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Resumen

La neurociencia cognitiva ha permitido comprender mejor el impacto de estimulos mediaticos en el procesamiento cog-
nitivo y emocional. Este articulo aborda una revisién bibliografica exploratoria sobre la contribucidon de la neurociencia
en el disefio de contenidos audiovisuales (N=57). El trabajo se llevé a cabo en tres etapas: a) revisiéon de informacién no
estructurada; b) analisis, organizacion y sintesis del contenido; c) conclusiones. Asi mismo, entrevistas a expertos en el
campo televisivo, consultoria de neuromarketing y neurocientificos (N=10) avalan los resultados hallados en la revision
bibliografica. Como corolario, se aporta un conjunto de pautas fundamentadas cientificamente para un disefio eficiente de
contenidos televisivos de entretenimiento, educativos e informativos basados en el storytelling, la edicion y la creacién de
nuevas plataformas. La investigacion apunta a la emocién y atenciéon como indicadores clave de eficacia para el disefio de
productos televisivos.
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Abstract

Cognitive neuroscience has provided a better understanding of the impact of media stimuli on cognitive and emotional
processing. This article offers an exploratory bibliographic review on the contribution of neuroscience in the design of au-
diovisual content (N=57). This review was carried out in three stages: a) review of unstructured information; b) analysis,
organization, and synthesis of content; c) conclusions. Likewise, interviews with experts in the television field, neuromar-
keting consultants, and neuroscientists (N=10), support the conclusions from the bibliographic review. Subsequently, the
paper provides a set of scientifically endorsed guidelines for the efficient design of TV content for entertainment, education,
and information, based on storytelling, edition, and the creation of new platforms. The bibliographic research reveals that
emotion and attention are the key indicators of effectiveness for the design of television products.
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1. Neurociencia y television

El contenido y la estructura narrativa de una produccién
audiovisual se disefia para atraer la atencion y conseguir
determinados efectos en la audiencia (Kauttonen; Kaipai-
nen; Tikka, 2014). Desde la aparicién del cine, la ciencia ha
empleado las peliculas como vehiculo sobre el que realizar
estudios empiricos respecto al procesamiento mental y
perceptual por su potencial para monitorizar estimulos en
tiempo real y simular condiciones reales de visionado con
minimo impacto (Segev; Martinez; Zatorre, 2014).

El visionado televisivo es una actividad mental altamente
dinamica, pues requiere de un rapido procesado de grandes
cantidades de informacion visual y auditiva para propiciar
el engagement (compromiso) a través de la narrativa y la
edicion. Aunque el cine se ha investigado con metodologias
propias de la psicologia del siglo XIX (Shimamura, 2010), la
aparicion de la neurociencia cognitiva en la década de 1980
y lainclusién de modernas tecnologias consigue los mayores
descubrimientos en torno al procesamiento neural ante es-
timulos audiovisuales (Shimamura, 2013). La neurociencia
cognitiva trabaja sobre productos filmicos y televisivos bajo
la asuncion de que las peliculas influyen en las respuestas
neurales de los espectadores, y que estados mentales como
la emocion estan vinculados a estados cerebrales. Ademas,
asume que las respuestas neurales y fisiolégicas son fiables
y predecibles al conjunto poblacional, toda vez que una mis-
ma cinta conseguiria similares respuestas cerebrales (Has-
son et al., 2008).

La neurociencia cognitiva tiene poten-
cial para proporcionar pautas de disefio
eficiente de contenidos, edicidén y opti-
mizacién de nuevas plataformas

La neurociencia cognitiva evidencia la actividad neural y
fisioldgica de la experiencia audiovisual mediante el em-
pleo de técnicas de registro de actividad neural (IRMf, EEG)
o biométricas (eye tracking, heart rate...) (Innerscope Re-
search, 2014). Aunque el impacto fisiologico y neural de los
estimulos televisivos ha sido objeto de investigacidn tedrica
sobre la percepcidn visual (Thorson; Lang, 1992), conocer la
reaccion psicologica y fisiologica del publico ante los estimu-
los del storytelling y la estructura, proporcionan hallazgos
relevantes para la industria del entretenimiento y la teoria
filmica (Aldama, 2015). El storytelling se entiende como la
forma de contar historias independientemente de la estruc-
tura adoptada en cada momento y soporte (Beamish; Bea-
mish, 2015).

