,
miedos y capacidades- y usar tal
inforamcidn para regular la vida propia.

Esta teoria introdujo dos tipos de inteligencias muy relacionadas con la competencia
social, y hasta cierto punto emocional: la Inteligencia Interpersonal y la Inteligencia
Intrapersonal. A principios de los ochenta, cuando la Psicologia Cognitiva predominaba
como paradigma, Gardner define estas inteligencias por primera vez. Gardner las define
asi: "La Inteligencia Interpersonal se construye a partir de una capacidad nuclear para
sentir distinciones entre los demas: en particular, contrastes en sus estados de animo,
temperamentos, motivaciones e intenciones. En formas mas avanzadas, esta inteligencia
permite a un adulto habil leer las intenciones y deseos de los demas, aunque se hayan
ocultado" (Gardner, 1998). Y a la Inteligencia Intrapersonal como "el conocimiento de los
aspectos internos de una persona: el acceso a la propia vida emocional, a la propia gama
de sentimientos, la capacidad de efectuar discriminaciones entre las emociones y
finalmente ponerlas un nombre y recurrir a ellas como un medio de interpretar y orientar la
propia conducta" (Gardner 1998). Quizas sea esta ultima, la que mayor relacion tiene con

nuestro constructo tedrico de interés, la inteligencia emocional.

Goleman (1996, p. 74), interpreta y resume estas dos capacidades, propuestas por
Gardner, como "la capacidad de discernir y responder apropiadamente a los estados de
animo, temperamentos, motivaciones y deseos de las demas personas" en referencia a la
inteligencia interpersonal, y en cuanto a la inteligencia intrapersonal como " la capacidad
de establecer contacto con los propios sentimientos, discernir entre ellos y aprovechar este

conocimiento para orientar nuestra conducta".

1.6.4 Peter Salovey y John Mayer

Weisinger sefala que el término “Inteligencia Emocional” lo acufiaron en 1990 dos
psicologos de las universidades de New Hampshire, John Mayer; y de Yale, Peter

Salovey.

La definieron como "un tipo de inteligencia social que incluye la habilidad de supervisar y
entender las emociones propias y las de los demas, discriminar entre ellas, y usar la
informacién para guiar el pensamiento y las acciones de uno" (Mayer & Salovey, 1993:
433). Ambos identificaron como los cuatro componentes y habilidades basicas de la
inteligencia emocional: la capacidad de percibir, valorar y expresar emociones con

precision; la capacidad de poder experimentar, o de generarlos a voluntad, determinados
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sentimientos, en la medida que faciliten el entendimiento de uno mismo o de otra persona;
la capacidad de comprender las emociones y el conocimiento que de ellas se deriva, y la

capacidad de regular las emociones para fomentar un crecimiento emocional e intelectual.

Segun Salovey & Mayer (1990), este concepto de IE subsume a los conceptos de
inteligencia intrapersonal e interpersonal que propone Gardner, dandole ademas un
enfoque algo menos cognitivo, pero afadiéndole el componente emocional que Gardner
casi obvia, quizas por estar inmerso del "Zeitgeist" de la época, a principios de los ochenta
cuando Gardner define estas inteligencias por primera vez, donde la Psicologia Cognitiva

predominaba como paradigma.

1.6.5 Daniel Goleman

Goleman afiade en su obra que son metahabilidades que pueden ser categorizadas en
cinco competencias o dimensiones: El conocimiento de las propias emociones, es
decir, el conocimiento de uno mismo, la capacidad de reconocer un mismo sentimiento en
el mismo momento en que aparece, constituyendo la piedra angular de la IE; la capacidad
para controlar las emociones, es decir, la conciencia de uno mismo es una habilidad
basica que nos permite controlar nuestros sentimientos y adecuarlos al momento; la
capacidad de motivarse a si mismo: Salovey y Mayer, y mas tarde Goleman, quieren
hacernos entender que el control de la vida emocional y su subordinacion a una meta
puede resultar esencial para "espolear" y mantener la atencion, la motivacion y la
creatividad; el reconocimiento de las emociones ajenas: la empatia, es decir, la
capacidad para poder sintonizar con las sefiales sociales sutiles que indican qué necesitan
0 qué quieren los demas; y el control de las relaciones, que es una que es una habilidad

que presupone relacionarnos adecuadamente con las emociones ajenas.

1.6.7 Antonio Damasio

El neurdlogo Antonio Damasio define la emocion como un conjunto complejo de respuestas
quimicas y neuronales que forman un patréon distintivo (Damasio, 2005). Cuando el cerebro
detecta un estimulo de caracter emocional competente desencadena una emocioén y las
respuestas automaticas correspondientes. El primer resultado de estas respuestas es un
cambio en el estado del cuerpo y en las estructuras del cerebro que son el fundamento del
pensamiento. La funcion de estas respuestas es propiciar que el organismo se oriente hacia su

supervivencia y bienestar.

El proceso emocional comienza con una primera fase de evaluacién y definicion de un estimulo

emocionalmente competente, como el miedo, que se produce en las cortezas cerebrales de
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asociaciéon sensorial y de orden superior y que generalmente suele conducir al recuerdo de

otros estimulos asociados que son, asimismo, emocionalmente competentes (Damasio, 2005).

La segunda fase corresponde al disparo o la induccion de la emocién, en la que interviene la
amigdala, sobretodo en aquellas emociones no placenteras. En la tercera fase se produce la
ejecucion de la emocional a través del cerebro anterior basal, el hipotalamo y el tallo cerebral.
En consecuencia, se genera el estado emocional que conlleva cambios transitorios en el medio
interno, en las visceras, en el sistema inmunolégico y muscoesquelético y que genera unos

comportamientos determinados (Damasio, 2005).

Cabe destacar que la continuacién y la intensidad de este estado emocional se debe al proceso
cognitivo consecuente con la misma, es decir, a los sentiemintos que genera; pudiendo darse
su extincién, mantenimiento o amplificacién. Damasio insiste en que los sentimientos son
tan mentales como los objetos o acontemientos que desencadenaron las emociones.
Esto nos lleva a concluir que los pensamientos que se relacionan con las emociones llegan
después de que ésta haya comenzado, es decir, que los sentimientos vienen después de que

la emocidén se haya podido observar en el cuerpo.

1.6.8 Hoy

Con independencia de los antecedentes y experiencias personales, cientificas o
profesionales, que relatan diferentes autores, parece evidente que dos factores han
influido significativamente en el desarrollo que ha tenido el tratamiento de la Inteligencia

Emocional en los ultimos afos. Estos factores son:

1°. Los resultados de numerosas investigaciones sobre las practicas y comportamientos
que han proporcionado a muchas personas resultados mas exitosos en diferentes esferas

de la vida.

2°. Los hallazgos de investigaciones en la esfera de las neurociencias que han permitido
identificar procesos fisiologicos que se generan por las emociones, cdmo estos procesos
inducen determinados comportamientos y como puede ser posible controlarlos y utilizarlos,
si tomamos conciencia de los estados que se generan y aplicamos determinados

enfoques, técnicas y formas de comportamiento.

Hoy, a casi diez afios de esa “presentacion en sociedad”, pocas personas de los
ambientes culturales, académicos o empresariales ignoran el término “Inteligencia
Emocional” o su significado. Y esto se debe, fundamentalmente, al trabajo de Daniel
Goleman, investigador y periodista del New York Times, quien llevo el tema al centro de

la atencion en todo el mundo, a través de su obra ‘La Inteligencia Emocional’ (1995).
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1.7 ; Como es una persona con una Inteligencia Emocional alta?

Una persona con un nivel alto de Inteligencia Emocional posee una serie de habilidades
que la diferencian de las demas personas y le permiten tener mas éxito, tanto a nivel

personal como profesional.

Estas personas poseen dos tipos de inteligencia: intrapersonal e interpersonal, que son las

variables que constituyen la Inteligencia Emocional.

La Inteligencia Intrapersonal es la capacidad de ver con realismo y veracidad como
somos y qué queremos y de entender cuales son nuestras prioridades y anhelos, para
asi actuar en consecuencia. Esta inteligencia comprende tres de las cinco variables que
constituyen la inteligencia emocional: el conocimiento de las propias emociones, la

capacidad para controlarlas y la capacidad para automotivarse.

Las personas con este tipo de inteligencia son capaces de saber con exactitud qué estan
sintiendo cuando experimentan una emocion, y si les preguntas pueden explicarte qué
sentimientos concretos estan desencadenando esa emocién y por qué estan
sintiéndolos. Asimismo, tienen la capacidad de regular la manifestacion de las emociones
y/o modificar un estado animico y su exteriorizacion. Esta habilidad es la piedra angular
de la inteligencia emocional. Otro aspecto inherente a este tipo de inteligencia es la
capidad de estas personas de motivarse a si mismas y de motivar a los demas. Este
ultimo punto tiene relacion con nuestra hipotesis de estudio, pero los anteriores podrian
tenerla. El hecho de que una persona tenga las habilidades de reconocer sus emociones
y de regularlas, puede explicar por qué a algunas les persuadan mas que a otras algunos

anuncios publicitarios.

