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RESUMEN: Este articulo analiza la aplicacién de técnicas de neurociencia en la produccién de series
de ficcidn con el objetivo de medir los niveles de atencién y el engagement o conexiéon emocional. El
disefio emocional de los contenidos tiene efectos relevantes sobre la audiencia, de ahi la importancia de
considerar su sensibilidad. Para ello, se emplea la tecnologia Sociograph —consultora de neuromarketing—
que mide estos pardmetros mediante sensores digitales que detectan los cambios inconscientes en
la resistencia eléctrica de la piel. En concreto, se ha aplicado a una muestra de audiencia joven que
ha visionado el capitulo piloto del thriller espafiol Ana Tramel. El juego. Con el objetivo de conocer la
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respuesta emocional consciente, se ha empleado también la técnica del cuestionario. Los resultados
ofrecen una comprension mas profunda del éxito o fracaso de los contenidos y proporcionan a los
showrunners pautas para el disefio narrativo y emocional de las tramas y los personajes, con el fin
de crear producciones de mayor calidad. Las conclusiones destacan que la sensibilidad emocional
de la audiencia debe ser una prioridad en los procesos creativos para potenciar el engagement, un
factor novedoso que no ha sido suficientemente considerado hasta ahora. Finalmente, se propone la
aplicacion de este tipo de estudios cientificos en el desarrollo creativo de proyectos audiovisuales con
el objetivo de optimizarlos y adecuarlos a su target.

Palabras clave: television; produccion; series de ficcidn; audiencias; neurociencia; fidelizacion; calidad.

ABSTRACT: This article analyzes the application of neuroscience techniques in the production of fiction
series to measure attention levels and emotional engagement. Emotional content design has significant
effects on the audience, emphasizing the importance of considering their sensitivity. For this purpose,
the technology of Sociograph, a neuromarketing consultancy, was used to measure these parameters
using digital sensors that detect unconscious changes in the electrical resistance of the skin. Specifically,
the technology was applied to a young audience sample who watched the pilot episode of the Spanish
thriller Ana Tramel. El juego (ANA. All In). To complement the study, a questionnaire was used to assess
the audience’s conscious emotional response. The findings provide deeper insights into the success or
failure of content and offer showrunners valuable guidelines for the narrative and emotional design of
plots and characters, aiming to produce higher-quality content. The conclusions highlight that prioritizing
the audience’s emotional sensitivity in creative processes is crucial for enhancing engagement, a factor
that has been underexplored so far. Finally, the study advocates for the integration of such scientific
methodologies into the creative development.

Keywords: television; production; fiction series; audiences; neuroscience; engagement; quality.

1. Introduccion

La innovacién tecnolégica destaca como un factor determinante en la configuracién del sector
audiovisual. Su impacto afecta de un modo decisivo no solo a la distribucién, comercializacién
y visionado de los contenidos, sino también al propio proceso de produccién (Diego, 2015;
Doyle, 2016a & 2016b; Francés i Doménec, 2015; Guerrero, 2015; Quintas-Froufe & Gonzalez-
Neira, 2021). Asi, la cultura de la convergencia digital descrita por Jenkins (2006) ha derivado
en la fusién de tres importantes industrias con una gran influencia social (Lépez Villanueva,
2011; Vizjak & Ringslstetter, 2003): la de los medios de comunicacién y entretenimiento
audiovisual, la informatica —tecnologias de la comunicacién y la informacion (TICS)-y la de
telecomunicaciones. Como resultado, el sector pivota actualmente sobre un modelo audiovisual
basado en la conectividad-interactividad (Holt & Sanson, 2014) y en la economia del acceso
a un creciente catdlogo de contenidos (Vounderau, 2015), que plantea retos como el de la
sostenibilidad (Doyle, 2018) en todas sus vertientes: econémica, ecoldgica y social.