Las teorias en torno al procesamiento cognitivo de estimulos
estuvieron tempranamente ligadas a la composicién filmica,
si bien la demostracion empirica no ha tenido lugar hasta

la innovacion tecnoldgica de las Ultimas décadas (Smith,
2013). Ademas de recurrir a la intuicion y a la prueba-error
en el disefio de elementos narrativos, visuales y auditivos
que atrajesen eficientemente la atencién y la emocién del
publico, cineastas pioneros como Sergei Eisenstein se sin-
tieron atraidos por el estudio de respuestas fisiologicas para
disefiar contenidos (Smith, 2013).

La neurociencia contemporanea favorece una mayor com-
prensién de variables clave para la television, como la
atencién, emocién y memoria (Morin, 2011; Tapia-Frade;
Martin-Guerra; Puente, 2016). Su monitorizacion en rela-
cién con elementos estructurales y narrativos, permite de-
terminar grados de efectividad y reglas para disefios eficien-
tes (Steele et al., 2013; Brennan, 2011).

En resumen, un profundo conocimiento sobre el procesa-
miento de estimulos, ofrece la fundamentacion cientifica
adecuada para adaptar contenidos y estructuras televisivas
a la fisiologia humana (Aldama, 2015). Se ha demostrado
que los contenidos audiovisuales contemporaneos han mo-
dificado sus pautas estructurales hasta compatibilizarse con
patrones de atencién y percepcién enddgenas a nuestra
mente (Cutting; DelLong; Brunick, 2011) para conseguir ma-
yor eficiencia en términos de atencién y emocion.

2. Objetivos y metodologia

El presente articulo realiza una revisidn bibliografica sobre
la contribucién de la neurociencia a la eficiencia del conte-
nido y la estructura televisiva. Los objetivos son:

- analizar las bases tedricas que determinan el potencial de
la neurociencia en el desarrollo de productos televisivos
eficientes;

- analizar y categorizar las principales investigaciones neu-
rocientificas sobre disefio televisivo;

- establecer el impacto de la estructura y del contenido te-
levisivo sobre procesamiento cognitivo y emocional;

- extraer pautas para el disefio de contenidos.

La revisidn es descriptiva y analitica. Primero se fundamenta
el valor de la neurociencia en el estudio de productos te-
levisivos para posteriormente abordar pautas aplicables al
disefo de contenidos por categorias de productos que res-
ponden a la capacidad de las televisiones de formar, infor-
mar y entretener y establecer espacios publicitarios para su
sostenimiento.

Se ha realizado una primera consulta exploratoria en Sco-
pus, Web of Science y Google Scholar examinando articulos
que aplican metodologia neurocientifica ante estimulos te-
levisivos. Las dos primeras bases de datos se seleccionaron
por la calidad de sus publicaciones, y la tercera para am-
pliar el espectro de investigaciones de potencial interés. Las
ecuaciones de busqueda en el campo topic fueron ‘neuros-
cience’ AND ‘television’; ‘neuromarketing” AND ‘television’;
‘consumer neuroscience’ AND ‘television’; ‘neurociencia te-
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levision’; ‘emotion storytelling brain’. La revisién empleé el
método de bola de nieve consistente en acceder a articulos
citados en la bibliografia de los documentos iniciales. Una
busqueda complementaria se centré en estudios neuro-
cientificos financiados por televisiones en la base de datos
Warc, dada su relevancia en el disefio de contenidos.