La Inteligencia Interpersonal es aquella que nos permite entender a otras personas e
interactuar con ellas. Este grupo comprende las dos variables restantes que constituyen
la inteligencia emocional: el reconocimiento de las emociones ajenas y el control de las

relaciones.

Estas personas son empaticas, es decir, captan y entienden rapidamente qué estan
sintiendo otras personas y son capaces de emitir juicios de valor a partir de ello. Esta
variable también podria estar relacionada con la percepcién de spots, pues la publicidad
no siempre va dirigida a satisfacer las necesidades de quién la ve; en ocasiones se dirige
a quién “la compra”. Si una persona tiene una capacidad empatica alta, sabe mejor que
las demas qué necesita comprar i qué no necesita comprar. E influir en los

comportamientos de compra de otras personas por su rol de lider, explicado a
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continuacion. Por su eficacia con el trato con los demas, asumen el liderazgo en
cualquier grupo del que formen parte. Asimismo, saben negociar y resolver disputas y
por ello se desenvuelven muy bien en el trabajo en equipo. En resumen, estos dos tipos
de inteligencia nos permiten tener en nuestras manos las riendas de casi todas las

situaciones.

A modo de apunte, The Consortium for Research on Emotional Intelligence in
Organizations concluyé en un estudio que el cociente de éxito de una persona viene
determinado en un 23% por nuestras capacidades intelectuales y en un 77% por

nuestras aptitudes emocionales.

Cociente de éxito

1.8 Instrumentos de evaluacion

B Capacidades
emocionales

Aptitudes

intelectuales

Los instrumentos que se utilizan, en la actualidad, para evaluar la inteligencia emocional

son los siguientes:

Trait Meta-Mood
Scale (TMMS-48)

-Atencion a los propios
sentimientos

y (TMMS-24) -Claridad emocional
-Reparacion de las propias
emociones.

Schutte Self -Percepcion emocional

Report Inventory
(SSRI)

-Manejo de las emociones
propias

-Manejo de las emociones
de los demas

-Utilizacion de las

emociones
Bar-On Emocional | -Intrapersonal
Quotien Inventory | -Interpersonal

(EQ-i)

-Adaptabilidad
-Manejo del estrés
-Humor general

Trait Emotional
Intelligence

-Regulacion emocional
-Empatia

Utilidad

para
proporcionar
informacion
sobre

las habilidades
intrapersonales
puesto que el
mundo
emocional es
interior

la mejor forma
de

conocer al
alumno es
preguntarle

de forma
directa

Estos
cuestionarios
pueden verse
afectados por los
propios sesgos
perceptivos de la
persona, ademas
de una posible
tendencia a
falsear la
respuesta

para crear una
imagen mas
positiva.
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Questionnaire

-Competencia social

(TEIQue) -Baja impulsividad
-Percepcion emocional
-Manejo del estrés
-Manejo emocional
-Optimismo
-Habilidades de relacién
-Adaptabilidad
-Alegria
Motivacion
-Exposicion emocional
-Autoestima
MEIS -Percepcion Evita la falsacion | Tipo de evaluacién
MESCEIT emocional de la respuesta, | novedosa que
-Asimilacion disminuye requiere
emocional sesgos mejorar sus
-Comprension perceptivos propiedades
emocional psicométricas, son
-Regulacion afectiva pruebas
muy contextuales,
y deben adaptarse
a la poblacion
donde van a
aplicarse.
Requieren mayor
tiempo para
sucumplimentacion
(sesgos en las
respuestas debido
al cansancio).
BarOn 360 -Intrapersonal Evita la El evaluador valora
-Interpersonal deseabilidad en
-Adaptacion social funcion del
-Manejo del estrés -Humor y puede ser una | contextoy el
General medida tiempo
TEIQue 360 -Regulacion Emocional complementaria | en el que trata con

-Empatia
-Competencia Social
-Baja impulsividad
-Percepcion Emocional,
-Manejo del Estrés
-Manejo Emocional
-Optimismo
-Habilidades de relacion
-Adaptabilidad
-Asertividad, 12.
-Alegria

-Motivacion

-Expresién

-Emocional
-Autoestima

a la aportada por
el propio sujeto

el sujeto, pero

no tiene una
percepcion global
sobre las
actuaciones
emocionales

en otros contextos
y momentos.

® Fuente: Articulo Inteligencia Emocional y Superdotacion.
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En el presente trabajo se utiliza el Schutte Self Report Inventory porque se trata de una
escala de facil uso (33 items) y que tiene claras evidencias de fiabilidad, adecuada
validez, con un caracter distintivo respecto de otras variables de personalidad

solidamente contrastadas y con una demostrada capacidad predictiva.
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CAPITULO I
PERCEPCION DE LA PUBLICIDAD
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2.1 Definicion de conceptos

2.1.1 Atencion

Capacidad para centrarse de manera persistente en un estimulo o actividad concretos. Un
trastorno de la atencion puede manifestarse por distraibilidad facil o por dificultad para

realizar tareas o concentrarse en el trabajo°.
2.1.2 Atributo horizontal

Aquellas caracteristicas del producto o servicio que son de caracter emocional e
intangible, y que por tanto no puedo demostrar’”. Ejemplo: sensacion de conducir un
BMW.

2.1.3 Atributo vertical

Aquellas caracteristicas del producto o servicio que son de caracter racional y tangibles y
que por tanto puedo demostrar. No obstante, son dificiimente sostenibles porque cualquier

competidor puede igualarlos12. Ejemplo: Teconologia traccion trasera del BMW.
2.1.4 Emocion

Estado afectivo, reaccion subjetiva al ambiente acompafiada de cambios organicos
(fisiolégicos y endocrinos) de origen innato, influida por la experiencia y que tiene una
funcion adaptativa. Se refieren a estados internos como el deseo o la necesidad que dirige
al organismo. Las categorias basicas de las emociones son: miedo, sorpresa, aversion,

ira, tristeza y alegria'>.
2.1.5 Insight
Hace ya un tiempo, se ha implementado en publicidad el termino Insight, el cual se podria

definir como observar lo cotidiano, detectar, intuir acerca de la forma de vida de los

consumidores, sus sentimientos internos y buscar nuevas formas de comunicar. El insight

"% Fuente: diccionario psicoactiva.

" Fuente: apuntes Marketing y Consumo. Josep Ramon Robinat. Curso 2007-2008. Universitat Abat
Oliba CEU.

"2 Fuente: apuntes Marketing y Consumo. Josep Ramon Robinat. Curso 2007-2008. Universitat Abat
Oliba CEU.

3 Fuente: diccionario psicoactiva.
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son los pre-conceptos que ya estan en nuestra percepcion. Asi, es mas facil usar esos que
intentar poner conceptos nuevos. Es el diario vivir, reflejado en una campafia publicitaria.

Este termino entro fuerte en nuestro pais gracias a la campafna de Ruta Norte, dejando de
lado viejos estereotipos (mujeres bellas, rubias, voluptuosas) por gente y situaciones
comunes y corrientes. Se mostraba el “carrete” tal como es, poniendo a la mujer al mismo
nivel que los hombres. Al mirar estos comerciales, uno decia: “Ohh, esto me ha pasado a
mi”. La identificacion, es decir, acciones o situaciones que uno realiza inconscientemente y

que se expresan de manera conciente™.
2.1.6 Marca

Conjunto de elementos de un producto o servicio, desde el nombre y el logotipo hasta sus
caracteristicas fisicas y comerciales: precio, distribucion, comunicacion, consumidores o
usuarios, etc. La marca es un nombre que se lee y consta basicamente de un elemento

visual (logotipo) y de un elemento fénico (verbalizacién del nombre).

La importancia de la marca no es la representacion del producto a través de un signo, sino
en los atributos de valor que ésta confiere a los mismos: calidad, seguridad, fiabilidad,
autenticidad, eficacia, garantia, confianza y satisfaccion de las necesidades del

consumidor™.
2.1.7 Memoria / memorable

Capacidad mental de consevar y evocar cuanto se ha vivido. Fendbmeno psiquico muy
complejo en el que entran en juego el psiquismo elemental (rastros que las sensaciones
dejan en el tejido nervioso), la actividad nerviosa superior (creacion de nuevas conexiones
nerviosas por repeticion, es decir, reflejos condicionados) y el sistema conceptual o
inteligencia propiamente dicha. Actividad especificamente humana en cuanto comporta el

reconocimiento de la imagen pasada como pasada.
2.1.8 Percepcion
Funcion psiquica que peremite al organismo, a través de los sentidos, recibir y elaborar las

informaciones provinentes del exterior y convertirlas en totalidades organizadas y dotadas

de significado para el sujeto®.