En este contexto, la tecnologia asume un papel cada vez mas protagonista desde las fases inicia-
les del proceso de produccién. De este modo, la etapa de desarrollo resulta crucial para disefiar
proyectos de calidad adecuados a la sensibilidad e intereses de la audiencia, especialmente en
el caso de las audiencias jovenes, cuyos hébitos audiovisuales son mas disruptivos y permeables
a los cambios provocados por las modas, la tecnologia y la convergencia de television e internet
(Guerrero, 2018; Sal6 et al., 2022).

Los estudios de audiencia presentan importantes limitaciones para reflejar fielmente el
comportamiento audiovisual de los publicos, pues los sistemas de medicién crossmedia atin se
encuentran en pleno proceso de testeo (Rodriguez Vazquezetal., 2019). Esta limitacion del rating
como indicador tnico para medir el valor de los contenidos desde una perspectiva comercial ha
propiciado el recurso a otras variables como la del engagement. Segiin Gonzalez-Bernal (2016),
el engagement es un concepto multidimensional que implica involucracién, conexién, relacién y
experiencia entre otros requisitos; y que estd relacionado con las motivaciones y las respuestas
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emocionales y cognitivas. Las redes sociales también pueden servir como medios para potenciar
este vinculo emocional con los contenidos (Atarama-Rojas & Feijoo, 2023). Para Heath (2007), el
engagement es un constructo emocional subconsciente y depende de la cantidad de sentimientos
que se producen cuando un mensaje se procesa.

Si se entiende el engagement como un compromiso de la audiencia con un producto, este proce-
so se desarrolla en tres fases logicas presentes en el consumo de todo tipo de medios: el antes, el
durante y el después. Asi, en el antes, intervienen los motivos y las expectativas; en el durante,
se desarrollan pensamientos, se experimentan emociones y se realizan practicas concretas de
consumo; y en el después, se despliegan otros comportamientos, como mantener la relacién
con el medio o el producto especifico, se discute o comparte el contenido, e incluso se conserva
para consumirlo de nuevo en el futuro (Gonzalez-Bernal, 2016).

Ante estos retos, las investigaciones sobre percepciéon de la calidad tampoco han arrojado
resultados undnimes respecto a aquellos factores que son determinantes para el engagement y
para que la audiencia perciba si un contenido es de calidad, pues algunos de ellos presentan
un elevado componente de subjetividad (Etayo, Bayo-Moriones & Sanchez-Tabernero, 2023;
Kimber-Camussetti & Guerrero-Pérez, 2022).

Por todo ello, con el objetivo de mejorar los contenidos, sus posibilidades de éxito y la experiencia
de la audiencia, se comienzan a aplicar nuevas técnicas cientificas —ligadas a la neurociencia y
a la ciencia computacional- a los procesos creativos de produccién audiovisual. El recurso a
estas técnicas puede facilitar el disefio de tramas y de personajes adaptados a la sensibilidad de
los publicos y despertar su empatia. De este modo, los showrunners y productores ejecutivos
disponen de nuevas herramientas que les permiten desarrollar proyectos de calidad, que logren
estimular el interés y la atencién de la audiencia —un bien codiciado en tiempos de sobreoferta
audiovisual de entretenimiento—. Las ventajas asociadas a estos métodos tienen también sus
contrapartidas en forma de limitaciones e inconvenientes, como son los sesgos y los riesgos para
la libertad creativa.

Los estudios de neurociencia aplicados a la comunicacién permiten mejorar el conocimiento de
la psicobiologia de la audiencia y han originado nuevas disciplinas como la neurocomunicacién
(Timoteo-Alvarez, 2017) o el neuromarketing (Hubert & Kenning, 2008). De este modo,
contamos con nuevas herramientas que ayudan a entender el complejo sistema por el que
una persona presta atencién a un estimulo audiovisual e, incluso, se compromete con un
determinado producto o contenido. Si bien son diversos los métodos que pueden emplearse
—como la electroencefalografia, el ritmo cardiaco o el eye-tracking— (Crespo-Pereira, Martinez-
Fernandez y Campos-Freire, 2017), el estudio de la actividad electrodérmica es el mas usado en
el ambito de las ciencias sociales por su sensibilidad, fiabilidad y facilidad de uso (Tapia Frade,
Martin Guerra & Puente, 2016), y por su capacidad para responder a todo tipo de estimulos
en muy diversas situaciones (Beer & Lombardo, 2007). Encontramos algunas investigaciones
previas del area de la comunicacién politica, la publicidad y la ficcién audiovisual que confirman
su utilidad. Entre otros, destacan los estudios de Oxley (2008), Garzén (2008), Martinez
Herrador (2008 y 2012), Aiger (2013), Tapia Frade y Martin Guerra (2016 y 2017), y Arrojo y
Martin (2019). También se ha aplicado para analizar la efectividad del contenido publicitario
generado por los influencers en el publico adolescente (Ferrer-Lopez, 2020).