Complementariamente, se cuenta con la opinidn de exper-
tos sobre el potencial de la neurociencia en el disefio te-
levisivo a través de entrevistas a profesionales de Grupo
Atresmedia y Mediaset Espafia (N=2), las consultoras de
neuromarketing espafiolas BitBrain, BrainHouse, Sociogra-
ph, Neurologyca, Inside Brain (N=5) y los neurocientificos
Xurxo Marifio, Luis Martinez-Otero, Susana Martinez-Conde
(N=3). Sus aportaciones fundamentan el analisis de la biblio-
grafia y se incorporan implicitamente en el texto como com-
plemento a la discusidn efectuada.

3. Atencion y emocion en el diseiio televisivo

El estudio de la atencion en televisidn ha sido de interés en
los ultimos 40 afios (Simons et al., 2003), pues se considera
necesaria para iniciar el proceso de percepcidn, cognicion y
emocién (Hasson et al., 2008; Dudai, 2008). Dos corrientes
principales abordan su estudio: el modelo pasivo de consu-
mo mediante el cual la atencidn es resultado de la fijacion
de la mirada en la pantalla (Simons et al., 2003; Barreda-An-
geles, 2013) y la corriente propia de la psicologia cogniti-
va que define la atencién como la asignacion de recursos
cognitivos para el procesado de los estimulos y cuyo objeto
de estudio es la intensidad atentiva (Thorson, 2011; Barre-
da-Angeles, 2013).

El storytelling y la estructura de un producto audiovisual
determinan la asignacion de recursos y orientan respues-
tas fisioldgicas y conductuales de los espectadores (Lang et
al., 2010). Guiar adecuadamente la atencién mediante la
tension narrativa (Kauttonen; Kaipainen; Tikka, 2014; Has-
son et al., 2008) y la edicidén produce sincronia atencional,
fendmeno que registra patrones de fijacion de la mirada
compartida por los sujetos (Cohen; Shavalian; Rube, 2015).
Las caracteristicas del producto audiovisual (planos, com-
posicidn...) determinan el grado de sincronia. El movimien-
to como elemento para atraer la atencion ha sido tratado
académicamente. Cuando éste se produce en una pequefia
parte de la escena con respecto a una composicion estatica,
generara sincronia (Smith, 2013). El movimiento es un ele-
mento dentro de un complejo sistema. Los planos medios
cerrados alcanzan la mayor sincronia atentiva frente otros
tipos, y las caras atraen nuestra atencion de forma innata
(Smith, 2013). Generalmente, la sincronia aumenta en vi-
deos editados frente al decrecimiento de los no editados
(Dorr et al., 2010; Cohen; Shavalian; Rube, 2015). Cuanto
mas larga una secuencia menor probabilidad de conseguir
alta actividad visual frente a secuencias cortas (Cutting; De-
Long; Brunick, 2011) pues la familiaridad con el contenido
produce un decrecimiento de la atencion (Smith, 2013).

La relacién emocidn-cognicion es relevante para la comuni-
cacion. La emocion es el motor para conseguir la atencion
y enganchar al espectador (Aldama, 2015). Resulta cientifi-
camente aceptado que la emocidn es esencial para la cog-
nicion y conducta (Zhou, 2005) siendo clave en la atencion:
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entretenimiento, persuasion (Bolls; Lang; Potter, 2001),
memoria (Sharot; Phelps, 2004), razonamiento, toma de
decisiones e interpretacion de mensajes mediaticos (Zhou,
2005). Aunque todo producto audiovisual busca provocar
determinados efectos y emociones, no todas las narrativas
impactan igual. La forma en que se procesa la informacion
permite establecer principios para optimizar contenidos
(Morin, 2011).