" Fuente: diccionario de marketing y publicidad.
'® Fuente: diccionario de marketing y publicidad.
'® Fuente: diccionario psicoactiva.
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2.1.9 Persuasion

La persuasion consiste en la utilizacion deliberada de la comunicacién para cambiar,
formar o reforzar las actitudes de las personas, siendo estas ultimas representaciones
mentales que resumen lo que opinamos de las cosas, personas, grupos, acciones o ideas:
si preferimos una marca a otra, si estamos a favor o en contra del aborto, qué opinamos

de determinados partidos politicos, etc'’.
2.1.10 Publicidad emocional

La publicidad emocional se constituye hoy como una forma eficaz de comunicacion que las
empresas utilizan para lograr la diferenciacién frente a los productos de la competencia
despertando las mas diversas sensaciones para estimular a sus publicos. De esta forma,
el mensaje pasa a contener aspectos universales de la psicologia humana convirtiendo asi
las propuestas comerciales en relatos que se inspiran en los mitos, cuentos y leyendas. El
lenguaje simbdlico de estos relatos aparece en el mensaje publicitario y despierta el
interés de los destinatarios mediante conexiones internas que activan una actitud positiva

hacia el mensaje comercial®.
2.1.11 Publicidad racional/informativa

Hace incapié en la razon. Argumentacion racional e informativa. Esta publicidad muestra
atributos del producto, es un mensaje l6gico que contiene informacioén, y se da mas que

nada en la publicidad grafica®.
2.1.12 Razon

Facultad de discurrir, el argumento que se aduce en apoyo de algo, el motivo o causa, y el
cociente de dos numeros. La razén apela a distintos principios tautoldgicos: el principio de
identidad (evidencia que un concepto es ese mismo concepto), el principio de no
contradicciéon (un mismo concepto no puede ser y no ser a la vez) y el principio del tercer

excluido (entre el ser y no ser de un concepto, no cabe situacion intermedia)zo.

" Fuente: http://www.cepvi.com/articulos/persuasion.shtml

'8 Fuente: Lépez, B. Publicidad Emocional, Estrategias creativas. Madrid, 2007. ESIC editorial.
'9 Fuente: http://www.monografias.com/trabajos11/tepubl/tepubl.shtml

2 Fuente: http://definicion.de/razon/
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2.2 Publicidad racional vs publicidad emocional

2.2.1 Definicion

Esta distincion fue establecida por el publicitario David Bernstein (1974) y Paul Simpson
(2001).

Los anuncios racionales (reason ads) se caracterizan por la exposicidon del producto y/o el
logotipo del mismo junto con las razones (basadas en atributos verticales) por las que
debe ser comprado. El argumento utilizado en la publicidad racional es “este
producto/servicio es el mejor para ti porque te presenta esta/s ventaja/s concreta/s”. El
hecho de estar basada en una o varias caracteristicas del producto/servicio asegura que la

publicidad racional sea mas aceptada y comprendida por el publica al que va dirigidam.

Por otro lado, segun Puto y Wells, la publicidad informativa es aquella que proporciona
informacién factual, presumiblemente verificable, o datos relevantes sobre una marca de
forma logica, de tal modo que los consumidores tienen mayor hablidad para valorar los
meéritos de los productos después de haber visto un anuncio de esas caracteristicas (Puto
y Wells, 1984)%,

Un ejemplo concreto seria el spot que la marca de agua “Font Vella” lanzé para fomentar
el consumo diario de dos litros de agua. El anuncio consistia en un plano fijo en el que
aparecia solamente un vaso de agua en el medio, lleno hasta la mitad, de agua y un poco
de aceite. En pocos segundos aparecia en pantalla una mano y un atebrazo sujetando una
botella de Font Vella y rellenando el vaso de agua hasta que el aceite revosaba. Es una
idea simple y reducida a su minima expresion racional: “Font Vella ayuda a eliminar las

toxinas de tu organismo”.

Los anuncios emocionales (tickle ads) son mas sensoriales y estan basados en los
atributos horizontales del producto o servicio. Este tipo de publicidad tiene el objetivo de
despertar emociones y sentimientos en el espectador, al mismo tiempo que mantener la

relaciéon con el producto, su imagen y su posicionamiento.

! Fuente: diferenciacion pragma-linguistica de dos tipos de publicidad: publicidad racional vs. publicidad
emocional racional .Gonzalo Martinez Camino. Universidad de Cantabria.

Fuente: la Publicidad como fuente de informacion de consumo: diferentes aproximaciones
conceptuales. Dr. D. Marcelo Royo Vela, Dr. D. Salvador Miquel Peris
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El argumento utilizado en la publicidad emocional es “este producto/servicio es lo que
deseas porque te hace sentir esto”. En ocasiones este tipo de publicidad tiene el handicap

de ser dificil de comprender por el publico al que va dirigida®>.

La publicidad emocional es aquella que se disefia para suscitar una serie de sentimientos
en la audiencia. Partiendo de la consideracién de que toda publicidad evoca una clase de
emocion (los anuncios publicitarios pueden provocar aburrimiento, indiferencia, alegria,
etc.), cabe preguntarse: ;donde se encuentra el limite entre una y otra?. Estimamos que
un anuncio tiene caracter emocional cuando se crea con el objetivo especifico de provocar
determinadas emociones (Gutiérrez, 1995; Edell y Burke, 1987). La publicidad informativa

no se plantea con ese objetivo.

Un ejemplo notorio aqui es el caso de BMW y la “sensacion que te produce conducirlo”.
BMW siempre ha vendido emociones en todos sus spots. No hay ningun beneficio racional

concreto en el que se apoyen para vender el producto.
2.2.2 Compras de alta implicacion vs compras de baja implicacién

Ante compras de un coste elevado, la razon suele ser una guia muy importante en nuestro
comportamiento de compra. No obstante, como hemos visto mas arriba, la emocion tiene
un primer contacto con los centros de procesamiento de la informacion en la amigdala y es
capaz de llevar al consumidor a efectuar compras impulsivas, aunque sean de alta

implicacion por parte del publico objetivo.

También ocurre todo lo contrario. En las compras de baja implicacion, dado el alto nimero
de productos iguales y de ventajas parecidas entre productos resulta confuso para el
consumidor la utilizacion del pensamiento racional. Acaba por quedarse con aquel

producto que le da un beneficio emocional.
2.2.3 Evidencias

A continuacion se presentan distintas evidencias que ponen de manifiesto que el doble
componente “racional-emocional” siempre ha formado y sigue formando parte de la vida
de las marcas. Si observamos la publicidad actual, si repasamos los roles de las marcas
en la historia, si analizamos el ciclo de vida de las marcas... en todos estos casos aparece

esta dicotomia de significados.

23 Fuente: diferenciacion pragma-lingliistica de dos tipos de publicidad: publicidad racional vs. publicidad
emocional racional .Gonzalo Martinez Camino. Universidad de Cantabria.
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2.2.3.1 Publicidad

La Publicidad es el escenario para la comunicacion de muchas marcas. Unos creen que

resaltando las caracteristicas tangibles de los productos/servicios consiguen llegar con

mas fuerza y mejor al consumidor y otros piensan que lo mas eficaz es conectar con el

consumidor a través de los significados emocionales.

A modo de ejemplo, Danone cree que una publicidad claramente informativa, en la que

explica como son sus productos y qué beneficio dan al consumidor, es mas eficaz para

conseguir llegar a su publico, y Endesa prefiere utilizar argumentos emocionales para

crear una conexion con los consumidores.

2.2.3.2 Evolucién del rol de la marca®*

Rol

IDENTIFICAR

DIFERENCIAR

CONECTAR

INTERESAR

Recursos

Marcas con rimas
“‘jingles”

épor qué estay
no otra?

Parte
emocional

Las marcas
dejan de
preocuparse
por establecer
diferencias
entre siy
pasan a buscar
ser relevantes

Apelacion

Necesidades

Deseos, valor
anadido

Vivencias,
insights

Stakeholders,
gupos de
referencia

Objetivo

Recuerdo

Preferencia

Identificacion

Fidelizar,
movilizar. Lo
social adquiere
mas
importancia.

Tabla 4: Evolucion del rol de la marca desde 1950 hasta la actualidad.

En esta tabla vemos como, de 1950 a 1980, el rol de la marca era el de identificar a los
productos para que el consumidor los recordara. La competencia era escasa y se
utilizaban argumentos racionales para explicar las diferencias tangibles entre los
productos. De 1880 a 1995, el rol de la marca pas6 a ser el de diferenciar a unos

productos de otros, a causa de la competencia. El objetivo consistia en conseguir

2 Fuente tabla: apuntes postgrado Brand Meaning. Jordi Torrents e Inmaculada Urrea. Curso 2009-2010.
Idec Universitat Pompeu Fabra.
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preferencia y para ello se apelaba mas a los deseos del consumidor que a sus
necesidades. A partir de 1995 hasta el afio 2005, la parte emocional de la publicidad se
convirtio en el recurso por excelencia de las marcas porque el rol de las mismas era el de
conectar con el consumidor y se lograba mediante el uso de inights. Y por ultimo, a partir
del 2008 hasta la actualidad, las marcas asumen el rol de interesar, y por ello, dejan de
preocuparse por establecer diferencias entre si y pasan a buscar ser relevantes. Buscan la

movilizacioén y la fidelizacion de los consumidores.