El recurso a técnicas fundamentadas en la neurociencia contribuye a mejorar las perspectivas de
los operadores audiovisuales en el disefio de contenidos, para conseguir una mayor atencion,
emocion y engagement (Steele el al., 2013). Crespo-Pereira, Martinez-Fernandez y Campos-
Freire (2017) describen los casos de diversos operadores de televisiéon europeos —como la BBC,
France Télévisions, RTVE o Channel 4—, que han recurrido a la neurociencia para conocer las
reacciones emocionales de los telespectadores e, incluso, para sugerir contenidos a partir del
estado emocional de la audiencia.
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Esta investigacién pretende analizar cémo el recurso a técnicas de neurociencia combinadas
con la aplicacién de algoritmos puede ser de utilidad para producir contenidos de calidad,
para atraer y mantener el engagement de la audiencia, reduciendo los riesgos y facilitando una
produccién massostenible. La teoria de usos y gratificaciones (Katz, Gurevitch & Hass, 1973) sirve
como punto de partida y de marco tedrico a esta investigacién, pues a pesar de las innovaciones
tecnoldgicas, las necesidades que cubren los medios audiovisuales de entretenimiento no han
cambiado sustancialmente.

En esta misma linea, Bartsch (2012) analiza la gratificaciéon emocional que proporcionan las
experiencias audiovisuales y destaca el papel que cumplen las emociones: “emotions are often
assumed to be the heart of media entertainment, be it in the form of movies, novels, television
programs, music videos, or computer games” (Bartsch, 2012, 267-268). Segin esta autora, la
diversion, la tension y la tristeza empatica son los tres factores que destacan en ese proceso de
gratificacién emocional. En este sentido, no solo las emociones placenteras pueden ofrecer gra-
tificacion, también aquellas derivadas de sucesos tristes o tragicos que provocan una excitacion
controlada. Asi lo demuestran autores como Zillmann (1988, 1996) en sus estudios sobre mood
management theory. Mas atin, la audiencia puede incluso vivir experiencias vicarias a través de
la identificaciéon con los personajes produciéndose asi también gratificacién emocional (Busselle
& Bilandzic, 2009).

Asi, entender la psicologia de la audiencia y su respuesta emocional durante el visionado puede
ayudar a su vez a disenar contenidos audiovisuales adaptados a su sensibilidad, de mayor cali-
dad, y que favorezcan el engagement, suscitando una mayor conexién emocional. No obstante,
si ya resulta complejo medir la calidad de la atencién con los sistemas de audiometria actuales,
écémo conocer la respuesta emocional del pablico y como saber si las narrativas y los persona-
jes disefiados son los adecuados? Con esta investigacion, se pretende arrojar respuestas sobre
c6mo la aplicacion de métodos neurocientificos puede ayudar a afrontar estos retos creativos,
aportando una serie de pautas aplicables por los productores ejecutivos y showrunners.