En comunicacion, el procesamiento de la emocion es fre-
cuentemente analizado a partir de la teoria dimensional de
la emocién (Zhou, 2005). Esta sugiere que las experiencias
emocionales pueden abordarse a partir de dimensiones
como la valencia o grado en que una respuesta es positiva
o negativa (Bolls; Lang; Potter, 2001), y el arousal o nivel
de activacion asociado a la respuesta emocional (Jeong;
Bohil; Biocca, 2011). El arousal es vital para estudios sobre
la eficacia del mensaje al estar vinculado a la atencién y el
recuerdo (Grabe et al., 2000; Zhou, 2005): a altos niveles de
arousal mayor recuerdo (Bolls; Lang; Potter, 2001; Sharot;
Phelps, 2004). La teoria ha sido empleada para el estudio
de la emocidn sobre informativos y mensajes televisivos en
general (Zhou, 2005).

La monitorizacién de variables clave
como atencién, emocion y engagement
(compromiso) en relacién con elemen-
tos estructurales y narrativos de un pro-
ducto televisivo, permite determinar
grados de efectividad y pautas para el
disefio

A continuacidn se analizan aquellas investigaciones neuro-
cientificas aplicables al disefio televisivo. Los estudios se
categorizaron atendiendo al espectro de contenidos exis-
tentes:

- entretenimiento;

- informativo;

- educativo;

- bloques publicitarios;
- nuevas tecnologias.

3.1. Entretenimiento y storytelling

El ser humano estd bioldgicamente predispuesto al storyte-
lling (Monarth, 2014) y la informacién visual. Evolutivamen-
te la vision fue vital para la supervivencia de la especie al
desarrollar centros especializados en el cerebro para el pro-
cesamiento visual. El cerebro tiene preferencia por atajos
mentales en forma de imagenes y experiencias frente a la
palabray largas deliberaciones (Morin, 2011). La metodolo-
gia neurocientifica permite comprender cdmo la estructura
y narrativa impacta sobre la atencidon y emocién (clave en
estudios de series de ficcion) (Crespo-Pereira; Martinez-Fer-
nandez; Garcia-Soidan, 2016; Tapia-Frade; Martin-Guerra,
2016b). Las caracteristicas del contenido y estructura deter-
minaran la eficacia del mensaje (Brennan, 2011).

La neurobiologia del storytelling concluye que la tensién
narrativa es necesaria para captar primero la atencion vy,
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de crear tension suficiente, empatizar con los personajes,
emocionar (Zak, 2014) y conseguir el engagement (Cohen;
Shavalian; Rube, 2015). El engagement se emplea tradicio-
nalmente como indicador de desempefio televisivo y se ha
analizado de acuerdo con diversas tradiciones metodold-
gicas, constructos y dimensiones (Gonzalez-Bernal, 2016).
Desde la neurociencia, el engagement emocional se ha
definido como un constructo subconsciente vinculado a la
cantidad de feeling existente durante el procesado de esti-
mulos (Heat, 2007) y es resultado de la ecuacion sincronia
fisioldgica + intensidad (Sawyer, 2014; Siefert et al., 2008).

La emocién y la atencion son indicado-
res clave de eficacia para el disefio de
productos televisivos

Determinados especialistas manifiestan que el engagement
se reduce generalmente tras los tres primeros minutos
de un programa y se relaciona con un proceso fisioldgico
conocido como “habituacién” (Seixas et al., 2015). La na-
rrativa es vital para incrementar la atencidon y modular la
emocioén. El conflicto y la incertidumbre en toda historia son
necesarios para provocar el interés del espectador e incre-
mentar su atencion (Tapia-Frade; Martin-Guerra, 2016b).
Es necesario un equilibrio. La relacién de picos emocio-
nalmente altos y bajos en un producto audiovisual es po-
sitiva y necesaria para no causar agotamiento. Por ello los
diferentes elementos de un contenido deberan ocupar una
posicién y una razén de estar adecuada. La musica y con-
tenidos visuales impactantes son necesarios para alcanzar
picos emocionalmente intensos sin necesidad de que medie
la voz (Tapia-Frade; Martin-Guerra, 2016a). Mientras que
la lucha de los personajes por lograr sus objetivos atrae al
cerebro y genera motivacion, persuasion y recuerdo (Zak,
2014), el uso de una estructura narrativa clasica o aristo-
télica (principio, nudo, desenlace) y cronoldgica es la que
menos esfuerzo requiere a la hora de procesar, resultando
mas facil de recordar (Lang; Potter; Grabe, 2003; Mujica;
Bachmann, 2016), y ser innatamente mas placentera que
otras estructuras alternativas (Berliner, 2013). Variaciones
sobre esta estructura como la ejemplificada en la Piramide
de Freytag (Monarth, 2014; Welbourne, 2015) emplean la
tensidn narrativa como elemento para aumentar la atencién
y emocién del espectador.