2.2.3.2.1. Ciclo de vida de la marca®:

Notoriedad

Personalidad
Nacimiento Crecimiento Plenitud " )

Este grafico muestra el ciclo de vida que tiene una marca y qué debe construir dicha
marca en cada etapa de su ciclo de vida. Asi, en su nacimiento vemos como lo mas
importante es la consecucion de notoriedad, es decir, comunicar a los consumidores que
esa marca esta ahi en el mercado. En esta etapa la marca debe aportar informacion
racional al consumidor para convencerle de por qué es mejor que otra. Durante la etapa de
crecimiento, los esfuerzos deben centrarse en la construccién de significados de marca
que le den coherencia y personalidad. La marca debe centrarse en la creacién y el
fortalecimiento de una red de mensajes y asociaciones en la mente de los consumidores.
Y finalmente, en la ultima etapa, la plenitud, se tiene que conectar la marca con el

consumidor, apelando a las emociones y a los sentimientos.

% Fuente: apuntes Creaci6 i Gestiéo de Marques. Miquel Campmany. Curso 2007-2008. Universitat Abat
Oliba CEU.
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2.2.3.2.2 Teoria de Keller®

JUICIOS |[EMOCIONE

PERFORMANCE IMAGEN

AWARENESS

Keller también desarroll6 un modelo para explicar los pasos para la construccién de una
marca. Este modelo también refleja la dicotomia racional-emocional que se viene
comentando. Segun el autor, el primer paso en la construccion de una marca también es
conseguir la notoriedad. Y afiade que notoriedad no es sdélo que el nombre sea conocido,
sino que se le debe ligar a la categoria o necesidad principal a la que da respuesta. El
segundo paso también coincide con el anterior modelo en que es la construccion de
significados, lo que Keller llama “meanings”. Existen dos grandes grupos: performance,
que es intrinseco del producto y tangible; e imagen, que es extrinseco al producto e
intangible. El tercer paso es la busqueda de respuestas del consumidor a partir de la
notoriedad y significados que una marca tiene en su mente. Las respuestas, como los
significados, pueden dividirse en dos grandes grupos: los juicios, que son opiniones y
evaluaciones fundamentadas en el funcionamiento y los significados de la marca (calidad,
credibilidad, consideracién, superioridad); y los feelings, que son las respuestas
emocionales a lo mismo (calidez, fun, excitacion, seguridad, aprovacion social, respeto por
uno mismo). El ultimo paso es la capacidad de resonancia de la marca a partir de vinculos
emocionales que se han podido establecer con el consumidor (o ciudadano): explica la
relaciéon que se construye entre la marca y el consumidor. Se descompone en diversos
factores: conducta de fidelidad (repeticion), implicacion, sentido de comunidad,

involucracion activa.

% Fuente: Keller, Kevin Lane: Strategic Brand Management, 3rd edition, Upper Saddle River, NJ:
Prentice-Hall 2008.
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2.2.3.3 Optica de los constructores de marca

Como hemos visto en la evolucion del rol de la marca, a lo largo de la historia ha
predominado un modo u otro de hacer publicidad. Cuando el rol de la marca era el de
diferenciar, se debia utilizar argumentos racionales para proporcionar informacion
relevante y discriminante para el consumidor. En cambio, cuando el rol de la marca era el
de conectar, se debia apelar a la emocién como modo de conexion de la marca con el
consumidor por medio del insight. Ahora, cuando el rol de la marca es el de interesar, se
abre un largo debate al respecto. ;Dependera del producto o servicio? ¢Dependera del
objetivo de comunicacién? ;Dependera del publico objetivo al que se dirija? Son
interrogantes que seguramente cobren respuesta en la elaboracion de la estrategia de
marca, compleja tarea de gestionar en la que entran en juego multiples factores que deben

ser analizados al milimetro.

224 Investigaciones27

2.2.4 .1 Zeitlin y Westwood

El trabajo de Zeitlin y Westwood (1986) es un antecedente remoto de la publicidad
emocional. Estos autores plantean que las emociones pueden jugar tres papeles distintos
dentro de la comunicacion en el ambito del marketing. Contribuir a comunicar atributos
de los productos, actuar como beneficios en si mismos e influir directamente en las

actitudes.

Respecto a las dos primeras funciones de las emociones, es posible identificar en ellas
sendos tipos de publicidad emocional en funcion de donde reside su valor afadido: la
publicidad emocional como un instrumento para generar en el consumidor una
respuesta de caracter cognitivo, es decir, con el fin de aumentar la notoriedad del
anuncio y de la marca (emociones como un medio), y aquella otra que se utiliza para
suscitar una respuesta afectiva, donde los sentimientos provocados por la
publicidad se trasladan a la marca (emociones como un fin) (Gutiérrez, 2002; Zeitlin y
Westwood, 1986).

2.2.4.2 Gutiérrez

Cuando lo que se persigue es que las emociones actuen como un medio, las campafias

publicitarias se disefian para no pasar desapercibidas. Para ello se recurre al humor, al

%" Fuente: Eficacia de la Publicidad Emocional. Un Estudio Comparativo entre la Ejecucion de Tipo
Emocional e Informativa. Cristina Ceruelo Ruiz, Ana M? Gutiérrez Arranz. Universidad de Valladolid.
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doble sentido, a la exageracion e, incluso, a la irritacion. Este tipo de anuncios
suministra generalmente poca informacion sobre los atributos de los productos
anunciados; mas bien, las emociones actuan como un reclamo para llamar la atencion del

publico objetivo.

La eficacia de esas campafas se manifiesta en un aumento de la notoriedad de la
publicidad y, por ende, de la marca anunciada. Al mismo tiempo, es posible que la
evaluacioén positiva de los anuncios debido a los sentimientos positivos que provoca se

traduzca en una actitud positiva hacia la marca (Gutiérrez, 2002).

Hay ocasiones en que la publicidad se disefa con la finalidad de que las emociones que
suscita transformen la experiencia de consumo de un producto. Se trata de la publicidad
transformadora (Aaker et al, 1992) o del mecanismo conocido como “sentimientos como
un fin”. El objetivo ultimo de esta estrategia es conseguir que las emociones provocadas
por los anuncios pasen a formar parte de uno de los atributos del producto. Asi pues, la
eficacia de la publicidad se traduce en la diferenciacion de la marca precisamente a través
de las respuestas afectivas que ha sido capaz de asociar con ella la publicidad (Gutiérrez,
2002).

En definitiva, el valor afadido de las dos clases de publicidad descritas reside,
respectivamente, en los niveles de respuesta cognitivo (notoriedad) y afectivo (actitud).

2.3 ,Cémo actua la publicidad emocional??®

2.3.1 Modelos

Cada uno de los dos tipos de ejecucion en los que nos centramos llevan asociados

mecanismos de actuacion sobre los consumidores diferentes.

Respecto a la publicidad informativa los modelos que se utilizan para representar los
efectos de este tipo de publicidad serian los paradigmas de la audiencia activa,
(Robertson, 1976) y del procesamiento de la informacién, (Bettman, 1979), la teoria de
la estructura cognitiva (modelo multiatributo de utilidad esperada) (Fishbein y Ajzen,

1975) y el modelo de las respuestas cognitivas (Wright, 1973).

La primera de las teorias plantea como los individuos cuando se enfrentan a la publicidad,

buscan y evaluan activamente la informacion que reciben. La segunda expone un modelo

% Fuente: Eficacia de la Publicidad Emocional. Un Estudio Comparativo entre la Ejecucion de Tipo
Emocional e Informativa. Cristina Ceruelo Ruiz y Ana M? Gutiérrez Arranz.
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que representa los procesos de decision del consumidor. Respecto a la teoria de
estructura cognitiva, Fishbein y Azjen (1975) postulan que la actitud hacia un objeto esta
compuesta por la instrumentalidad percibida de ese objeto con respecto a los objetivos de
un individuo, sopesada por su evaluacion hacia esos objetos. Por ultimo, la teoria de la
estructura cognitiva muestra como las comunicaciones persuasivas afectaran las actitudes
indirectamente a través de la formacion de las creencias (estructuras cognitivas de
conocimiento) derivadas del procesamiento de la informacion contenida en la

comunicacion.

Postulan que la actitud hacia una marca depende de la percepcion del consumidor de la
capacidad de sus atributos para satisfacer sus necesidades junto con la valoracion de la
importancia que se otorga a cada uno. Por otro lado, el modelo de las respuestas
cognitivas plantea que el impacto persuasivo de las comunicaciones viene determinado
por una serie de pensamientos espontaneos, denominados respuestas cognitivas, que
experimentan los receptores de los mensajes publicitarios durante su procesamiento. La
naturaleza de estos pensamientos evocados por el anuncio es la que determina el impacto
de dichas respuestas cognitivas sobre las actitudes. Las respuestas cognitivas se han
dividido en dos: las respuestas en contra (contrargumentos), que se producen cuando la
audiencia no esta de acuerdo con los argumentos contenidos en el mensaje del anuncio, y

las respuestas a favor, que serian aquellas representan un apoyo a dichos argumentos.