2. Metodologia

Para este estudio, se ha seleccionado el capitulo piloto (La apuesta) de la serie de Television
Espanola (TVE) Ana Tramel. El Juego, de 56 minutos de duraciéon y emitido en prime time en
el canal generalista La 1 y disponible en Netflix. Se trata de una adaptacién televisiva de la
novela del escritor espafiol Roberto Santiago, coproducida entre RTVE, Tornasol, ZDF y De
A Planeta con un presupuesto aproximado de 5 millones de euros. Se ha seleccionado esta
serie por ser un thriller policiaco cuyo trasfondo es la adiccién al juego y porque contiene
tramas que presentan una alta intensidad dramatica (ludopatia, alcoholismo, muertes tragicas,
etc.), requisito fundamental para un estudio sobre el disefio emocional de los contenidos
audiovisuales. Ademads, era una serie emitida por el canal principal del operador de televisién
publica en Espana (también por una plataforma global como Netflix) y producida por un
productor premiado y de renombre (Gerardo Herrero); estaba protagonizada por estrellas
de prestigio (Maribel Verdu y Natalia Verbeke); habia sido estrenada poco antes del estudio
y resultaba novedosa; y, ademads, se disponia de acceso a materiales originales de producciéon
como el guion.

Con el objetivo de analizar la respuesta emocional de la audiencia a sus tramas y personajes,
se organiz6 una proyeccion privada en la Universidad de Navarra (Pamplona, Espafa)
en noviembre de 2021 para 59 personas, divididas en dos grupos. Los participantes en el
estudio tenfan entre 18 y 30 afios, de los que 24 eran hombres y 35, mujeres (40,7% y 59,3%
respectivamente). Todos ellos habian completado o estaban cursando estudios universitarios
y el espanol era su lengua materna. Se decidié centrar la investigacién en el tramo mas joven
de la audiencia mayor de edad, por destacar como el target con hédbitos audiovisuales mas
disruptivos —segun los estudios antes citados— y por ser la generaciéon que marcard las pautas
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de consumo y produccién audiovisual en los afios siguientes. Ademas, se opté por una muestra
con cierto sesgo femenino para que coincidiera de modo aproximado con el perfil de publico
que siguib el estreno del capitulo por television (44,5% hombres y 55,5% mujeres).

En esta investigacién se emplea la tecnologia de la consultora de neuromarketing Sociograph
(patente nimero 9902767), que mide los cambios en la actividad electrodérmica de la piel me-
diante un sensor digital en los dedos indice y medio de la mano no dominante.

Durante el visionado del piloto, se utiliz6 la Tecnologia Sociograph, un brazalete que recopila
informacién de cada individuo y la envia a un sistema central de procesamiento. Las pulseras
empleadas llevan una numeracién que permite registrar las reacciones de modo anénimo,
teniendo en cuenta solo la informacién relativa a la edad y el sexo. El objetivo era analizar en
tiempo real los niveles de atencién y emocién de los participantes para su posterior andlisis. El
instrumento de medicién empleado evalda la actividad electrodérmica y detecta tres tipos de
senales:

1. Actividad ténica o EDL (Electrodermal Level): esta sefial indica los niveles basales
de activacién y tiene una implicacién significativa en los procesos de atenciéon. Valores
elevados de EDL sefialan una mayor activaciéon y atencion, lo que implica una mayor
disposicién para recibir, analizar y responder a la informacién. En este estudio, la medida
utilizada es el sumatorio de la resistencia electrodérmica en kilohmios (KQ) de todos los
participantes. Es importante destacar que a menor resistencia, mayor nivel de atencién.

2. Actividad fasica o EDR (Electrodermal Response): esta respuesta psicofisiolégica
especifica se refiere a cambios rdpidos en la conductividad que son desencadenados por
estimulos desconocidos o conocidos. Su base se fundamenta en el reflejo de orientacién
y es uno de los indicadores mas utilizados, ya que predice cambios tras la exposicién a
un estimulo. En este caso, la medida utilizada es la media aritmética de la resistencia
electrodérmica en kilohmios (K€Q) de todos los participantes. Por lo tanto, a mayor
media, mayor intensidad de emocién. Es importante mencionar que la maquina detecta
unicamente la presencia de emocién, sin discriminar entre sentimientos positivos o
negativos.