3.2. Contenidos informativos

La informacion se ha estudiado en relacién con el impacto
de la estructura y contenido sobre los niveles de atencion
y arousal, evidenciando los efectos de la emocidn sobre el
procesamiento cognitivo. Elementos como efectos de soni-
do, tono de voz del narrador (Grabe; Zhou; Barnett, 2001),
ritmo de presentacion de informacién (Lang; Potter; Grabe,
2003), o la realizacion (Lang et al., 2010), tienen conse-
cuencias cognitivas y emocionales. Es necesario encontrar
un equilibrio entre el contenido y la estructura informativa
para un adecuado procesamiento y funcionamiento de la
atencién y memoria (Lang; Potter; Grabe, 2003).

Climax

Disminucion
de tension

Aumento de
tension

Exposicion Desenlace

Figura 1. Pirdmide de Freytag

Determinados estudios concluyen que los mensajes nega-
tivos atrapan mads la atencién frente a los positivos (Bolls;
Lang; Potter, 2001) y que las imagenes negativas consiguen
un mayor impacto en la atencién (Lang; Newhagen; Reeves,
1996) y arousal frente a imagenes neutras (Simons et al.,
2003). Consecuentemente las imagenes negativas mas cau-
tivadoras inhiben la identificacién (Lang; Newhagen; Ree-
ves, 1996) y recuerdo de la informacion emplazada antes de
las imagenes negativas (Newhagen; Reeves, 1992). Por ello
la informacién importante deberad introducirse siguiendo las
escenas negativas y no precediéndolas (Lang; Potter; Grabe,
2003). Aun cuando se trata de contenidos informativos, los
elementos y caracteristicas del storytelling y edicidon impac-
tan de diversa forma en la emocién y cognicién, por ejem-
plo, con los informativos de estilo melodramatico (Grabe et
al., 2000; Mdjica; Bachmann, 2016). El contenido (sexo, vio-
lencia, desastres) y las caracteristicas estructurales (edicion
y realizacion) del tabloide influyen en el arousal emocional
(Grabe et al., 2000). La repercusion positiva en el arousal y
atencién no parecen vinculadas a un impacto significativo
con el recuerdo de la informacion ofrecida (Milburn; Mc-
Grail, 1992).

Conocer la respuesta psicoldgica y fisio-
l6gica del publico ante los estimulos del
storytelling genera hallazgos relevantes
para la industria del entretenimiento

3.3. Contenidos educativos

Existe una elevada produccion académica alrededor del
efecto de los programas educativos infantiles sobre la aten-
cion. En estos productos la atencidn estd ligada a elementos
formales y a la familiaridad con el contenido, entre otros
(Barr et al., 2008). La introduccidon de marionetas, cancio-
nes, musica animada, efectos de sonido y contenidos se-
cuenciados activan la atencidn de los nifios frente a un de-
crecimiento ligado a largos segmentos, momentos de baja
accion y narracion de adultos (Barr et al., 2008). A pesar del
obvio interés de la atencién en contenidos educativos, por
si sola no es suficiente para motivar el aprendizaje (Bavelier;
Green; Dye, 2010).
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Figura 2. Dora la exploradora y Teletubbies
https.//www.youtube.com/watch?v=3fp_H05Q4pw
https.//www.youtube.com/watch ?v=Fu869sMw9fl