2.3.2 Criticas

Estos modelos basados en las respuestas cognitivas han sido criticados desde dos

vertientes:

En primer lugar, estos se centran Unicamente en las respuestas de caracter cognitivo
relacionadas con el mensaje del anuncio y la marca anunciada, en detrimento de los
sentimientos experimentados en la exposicion al anuncio. En segundo lugar, en estos
modelos se presta una escasa atencién a los elementos relativos a la ejecucion del
anuncio teniendo en cuenta Unicamente las opiniones sobre los atributos de un producto
derivados del mensaje de los anuncios. Tomando en consideracion esta segunda critica
podriamos ampliar la clasificacion anterior: las respuestas a favor y en contra pueden

referirse tanto al mensaje como a los aspectos de ejecucién del anuncio.

En lo referente a la publicidad emocional, es en estas ultimas dos décadas cuando se ha
intentado elaborar una teoria que explique la actuacion de las emociones en la publicidad.
Este hecho hace que la investigacién en este tema todavia sea poco abundante y este

bastante fragmentada.
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2.3.3 Estudios

De los estudios realizados sobre el funcionamiento de las ejecuciones publicitarias
afectivas se puede observar que existen trabajos de diversa indole. Nos podemos
encontrar con una serie de trabajos que analizan la influencia de este tipo de ejecucion
publicitaria sobre la naturaleza de las variables de respuesta (Batra, 1985; Coderre, 1993;
Chattopadhyay y Negungadi, 1992; Cho y Stout, 1993; Hill y Mazis, 1986; Holbrook, 1978;
Madden et at, 1988; Miniard et al, 1990; Mittal, 1990; Stout y Leckenby, 1988), otros que
se centran en las relaciones causales que se establecen entre ellas (Burke y Edell, 1989;
Gill et al, 1988: Cho y Stout, 1993; Edell y Burke, 1987; Holbrook, 1978; Holbrook y Batra,
1987; Miniard, et al. 1990; Mittal, 1990; Olney et a,. 1991). También se han desarrollado
otros trabajos que analizan la interaccion del tipo de publicidad con la implicacion de los
consumidores a los anuncios (Coderre, 1993; Chattopadhyay y Negungadi, 1992; Gill et al,
1988; Gresham y Shimp, 1985; Madden, et al 1988: Miniard et al, 1990) y otros de caracter
tedrico (Ray y Batra, 1983; Puto y Wells, 1984).
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CAPITULO llI

PARTE PRACTICA
RELACION ENTRE LA INTELIGENCIA EMOCIONAL
Y LA PERCEPCION DE SPOTS
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3.1 El por qué.

3.1.1 La Psicologia y la Publicidad

Como he podido comprobar durante cuatro afios en Psicologia, el estudio de la mente
permite dar explicacion a muchos patrones de comportamiento del ser humano. Por
ejemplo, si una persona muestra una actitud impulsiva sabemos que se debe a que, dado
un estimulo ambiental determinado, en la mente de esa persona los impulsos nerviosos
llegan antes a la amigdala sensorial que al neocodrtex, con lo que la respuesta que lanza
es 100% emocional porque en ese preciso instante todavia no ha sido procesada por el

cerebro racional.

Es tarea de los publicitarios utilizar todo ese bagaje de investigacion cientifica para
conseguir avanzar progresivamente en el desarrollo de esta disciplina. Si los psicologos
estudian la atencioén, los publicitarios trabajaran con esa informacion para determinar cémo
deben presentar un producto o un servicio al consumidor y lograr que éste le haga caso; si
los psicologos estudian la memoria, los publicitarios deberan pensar como debe ser un
anuncio para conseguir impactar en la memoria a largo plazo del publico objetivo; si los
psicologos estudian la inteligencia emocional, los publicitarios deberan utilizar esos
hallazgos para aplicarlos a la publicidad. Y asi fomentar cada vez el desarrollo de una
disciplina que se nutre de otra que la complementa. Y eso es lo que yo intento hacer en

este proyecto.

3.2 El qué (método).

3.2.1 La investigacion

INTELIGENCIA PERCEPCION DE
EMOCIONAL g SPOTS

Esta investigacion pretende probar si las personas con un alto nivel de Inteligencia

Emocional son mas sensibles a la percepcion de spots de caracter emocional.
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3.2.2 Limitaciones

Quiero hacer especial hincapié en que este proyecto de investigacion es un trabajo final de
carrera y no una tesis doctoral, y que por tanto no he dispuesto de los recursos necesarios
y adecuados para poder llevar a cabo una investigacion cientifica seria y por tanto con

resultados validos, extrapolables y generalizables.

Lo que pretendo aqui es trazar una nueva linea de investigaciéon que se me ha ocurrido a
raiz de mis conocimientos en este campo con el objetivo de despertar la posibilidad de
utilizar esos resultados en un futuro para mejorar el camino de la investigacion, planteando

nuevas hipotesis de trabajo que permitan mejorar y perfeccionar los hallazgos.

3.3 El quiénes

3.3.1 La muestra

La muestra esta compuesta por 20 estudiantes universitarios, 10 hombres y 10 mujeres,

de la provincia de Barcelona con una edad comprendida entre los 20 y los 25 afos.

Todos ellos participan de manera voluntaria en la investigacion, explicandoles previamente
el objetivo de la misma y el procedimiento a seguir (administracion de las pruebas) y

ofreciéndose después la posibilidad de no participar en caso de que asi se prefiriese.

Dado que esta investigacion no se sustenta en otra previa y por tanto el objetivo de estudio
es nuevo en esta linea, considero que para un primer paso resulta suficiente (también de
acuerdo a los recursos disponibles) una muestra de tales caracteristicas. Este aspecto a
priori limita la generalizacidon de los hallazgos, lo cual significa que los resultados de la
observacion en esta muestra de individuos podrian no ser validos para otros sujetos que
no participaron en el estudio. No obstante, lo que me planteo aqui es una pregunta de
existencia: ¢existe una relacion entre la IE y la percepcion de spots de TV? De ser asi,
équé tipo de relacion?, con lo que una vez resuelta la misma, un segundo paso para otra
futura investigacion iria en la linea de profundizar en los resultados obtenidos y, entre otras
cosas, seleccionar una muestra mas heterogénea para poder comparar los resultados con
otros sujetos ajenos a la investigacion y asi aumentar la generalizacion que antes

comentaba.
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3.4 El cdmo (materiales y procedimiento).

3.4.1 Schutte Self Report Inventory (SSRI)

Medir un constructo tedrico como la IE es tanto un arte como una ciencia. La IE es una
metahabilidad que yace latente en el sujeto, por tanto no es algo directamente observable
a menos que la respuesta se produzca. Por este motivo, en investigacion ha resultado muy
complejo crear un instrumento de medida para la |IE, dadas sus implicaciones en la

validacion y evaluacion.

El SSRI®

Tomando como punto de partida el modelo original de IE de Salovey y Mayer (Salovey y
Mayer, 1990), Schutte, et al. Crearon un instrumento de medida de la IE denominado
“Schutte Self Report Inventory” (SSRI) que incluye aspectos tanto intrapersonales como
interpersonales (Schutte, et al., 1998). La prueba SSRI esta compuesta por 33 items que
se puntian en una escala de tipo Likert de 5 puntos (1=totalmente en desacuerdo;

5=totalmente de acuerdo).

El propdsito de estos autores era abarcar las tres habilidades adaptativas®® del modelo
inicial de Salovey y Mayer, aunque el resultado de los analisis factoriales determiné un

unico factor general (Schutte, et al., 1998).

Investigaciones recientes han establecido que el factor general del SSRI se puede dividir
en 4 subfactores (Petrides y Furham, 2000; Ciarrichi, Deane y Anderson, 2002):
percepcion emocional (10 items; 0,80) (i.e. “Encuentro dificil entender los mensajes no
verbales de otras personas”); manejo de emociones propias (9 items; 0,78) (i.e. “Me
motivo a mi mismo imaginando un buen resultado en las tareas que voy a hacer’); Manejo
de las emociones de los demas (8 items, 0,66) (e.e. “Solucionar los problemas de los
demas me divierte”) y por ultimo, utilizacion de las emociones (4 items, 0,58) (i.e. “Cuando
siento que mis emociones cambian, se me ocurren nuevas ideas”). No obstante, algunos
autores afirman que este cuarto factor tiene poca fiabilidad y suele excluirse en las
investigaciones (Ciarrochi, Chan y Bajgar, 2001; Chiarrochi, et al., 2002). Los dos items

restantes no son descartados y son utilizados para hallar el valor total de la escala.

% Fuente: Revista Latinoamericana de Psicologia, afio/vol. 36, numero 002. Medidas de evaluacién de la
inteligencia emocional. 2004.

% Fuente: La habilidad de supervisar y entender las emociones propias y las de los demas, la habilidad de
discriminar entre ellas, y la habilidad de usar la informacién para guiar el pensamiento y las acciones de
uno.
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El SSRI presenta una consistencia interna adecuada, una fiabilidad test-retest aceptable,
muestra una validez disciminativa excelente, y no correlacion6 con habilidades cognitivas
ni con 4 de las 5 dimensiones de personalidad evaluadas con el NEO Personality Inventory
(con la excepcién de apertura a los sentimientos). Igualmente, muestra evidencias de
validez predictiva: las puntuaciones obtenidas en la escala predijeron las notas
académicas de estudiantes universitarios de primer afio (Schutte, et al., 1998). Ademas,
reveld correlaciones adecuadas con otros constructos relacionados. Las personas con
altas puntuaciones en esta escala tendian a tener bajos niveles de afectividad negativa y
altos en afectividad positiva (extraversion), mayor apertura a los sentimientos y empatia
(Schutte, et al., 1998), un mayor bienestar emocional y mejores relaciones interpersonales
(Schutte, et al., 2001; Schutte, Malouff, Simunek, Hollander y McKenley, 2002) y mejor
rendimiento en tareas cognitivas (Schutte, Schuttplelz y Malouff, 2001). Diversos estudios
han ratificado posteriormente la validez discriminativa, la fiabilidad y su distintividad frente
a otros factores de personalidad estandar como autoestima o ansiedad-estado en

muestras adolescentes (Ciarrochi, Chan y Bajgar, 2001).