3. Senal espontanea no especifica o0 NSA (Non Specific Activity): esta senal se refiere a la
actividad psicofisiolégica no atribuible a un estimulo conocido, ya que su aparicién no
estd controlada. Estas respuestas son situacionales y representan el grado de activaciéon
del sujeto. A mayor NSA, mayor actividad espontdnea presenta el sujeto. La medida
utilizada para esta sefnal es la resistencia electrodérmica en kilohmios (K€Q). Dado que
esta sefnal es subjetiva e inespecifica, se compensa mediante el promedio aritmético global
para poder discriminarla y despreciarla posteriormente.

La herramienta de neuromarketing de Sociograph registra estos parametros a una frecuencia
de 36 entradas por segundo. Sin embargo, para simplificar tanto la informacién como el proce-
so de andlisis, se toma un solo dato, que es el promedio aritmético de los 36 inputs recopilados
por segundo.

Del analisis de todo ello, se obtiene la respuesta inconsciente de la audiencia. Para completar esta
informacién y poder contrastarla con la respuesta consciente, los participantes respondieron,
inmediatamente después del visionado y en la misma sala de la proyeccién, un cuestionario
online sobre habitos de visionado y sobre qué emociones les habia suscitado tanto el capitulo
como cada uno de los personajes principales. También manifestaron si estas emociones producian
sentimientos positivos o negativos, informaciéon no aportada por la tecnologia empleada. Para
esta parte de la investigacién, se ha seguido la clasificacién de emociones basicas de Paul Ekman
(1972 'y 2007).
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El cuestionario (véase el anexo) se estructur6 del siguiente modo:
- Parte 1: namero de pulsera de cada individuo.
- Parte 2: datos demograficos (sexo y edad).

- Parte 3: habitos de consumo audiovisual (tiempo dedicado al visionado, medios audiovisuales
preferidos, dispositivos usados, contenidos mas vistos y si se hace individualmente o en
compania).

- Parte 4: emociones y sentimientos generados tanto por el capitulo de modo global como
por cada uno de sus personajes principales (Ana Tramel —protagonista—, Alejandro Tramel
—hermano de la protagonista—, el teniente Moncada —antagonista—, Concha —amiga y
confidente de la protagonista— y Helena —cufiada de la protagonista-).

Seguidamente, se ofrecen los resultados del estudio. En primer lugar, se destacan los datos
derivados de la Tecnologia Sociograph (reacciones inconscientes); y después, las conclusiones
del cuestionario (respuestas conscientes).

3. Resultados

Con el objetivo de poder interpretar los resultados derivados tanto de la aplicaciéon de la tecno-
logia de Sociograph como del cuestionario, desgranamos a continuacién la sinopsis del capitulo
estudiado (La apuesta).

La serie cuenta la historia de Ana Tramel, una brillante abogada penalista que vive sus horas
mas bajas. Es una mujer fuerte pero que ha caido en una espiral auto destructiva. Adicta a los
tranquilizantes y al alcohol, se gana la vida recurriendo multas en el bufete de su mejor amiga,
Concha (Natalia Verbeke), otra luchadora que se enfrenta a sus demonios particulares, ya que
es maltratada por su marido. Un dia recibe una llamada que cambiara su vida para siempre:
su hermano, Alejandro Tramel, acaba de ser detenido acusado de asesinar al director del Gran
Casino de Robredo y necesita que lo defienda. En su visita al calabozo, conoce al teniente
Moncada, el encargado de la investigacién y con el que se percibe una atraccién mutua. Alli
descubre que Alejandro tiene una familia que ella no conocia: su mujer es Helena, una joven
stripper rusa con la que tiene un hijo de dos anos, Martin. Al comenzar la investigacién con su
equipo, Ana descubre que su hermano estaba enganchado al juego y anegado por las deudas.
Finalmente, decide hacerse cargo del caso y volver a ponerse la toga después de cinco anos sin
pisar un tribunal y hacer frente al lobby del juego. Mas adn, tendra que enfrentarse al propio
teniente Moncada, que, si bien en este capitulo es presentado como un agente de la autoridad
fiable, a lo largo de la serie, se descubre que en realidad se trata del antagonista.