La emocion es clave para aprendery las historias son un gran
activador de zonas cerebrales que consolidan el recuerdo
(Mora, 2013). En cualquier caso es necesario apuntar que no
todas las narrativas influyen por igual en el aprendizaje, aun
cuando se trata de contenidos y estructuras aparentemen-
te similares (Bavelier; Green; Dye, 2010). Investigaciones
sobre los efectos de diversos programas educativos deter-
minan que mientras programas como ‘Dora la exploradora’
incrementan las habilidades orales y expresivas en nifios de
2 afios, el impacto de los ‘Teletubbies’ sobre el aprendizaje
de palabras, atencion visual y comprension es negativo (Li-
nebarger; Walker, 2005). La complejidad de los estimulos
visuales y auditivos, sumada a programas con pobres mo-
delos de lenguaje y de participacién

Disefio televisivo a través de la neurociencia

efectividad también se vincula con contenidos que ayuden a
gestionar conflictos sociales, frustracién y desacuerdo (Ba-
velier; Green; Dye, 2010), y con plataformas digitales que
favorecen la interactividad, la participacion activa y la rei-
teracién de los contenidos, segun los neurocientificos con-
sultados y la bibliografia analizada (Crespo-Pereira; Marti-
nez-Fernandez; Campos-Freire, 2017).

Los contenidos audiovisuales contempo-
rdneos han modificado sus pautas estruc-
turales para conseguir mayor eficiencia
en términos de atencidén y emocién

3.4. Espacio publicitario

La eficiencia publicitaria es clave para sostener econémi-
camente la industria televisiva, y la neurociencia aporta
criterios para repensar el proceso creativo. La mayoria de
modelos publicitarios sostienen una relacién directa entre
la exposicidon al mensaje y la atencion como paso previo
para influir emocionalmente e impactar en la memoria y
decision de compra (Woltman-Elpers, 2003). La eficiencia
publicitaria se mide mediante el engagement emocional y
la atencidn visual de acuerdo con los expertos y la bibliogra-
fia (Warc, 2016; Tapia-Frade; Martin-Guerra; Puente, 2016;
Innerscope Research, 2014).

La neurociencia se introduce en la televisidén para estudiar la
eficacia de los bloques publicitarios e impacto de las nuevas
tecnologias en el visionado. Estudios privados buscan cono-
cer cédmo activar y mantener la atencién durante el bloque
comercial como puente para mejorar el recuerdo. El storyte-
lling es preciso para crear fuertes vinculos emocionales con
la marca y mejorar su anclaje en la memoria (Micu; Plum-
mer, 2010). El recuerdo a largo plazo se cree basico para
predecir el consumo futuro dado que la memoria retiene lo
gue es mds importante para el individuo y revela factores
de importancia para dirigir la conducta (Pynta et al., 2014).

Segun los expertos consultados, determinar los niveles de
atencién y emocion de una pieza permitira a las televisio-

son inadecuados para el aprendizaje
(Linebarger; Walker, 2005).

La eficiencia de los productos edu-
cativos infantiles reside en conseguir
engagement con la audiencia, intro-
ducir personajes que hablen direc-
tamente al espectador, promover su
participacion directa, facilitar opor-
tunidades para responder, introducir
una estructura narrativa bien articu-
lada y no sobrecargar con estimulos
distractores (Bavelier; Green; Dye,
2010; Linebarger; Walker, 2005). La
repeticion resulta relevante para in-
crementar el tiempo de la mirada y
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facilitar la comprensién (Linebarger;
Walker, 2005; Barr et al., 2008). La
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Figura 3. Innerscope Research fue comprada por Nielsen en 2015
http.//www.nielsen.com/consumerneuroscience
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nes tomar mejores decisiones y optimizar la inversion de
sus anunciantes. Estd demostrado que la exposicion de
mensajes comerciales en un contexto de programacion con-
gruente es mas efectiva en términos de compresion, aten-
cién y carga emocional y codificacién de la memoria que los
contextos incongruentes (Southwell; Lee, 2004; Brennan,
2011). Grupos como Atresmedia introdujeron en sus blo-
ques publicitarios tres tipos de piezas:

1) ‘preguntas-respuestas’ o ‘datos curiosos’ para activar la
atencion;

2) ‘tres anuncios y volvemos’ para mantener la atencion
conseguida durante el programa y favorecer el recuerdo;

3) ‘spot antecedente’, para fomentar asociaciones entre el
spot y una creatividad precedente y vinculada con éste y po-
tenciar el efecto publicitario.

Las televisiones han introducido las téc-
nicas neurocientificas para optimizar los
blogues publicitarios en relacion a la
atencién

3.5. Nuevas tecnologias

La neurociencia ha servido para estudiar el impacto del
tamafio de la pantalla (Reeves et al., 1999) y la televisidn
social sobre la atencién y emocion. Las plataformas televisi-
vas inmersivas afectan positivamente sobre las conexiones
emocionales (Steele et al., 2013). La social TV genera mas
engagement emocional que la television lineal en solitario
(Innerscope Research, 2014) mientras que la multipantalla
genera altos niveles de engagement y memoria a largo pla-
zo (Pynta et al., 2014; Seixas et al., 2015).

El tamafo de la pantalla determina la respuesta fisioldgica
del espectadory la eficiencia publicitaria. La pantalla grande
registra mayor atencién hacia el mensaje frente a la mediay
pequefia pantalla (Reeves et al., 1999). Aquellos contenidos
con violencia y sexo mostraron mayores niveles de arousal
en la pantalla grande frente a las pequefias y medianas (Re-
eves et al., 1999). Pantallas pequefas (movil, tabletas) pre-
cisan de disefos de contenido y forma ex profeso para una
mejor recepcion del mensaje. Las pequeiias pantallas tienen
su pico mas alto de engagement emocional en los primeros
3-5 segundos del anuncio; por consiguiente, la publicidad
debe garantizar ser emocional en este periodo ademas de
compensar la poca atencién visual de la pantalla pequefia
incluyendo un copy llamativo (Innerscope Research, 2015).

4, Conclusiones

Se observa una tendencia creciente en el empleo de me-
todologia neurocientifica por los medios de comunicacién
para aportar soluciones cientificas objetivas y a medida para
la toma de decisiones.

Atencidn, arousal (emocidn) y engagement (compromiso)
son las principales variables analizadas sobre contenidos te-
levisivos. Su capacidad para proporcionar analisis segundo a
segundo sobre los componentes del storytelling, edicion e

1052

impacto del soporte, permite identificar cambios potencia-
les para un mayor rendimiento.

Los estudios de caracter privado se vinculan principalmente
al andlisis de contenidos de entretenimiento, bloques comer-
ciales y multipantalla y social TV. El disefio a partir de dichos
estudios neurocientificos se postula como un ingrediente
mas de éxito que acompaia a otras decisiones ejecutivas. La
ventaja competitiva asociada a esta metodologia determina
su opacidad e impide un corpus tedrico compartido.

La investigacion académica ahonda principalmente en la efi-
ciencia de la historia y la estructura de los contenidos edu-
cativos e informativos en términos de atencién, emocion y
memoria. Se ha detectado una revision del paradigma en
el campo comunicativo, donde la emocidén es central para
la consecucion de los propdsitos de contenidos de entre-
tenimiento, especialmente los educativos y publicitarios.
Aunque la atencion es vital para la secuencia emocién y
memoria, el aprendizaje y la actitud vienen determinados
principalmente por la emocion y el engagement logrado en
la audiencia.

La pequefia pantalla precisa de diseios
ex profeso para optimizar la recepcién
del mensaje
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