En poblacion espafola, Chico (1999) con una muestra de estudiantes universitarios obtuvo
propiedades psicométicas satisfactorias tanto en sus subescalas como para la escala total,
las fiabilidades oscilaron entre 0,73 y 0,85 (Chico, 1999).

En general, estos hallazgos confirman que dicha escala es una medida de IE
autoinformada con claras evidencias de fiabilidad, adecuada validez, con un caracter
distintivo respecto de otras variables de personalidad sélidamente constatadas y con una

demostrada capacidad predictiva.

A pesar de todo, estudios dirigidos a comprobar exclusivamente la estructura factorial de la
escala constatan debilidades que no fueron concebidas por sus creadores. En primer
lugar, algunos estudios han encontrado que la escructura factorial de la escala no se
ajusta a un unico factor general de IE tal como propusieron Schutte, et al., originariamente.
En segundo lugar, la escala presenta problemas de aquiescencia debido a la escasez de
items en sentido negativo y, en tercer lugar, su estructura no se ajusta exactamente a la
teoria del modelo original de Salovey y Mayer formado por tres componente, ua que
Schutte, et al., (1998) encontraron un solo factor mientras otros estudios posteriores
encuentran cuatro (Petrides y Furham, 2000). Actualmente, existe una version mejorada
de la escala en inglés compuesta por 41 items que comprende tres factores: evaluacion
emocional, utilizacion de las emociones y regulacion emocional (Austin, Saklofske, Huang
y McKenney, 2004).
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No obstante y a pesar de estas consideraciones negativas, he decidido utilizar este
intrumento de medida por las ventajas antes expuestas y porque es un test que esta muy

aceptado por la comunidad cientifica.
items

Instrucciones: Indique el grado que se aplica a usted mismo en cada item de la siguiente escala:

1 = Muy en desacuerdo

2 = En desacuerdo

3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 = De acuerdo

5 = Muy de acuerdo

1. Sé cuando hablar sobre mis problemas personales a los demas

2. Cuando debo afrontar obstaculos, recuerdo otras veces que he afrontado problemas
similares y los supero.

3. Pienso que voy a lograr la mayor parte de cosas que intento hacer.

4. La otra gente cree que es facil confiar en mi.

5. |find it hard to understand the nonverbal messages of other people.

6. Some of the major events of my life have led me to re-evaluate what is important and not

important.
7. When my mood changes, | see new possibilities.
8. Emotions are some of the things that make my life worth living.
9. | am aware of my emotions as | experience them.
10. | expect good things to happen.
11. | like to share my emotions with others.
12. When | experience a positive emotion, | know how to make it last.
13. | arrange events others enjoy.
14. | seek out activities that make me happy.
15. | am aware of the nonverbal messages | send to others.
16. | present myself in a way that makes a good impression on others.
17. When | am in a positive mood, solving problems is easy for me.
18. By looking at their facial expressions, | recognize the emotions people are experiencing.
19. | know why my emotions change.
20. When | am in a positive mood, | am able to come up with new ideas.
21. | have control over my emotions.
22. | easily recognize my emotions as | experience them.
23. | motivate myself by imagining a good outcome to tasks | take on.
24. | compliment others when they have done something well.
25. | am aware of the nonverbal messages other people send.
26. When another person tells me about an important event in his or her life, | almost feel as
though | have experienced this event myself.
27. When | feel a change in emotions, | tend to come up with new ideas.
28. When | am faced with a challenge, | give up because | believe | will fail.
29. | know what other people are feeling just by looking at them.
30. | help other people feel better when they are down.
31. | use good moods to help myself keep trying in the face of obstacles.
32. | can tell how people are feeling by listening to the tone of their voice.
33. ltis difficult for me to understand why people feel the way they do.Source: Schutte, N. S.,

Malouff, J. M., Hall, L. E., Haggerty, D. J., Cooper, J. T., Golden, C. J., & Dornheim, L. (1998).
Development and validation of a measure of emotional intelligence. Personality and Individual Differences,
25, 167-177.
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Traduccién al espanol (test utilizado con los sujetos dado que muchos tenian dificultades
con el inglés).

Instrucciones: Indica en la medida en que cada frase se aplica a ti, utilizando la siguiente escala:

N =

[}
C
e
[©)
=
[0}

oaksw

7.

8.

9.
10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24,
25.
26.

27.
28.
20.
30.
31.
32.
33.

1 = Fuertemente en desacuerdo

2 = En desacuerdo

3 = Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
4 = De acuerdo

5 = Fuertemente de acuerdo

Sé cuando tengo que hablar de mis problemas personales a otros.
Cuando me enfrento a obstaculos, recuerdo situaciones del pasado en las cuales los

Espero salir airoso en la mayor parte de las cosas que intento.

La gente confia en mi con facilidad.

Me cuesta entender los mensajes no-verbales de los demas.

Algunos de los acontecimientos mas importantes de mi vida me hacen replantearme lo que
es importante o no, en mi vida.

Cuando mi humor cambia veo nuevas oportunidades.

Las emociones son unas de las cosas por las que merece la pena vivir.

Reconozco mis emociones en el momento en que las estoy experimentando.
Espero que pasen cosas buenas.

Me gusta compartir mis emociones con los demas.

Cuando experimento una emocién positiva, s& como hacerla durar.

Monto eventos que otros disfrutan.

Busco hacer actividades que me hagan sentir contento.

Reconozco los mensajes no-verbales que mando a los demas.

Me presento a los demas de tal modo que les produzco una buena impresion.
Cuando estoy de buen humor, resolver problemas me resulta facil.

Mirando las expresiones faciales, reconozco las emociones de los demas.

Sé porque mis sentimientos cambian.

Cuando estoy de buen humor, soy capaz de tener nuevas ideas.

Controlo mis emociones.

Reconozco mis sentimientos con facilidad cuando los experimento.

Me motivo imaginando el resultado positivo de las tareas en que tomo parte.

Felicito a los demas cuando hacen algo bien.

Me doy cuenta de los mensajes no-verbales que mandan los demas.

Cuando alguien me cuenta que algo importante ha sucedido en su vida, me siento como si
fuese yo la persona que lo ha experimentado.

Cuando detecto un cambio en mis emociones, intento tener nuevas ideas.

Cuando se me presenta un reto, me rindo por creer que no lo conseguiré.

Sé como se sienten los demas con solo mirarlos.

Ayudo a otros a sentirse bien cuando se encuentran bajos de moral.

Intento auto motivarme para seguir intentandolo y enfrentarme a nuevos obstaculos.
Puedo saber el estado de animo de los demdas escuchando su tono de voz.

Es dificil para mi entender el por qué la gente tiene un estado de animo determinado.

Fuente: Schutte, N. S., Malouff, J. M., Hall, L. E., Haggerty, D. J., Cooper, J. T., Golden, C. J., &
Dornheim, L. (1998). Development and validation of a measure of emotional intelligence. Personality and
Individual Differences, 25, 167-177.
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3.4.2 Spots visualizados

3.4.2.1 Racionales

SPOT AUDI A6 QUATTRO “Trampolin”

Este spot es de 2005 y fue rodado en Kaipola (Finlandia), en la pista de salto de
Pitkavuori. Se construyé una rampa de saltos de esqui con una pendiente de 37,5 grados
de inclinacién para demostrar la potencia del concepto quattro, de Audi, que tiene sus
raices en una aspiracion: crear un coche que permanezca anclado al suelo. El coche subi6
la pendiente con el piloto Uwe Bleck al volante, y con ello se consiguid que ese concepto

se convirtiera en sinénimo de control, seguridad y deportividad.

LOCTITE “Hanging man”

El producto de batalla de la marca de Loctite Super Glue-3, Mr. Loctite, empezo a utilizarse
en la publicidad hace tres afios. Desde entonces este hombre colgado por los pies boca
abajo con este pegamento ha acompafado en los anuncios de la marca en Espafia y en
todo el mundo. De una forma muy grafica, en el spot queda patente la resistencia del

pegamento Loctite Super Glue-3 que puede sostener el peso de una persona.

LIDL “No se engaiie, la calidad no es cara”

Lidl ha cambiado. A los anuncios tristes de mero expositor de ofertas se le ha unido uno
nuevo que no vende productos, sino imagen: imagen de calidad a buen precio. En plena
batalla comercial entablada entre Distribucion y Marcas, LIDL (como marca Hard
Discounter) lanza su nueva campanfa aspirante a atraer nuevos segmentos de mercado y

a posicionarse como uno de los grandes distribuidores de Esparia.