En primer lugar, se analiza la respuesta inconsciente de la audiencia, es decir, los datos deriva-
dos de la tecnologia de Sociograph. Para su estudio, se han utilizado técnicas estadisticas ade-
cuadas a las caracteristicas de las series temporales obtenidas, haciendo uso de modelos para
estudios longitudinales. Estas series temporales presentan una fuerte autocorrelacién, dado
que los niveles de atencién anteriores inciden sobre los posteriores. Sin embargo, la emocién
no presenta esta dependencia por su caracter subito.

3.1. Niveles de atencidn

El gréafico 1 refleja que los niveles de atencién sufren importantes incrementos y descensos
a lo largo del visionado del capitulo (los minutos y segundos se muestran en el eje X; se ha
delimitado el comienzo y final de las escenas con lineas verticales). Las cifras representan la
resistencia electrodérmica de la piel capturada por sensores digitales minuto a minuto.La curva
de EDL (de trazo continuo y en azul) es muy dispersa respecto de la linea de tendencia (en
puntos suspensivos), lo cual es normal cuando predominan las escenas de intriga y accion.
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Como se ha mencionado antes, a menor resistencia electrodérmica, mayor atencién y viceversa.
Por este motivo, se ha invertido la escala del grafico (eje Y). El nivel medio de atencién se sitia
en 247,246 KQ con una desviacién estandar de 18,967 KQ. La distribucién de los datos de la
muestra es desigual si comparamos la primera y segunda mitad del capitulo. Asi, durante la
primera media hora, los niveles de atencién permanecen mayoritariamente por debajo de la
media. Estos resultados contrastan con los de la segunda media hora, cuando la narracién de
la historia se dirige hacia el climax, incrementando los niveles de atencién (menor resistencia
electrodérmica), especialmente durante el altimo cuarto de hora.

Grafico 1. Nivel de atenciéon o EDL de la audiencia durante el visionado
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Fuente: Elaboracién propia.

En lineas generales, a pesar de los continuos ascensos y descensos, la linea de tendencia es
marcadamente ascendente, con una pendiente positiva y pronunciada del 5,17% (desnivel),
cualidad propia de los contenidos de accién e intriga. Desde el punto de vista narrativo, el
disefio emocional del capitulo es adecuado, pues los niveles de atencién crecen a medida que
transcurre la historia hasta llegar a su momento algido, el climax.

La mayor bajada se produce desde el segundo 38” hasta el minuto 4’14” (escenas 2, 3, 4 e
inicio de los titulos de crédito), es decir, dura 3’36” y presenta un porcentaje de desnivel del
21,74%. La atencién decae durante estos primeros minutos, en los que se presenta el escenario
del crimen (el casino), a los protagonistas (Ana Tramel, la abogada; su hermano Alejandro, el
detenido; y el teniente Moncada, encargado de la investigacién y a la postre el antagonista).
En este tiempo, también se inicia la trama principal, el caso de la defensa de Alejandro Tramel,
acusado de asesinato. La atencién no se incrementa hasta pasado el catalizador de la historia,
cuando la protagonista recibe una llamada que la saca de su zona de confort y la obliga a
aceptar la misién: salvar a su hermano, acusado de asesinato. Tras ese instante, comienzan los
titulos de crédito, cuando se alcanza el minimo de atencién del ptblico (279,77 KQ en el 4'147),
y entonces comienza la recuperacién de la atencién. Este crecimiento de la atencién es muy
moderado durante la primera parte del capitulo, quedando el primer punto de giro (cuando la
protagonista confirma y verbaliza el compromiso de que asume definitivamente la defensa de
su hermano), en el minuto 16’55 (255,50 KQ), por debajo del nivel medio de atencién.

Los momentos de maxima atencién se concentran en el segmento final del episodio, a partir del
segundo punto de giro, cuando es suficientemente alta como para que la resistividad de la piel
baje de los 220 KQ y se mantenga en estos niveles hasta la resolucién del climax. En concreto,
la remontada se inicia en el minuto 38’49”, cuando Ana habla con el director de la asociacién
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contra la ludopatia, tras descubrir que su hermano iba a terapia; y se extiende hasta el 42°40”
(escenas 31, 32 y 33), momento de mayor atencién del capitulo, con 210 KQ. En este punto,
Ana Tramel mantiene una reunién con su equipo de abogados en un restaurante chino para
analizar cuestiones legales sobre el juego en los casinos y preparar la defensa de su hermano.