3.4.2.2 Emocionales

BMW SERIE 5 “Brisa”

Creado por la agencia SCPF, utiliza el “placer” como concepto creativo basico. Dejando
atras la vieja pugna del hombre y la maquina, ahora la discusion es la maquina como
generadora de placer, como portadora de emociones. Se trata de un spot con un alto

grado de funcién poética. La intencion conativa se diluye en la poesia de la mano tras la

ventanilla del coche sintiendo la brisa del paisaje.
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DOVE "Evolution"

Esta pieza exponia la manipulacion de la imagen de la mujer en los medios. Una chica
normal convertida por arte de maquillaje y de retoques de Photoshop en una modelo
perfecta de publicidad. Es la sencilla historia que propone Ogilvy Mather Canada para la
campafa Evolution de Dove, marca de cuidado personal del grupo Unilever, que se alzé
con el Gran Premio en la categoria de film del Festival publicitario de Cannes, considerado
los Oscar de la industria, siendo el premio al ‘Mejor anuncio del afio' en el Festival de

Cannes.

El objetivo de la campana premiada, de la denominada Fundacién Dove para la
Autoestima, era poner de manifiesto la manipulacion de la imagen de la mujer en los
medios de comunicacion. Creada en principio para Internet, el objetivo que perseguian sus
promotores con el video era fomentar el debate sobre el tema de la belleza real y animar a
la gente a entrar en la web www.campaignforrealbeauty.com (campafia por la belleza real).
En la red atrajo millones de visitas y salté a la televisién como parte de comentarios en

programas.

IKEA "Esto no se toca"

La idea de la Republica Independiente de Tu Casa se mantiene tan fresca como el primer
dia. En este anuncio de lkea, que incluye un jingle (Intérpretes: Joao Oliveira y Jordi
Guerrero), se nos invita a hacer del salon de casa el lugar de juegos y reunién, ignorando
lo que la tradicion familiar ha marcado desde siempre. El spot esta brillantemente dirigido

por Nicolas Caicoya de Lee Films y es de la agencia SCPF.

3.4.3 Procedimiento

La investigacion se plantea en dos fases diferenciadas. Una preliminar, que se puede
dividir en dos subfases, en la que se administran las pruebas a los sujetos de la muestra.
En la subfase 1 el Schutte Self Report Inventory (SSRI) y en la subfase 2 la bateria de
spots. En la segunda fase se comprueba la hipotesis planteada mediante un analisis de los

resultados obtenidos en las subfases 1y 2.
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3.5 Resultados

3.5.1 Pruebas por suje’[o31

31 Adjuntadas en anexos.
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3.5.2 Analisis de resultados

Puntuacion total de IE obtenida por cada sujeto en el Schutte Self Report Inventory:

— e
2 H no 141 que se

: M no 111 relacionan
4 M no 126 las

5 M no 117 puntuacio-
6 M sl 128 nes totales
7 M no 123 de IE por
8 M sl 100 individuo

9 M si 115 con las

10 b no 111 variables
11 M no 127 'sexo’ y
12 H no 124 “estudiante
13 M si 106 de
14 M no 116 publicidad”.
15 H no 111

16 H si 105

17 H no 98

18 H no 118

19 H sl 136

20 H no 111

A partir de la media aritmética, se ha decidido agrupar los resultados en tres grupos:

INTELIGENCIA PERCEPCION DE
EMOCIONAL g SPOTS
Alta
Media
Baja
|.E. Puntuacion Baremo
141-127 3
127-107 2
107-98 1
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La media en IE de los hombres es de 117,7, mientras que la de las mujeres es de 117.2.
Se han encontrado medias en IE casi idénticas en los hombres y en las mujeres, un
resultado no muy esperado de acuerdo a las investigaciones previas anteriormente
mencionadas. Numerosos estudios psicologicos han puesto de manifiesto que las mujeres
son mas sensibles en manifestar sus emociones y en detectar las emociones ajenas que
los hombres. Las diferencias en cuanto a los resultados pueden tener una explicacién en

un sesgo de la investigacion denominado “deseabilidad social’, comentado mas adelante.

ALTA 141-127 2,4,6y19 3
1,3,5,7,9, 10,
MEDIA 127-107 11,12, 14,15, 18 2
y 20
BAJA 107-98 8,13,16y 17 1

1 H sl 122 2
2 H no 141 3
3 M no 111 2
4 M no 129 3
S M no 117 2
6 M si 128 3
7 M no 123 2
8 M si 100 1
9 M si 115 2
10 H no 111 2
11 M no 127 2
12 H no 124 2
13 M si 106 1
14 M no 116 2
15 H no 111 2
16 H sl 105 1
17 H no 98 1
18 H no 118 2
19 H si 136 3
20 H no 111 2
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En funcion de la clasificacion establecida por los sujetos, basada en ordenar los seis spots
en una escala del 6 al 0 (donde 6 era el spot que mas les influia en su decisiéon de compra
o eleccion de marca y 0 el que menos), se ha establecido una ponderacién de los

resultados obtenidos para proceder al analisis de los mismos:

INTELIGENCIA PERCEPCION DE
EMOCIONAL > SPOTS
10
8
6
4
2
1

1r puesto

—_
o

2° puesto

3r puesto

4° puesto

5° puesto

= N & O 0

6° puesto

1 H s 122 2 2 6 il 10 8 2
2 H no 141 3 6 2 1 10 8 4
3 M no 111 2 2 4 il 10 8 6
4 M no 129 3 10 2 il 4 6 8
5 M no 117 2 4 2 1 8 10 6
6 M si 128 3 4 2 il 6 10 8
7 M no 123 2 6 4 il 8 10 2
8 M sl 100 1 6 10 4 2 8 1
9 M s 115 2 4 2 1 10 8 6
10 H no 111 2 6 2 1 8 4 10
11 M no 127 2 8 4 il 2 6 10
12 H no 124 2 8 2 1 10 4 6
13 M s 106 1 1 2 4 6 8 10
14 M no 116 2 1 4 2 8 6 10
15 H no 111 2 8 4 i 10 2 6
16 H s 105 1 10 2 il 8 4 6
17 H no 98 1 8 1 2 10 6 4
18 H no 118 2 6 2 1 10 8 4
19 H sl 136 3 8 4 2 10 6 il
20 H no 111 2 4 2 il 8 10 6

Tabla 7: Tabla en la que se muestran las puntuaciones baremadas obtenidas por los sujetos en la
percepcion de spots.
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Suma baremos spots:

2 6 1 10 8 2
6 2 1 10 8 4
2 - 1 10 8 6
10 2 1 4 6 8
4 2 1 8 10 6
4 2 1 6 10 8
6 4 1 8 10 2
6 10 - 2 8 1
4 2 1 10 8 6
6 2 1 8 - 10
8 - 1 2 6 10
8 2 1 10 4 6
1 2 - 6 8 10
1 4 2 8 6 10
8 - 1 10 2 6
10 2 1 8 - 6
8 1 2 10 6 4
6 2 1 10 8 4
8 4 2 10 6 1
4 2 1 8 10 6

Tabla 8: Tabla en la que se muestran las puntuaciones totales por spot
baremadas.

Todos los sujetos:

180 Racionales Emocionales
160
140
120
100
80
60
40
20
0

Audi Loctite Lidl Dove Ilkea

Diagrama de barras 1: se muestran los resultados obtenidos por todos
los sujetos, sin discriminar segun su nivel de IE, en la percepcion de
spots.
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Nivel de IE:

IE Alta |E Baja
35
30 28
5
25
2121
20
15
15
10 1
10
5
5 |
0 _
Audi Loctite Lidl Dove lkea

Diagrama de barras 2: se muestran los resultados obtenidos en la percepcion
de spots en funcion de la variable nivel de IE (s6lo grupos IE alta e IE baja).

Experiencia previa:

Estudiantes de publicidad No estudiantes de publicidad

72
52
36 29
17

Audi Loctite Lidl Dove lkea

120

100

80

60

40

20

Diagrama de barras 3: se muestran los resultados obtenidos en la
percepcion de spots en funcion de la variable “experiencia previa”.
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Sexo:

Hombres
120

100 97

78

66 66 67
60

46 a7
40 30 36

80

60

20 1217

Audi Loctite Lidl BMW Dove lkea

3.5.3 Error, sesgo

3.5.3.1 Sesgo por tamafio de la muestra

Una muestra se considera representativa de una poblacidon cuando representa un

subconjunto representativo seleccionado de la poblacion de la cual se obtuvo.

En este caso, a causa de una falta de recursos, el tamafno de la muestra es muy reducido
(20 sujetos), por lo que los resultados obtenidos no pueden ser generalizados a la
poblacién. Esto ocurre porque las diferencias que se encuentran en las diferentes
variables (sexo y estudiante de publicidad) medidas en el analisis estadistico de los

resultados no son significativas.

3.5.3.2 Sesgo por deseabilidad social en el test

Hace referencia a la necesidad del individuo que se somete a un experimento de quedar
bien con el experimentador, hacer lo que se supone que se espera que haga, o favorecer

en alguna manera a que se dé el resultado experimental que se quiere.

En este caso, posiblemente muchos de los sujetos han contestado de un modo poco

analitico los items del test. Cabe destacar que las preguntas no son faciles de responder,
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puesto que es dificil hacerlo cuando no se esta experimentando la situacién o el

sentimiento en ese preciso momento.

Cabe destacar que los hombres han podido mostrar un mayor grado de deseabilidad
social en las respuestas; esto explicaria porque en esta investigacion la media en IE de

los hombres ha superado la de las mujeres.

3.6 Conclusiones

Como se ha visto en el apartado anterior, se han analizado los resultados en funcién de
varias variables: percepcion de spots sin discriminar segun el nivel de |E, percepcion de
spots con respecto al nivel de IE (solo grupos con nivel alto y bajo), percepcion de spots
con respecto a la experiencia previa en el campo de la comunicacion y la publicidad, y
percepcion de spots con respecto al sexo. A continuacion se detallan las conclusiones

encontradas en cada caso.

En primer lugar, se ha realizado un analisis de toda la muestra, sin discriminar segun el
nivel de IE. En este caso, todos los sujetos han emitido valoraciones mas altas en los
spots de caracter emocional que en los spots de caracter racional. Este hecho invalida
nuestra hipétesis, pues pone de manifiesto que no sélo los sujetos con un nivel alto de
IE se muestran mas persuadidos por los spots emocionales, también aquéllos con

una IE media e incluso aquéllos con una IE baja.

El spot con mayor influencia para la muestra ha resultado ser el de BMW (158), seguido
por el de Dove (140) y el de lkea (116). Les sigue el de Audi, (112) luego el de Loctite (63)
y por ultimo el de Lidl (29). El despunte del spot de BMW por encima de todos los demas
puede deberse a las caracteristicas de la muestra. Recordemos que los sujetos de la
muestra tienen una edad comprendida entre los 20 y los 25 afios y dicha marca se dirige a
un publico objetivo joven. En el caso del spot de Dove no se establece este tipo de
relaciéon, ya que la marca se dirige a un publico objetivo de mayor edad que la muestra
aqui estudiada; aun asi, cabe destacar que consigue puntuaciones muy altas. Esto puede
deberse al formato del spot, muy creativo y de suma actualidad. La belleza y los
estereotipos sociales es un tema de mucha repercusién en nuestra sociedad, y el
posicionamiento de Dove puede generar una simpatia especial hacia la marca, también
por parte de un sector de publico que no pertenezca a su hot target. El spot de Audi ha
obtenido unos resultados muy similares al spot de lkea (y de los demas spots
emocionales), puntuaciones que se alejan bastante de los otros dos spots de caracter

racional. Esta diferencia puede deberse a dos factores: la variable sexo o la variable
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creatividad/impacto del anuncio. Se han comprobado ambas opciones y se ha llegado a la
conclusion de que dicha diferencia no tiene su explicacion en el sexo porque el numero de

hombres y de mujeres que ha votado por el spot ha sido el mismo.

Por tanto, podriamos concluir que los sujetos muestran una clara preferencia por la
publicidad emocional, sin embargo, en aquellas ocasiones en que la publicidad racional
genera un impacto fuerte también consigue obtener preferencia. Ello se explicaria por el
mecanismo cerebral que se ha comentado en el primer capitulo: cuanto mas intensa es la
activacion de la amigdala, mas profunda es la impronta y mas indeleble la huella que dejan

en nosotros las experiencias que nos han asustado o nos han emocionado.

En el caso del spot de Audi, la demostracién de las caracteristicas del coche es muy
racional, pero se presentan de un modo que despierta la alerta en el individuo por suponer
una situacién de emocion y/o peligro. En el caso del spot de Loctite podria establecerse el
mismo tipo de relacién, pero cambia porque el recurso utilizado es el humor. Ambos son
spots racionales que utilizan la creatividad, pero como se ha visto, los sujetos muestran
una mayor preferencia por los spots de caracter racional que presentan el producto
de tal modo que les impacte emocionalmente. Esta conclusion se ve subrayada por los
resultados obtenidos con el spot de Lidl. Se trata de un anuncio puramente informativo, sin
ningun tipo de valor afiadido a nivel de creatividad e impacto emocional para el
consumidor. Se limita a presentar el posicionamiento de la marca y lo hace utilizando la

figura del prescriptor: un sefior que denota confianza y credibilidad.

¢, Qué ocurre si analizamos los resultados de la percepcion de spots en funcion del nivel de
IE? Para ello, como se ha visto, se han comparado las puntuaciones que han dado en la
percepcion de spots los sujetos con un nivel de IE alto y los sujetos con un nivel de IE
bajo, omitiéndose los que han obtenido niveles medios de IE para observar mejor las

posibles diferencias.

Analizando estos dos grupos de sujetos por separado se ha potenciado una diferencia
encontrada en el analisis de los resultados de todos los sujetos y se ha encontrado una

nueva diferencia.

Tanto el grupo de sujetos con un nivel de |IE alto como el grupo de sujetos con un nivel de
IE bajo han mostrado preferencias por los spots de caracter emocional, como se ha visto
anteriormente. Sin embargo, en los spots emocionales se han obtenido puntuaciones
mas altas por parte de los sujetos con una IE alta que por parte de los sujetos con
una IE baja; y en los spots racionales los sujetos con una IE baja han dado

valoraciones mas altas que los sujetos con una IE alta. Esta conclusion va en la linea
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de nuestra hipotesis inicial, es decir, es coherente con el supuesto de que los sujetos con

un nivel alto de IE son mas sensibles a los spots de caracter emocional.

Por lo tanto, hasta aqui tenemos dos conclusiones basicas: La primera, que no hay
diferencias significativas en cuanto al nivel de Inteligencia Emocional y la percepcién de
spots, porque todos los sujetos son mas sensibles a la percepcidn de spots emocionales.
Y la segunda, que a pesar de la conclusion anterior, los sujetos con una IE alta son mucho
mas sensibles (las diferencias entre las puntuaciones dadas a los spots emocionales -
racionales son mucho mas polarizadas) que los sujetos con una IE baja a la percepcion de
los spots de caracter emocional. Este hecho pone de manifiesto que nuestra hipotesis no
deberia refutarse aun sin haber encontrado diferencias significativas, y que deberia

comprobarse con una muestra de sujetos mas grande.

El siguiente punto ha consistido en observar las diferencias que podian existir en la
percepcion de los spots por parte de los sujetos que estudian publicidad y los sujetos que
no estudian publicidad. Esta claro que la experiencia previa en una materia te condiciona a
la hora de emitir un juicio. Un sujeto que ha estudiado publicidad tiene unos conocimientos
sobre los productos, sobre la comunicacién, sobre las estrategias de marca, etc. que un
sujeto que no ha estudiado publicidad no tiene. Por lo tanto, cuando visualiza un spot
puede juzgarlo de un modo mas sistematico. Este es el motivo por el que se decidid
analizar esta variable. En este caso, pues, se ha observado una diferencia bastante
significativa entre los dos grupos de sujetos. Los dos grupos han mostrado una mayor
preferencia por los spots de caracter emocional, sin embargo, las puntuaciones dadas por
los no estudiantes de publicidad son mucho mayores que las dadas por los estudiantes de
publicidad (BMW: 98 vs. 44; Dove: 84 vs. 42; |lkea: 72 vs. 29). Este hecho, como he
comentado, es posible que se deba a que los sujetos que han estudiado publicidad han
emitido juicios mucho mas racionalizados, es decir, mas mediados por su experiencia. En
cambio, los sujetos sin experiencia, han emitido valoraciones mas espontaneas vy

viscerales, emocionales.

Sin embargo, en la parte de los spots racionales, las puntuaciones entre los dos grupos de
sujetos no distan tanto las unas de las otras, exceptuando el caso de Audi, que se ha
comentado anteriormente. (Loctite: 36 vs. 33; Lidl: 17 vs. 4). Este hecho puede tener
explicacion en la variable creatividad, que también se ha comentado en parrafos
anteriores. Los estudiantes de publicidad han valorado mas los spots racionales que los no
estudiantes porque han valorado aspectos comunicativos que posiblemente el otro grupo

de sujetos no ha valorado.

La ultima variable que se ha analizado ha sido el sexo, con el objetivo de observar
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posibles diferencias en la percepcion de spots de los hombres respecto a las mujeres o

viceversa; sin discriminar segun el nivel de IE.

Tanto los hombres como las mujeres prefieren los spots de caracter emocional, sin
embargo, han mostrado una clara sensibilidad hacia el spot de BMW, seguido del de Audi;
contra la de Dove e lkea, mostrada por parte de las mujeres. Este hecho subraya la teoria
de que los hombres muestran una preferencia por los spots de automdviles, mientras que

las mujeres se decantan por los spots de belleza y similares.

Para finalizar, cabe apuntar que también se ha analizado la diferencias existentes entre el
sexo y la IE, pero no se han encontrado diferencias significativas. Lo mismo con las
puntuaciones obtenidas con el sujeto con una IE mas alta respecto al sujeto con una IE

mas baja.
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