Este es el tramo de subida del nivel de atencién mas acusado, con una duracién de 3’517, y un
desnivel del 21,52%.

A partir de aqui, el episodio se dirige hacia el climax, cuyo punto dlgido (minuto 52°48”) coinci-
de con la reconciliacién de Ana y su hermano (se acarician las manos), en la escena 42 del piloto
(40 del guion), en la que mantienen una conversacién intima sobre sus vidas personales.

El analisis de los niveles de atencién (EDL) confirman un buen diseno narrativo de la historia
del capitulo desde la perspectiva emocional. Sin embargo, esto no se tradujo en un éxito de
audiencia, al menos, en la televisiéon lineal con un share del 9,3% y una audiencia media de
1.259.000 telespectadores (Geca, 2021). Ademas, tras un pico inicial de alta atencién, estos ni-
veles decaen durante los primeros minutos hasta los titulos de crédito, provocando que tanto
el arranque de la trama principal como la presentacién de los protagonistas coincidan con un
momento de escaso nivel de atencién, dificultando la fidelizaciéon de la audiencia.

Para analizar en detalle la curva de atencién es necesario estimar las tasas medias de cambio del
nivel ténico (EDL), reflejadas en el grafico 2. Un incremento implica un aumento de la aten-
cion, y su decrecimiento una disminuciéon. En este caso, las tasas medias de cambio no se han
analizado tomando como criterio el tiempo, sino la divisién del capitulo por escenas. De este
modo, el eje X no muestra la sucesiéon de minutos y segundos, sino de escenas, que es la uni-
dad narrativa por excelencia. Conocer cémo afecta al nivel de atencién cada escena aporta una
informacién de gran interés para los guionistas y productores ejecutivos. Es necesario aclarar
que, para realizar este analisis, hay escenas del guion que se han considerado como una sola

en el piloto (véase el grafico 2), dado que tras el rodaje y la posproducciéon conforman una sola
unidad narrativa.

Como se puede apreciar, el grafico revela una moderada asimetria positiva en la distribucién
del conjunto de datos que componen la muestra, predominando las tasas de cambio positivas
durante todo el capitulo, pero singularmente durante la segunda mitad, debido a la tendencia
creciente que sigue la curva de los niveles de atencion.

Grafico 2. Tasas medias de cambio del nivel de atencién (EDL) entre escenas
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Fuente: Elaboracién propia.
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Este grafico permite detectar qué escenas contribuyen a incrementar y a disminuir los niveles
de atencién de la audiencia. En este sentido, las escenas que tienen una tasa de cambio mas
negativa son la 3-4 y la 27. En las escenas 3-4, arranca la trama principal y se presenta a los pro-
tagonistas, y lo hace en el momento de menor interés de la serie. En la ndmero 27 del capitulo,
Ana Tramel recibe una misteriosa llamada anénima que le informa de que el hermano estaba
en terapia por su adiccién su juego. Si bien es cierto que esta escena contribuye a disminuir
el nivel de atencién, al presentar una de las tasas de cambio de EDL mds negativas, destaca
como el momento narrativo a partir del cual se produce el mayor crecimiento de los niveles de
atencién. Finalmente, llama la atencién que la tltima escena (45) presente una tasa media de
cambio de la EDL negativa, cuando se trata de un momento dramatico algido al coincidir con
un punto de giro de la serie, pues en ella, Ana se entera de que su hermano se ha suicidado en
la carcel. El motivo del descenso se debe a que, tras el tragico desenlace, el capitulo incluye casi
un minuto final de imagenes que no contribuyen significativamente al avance de la historia.

En contraposicion, las escenas que destacan por una tasa de cambio positiva son la 13 y la 32.
En la nimero 13, Ana Tramel reconstruye en voz en off la sucesion de hechos que ocurrieron
justo antes del asesinato en el casino. Y en la escena 32, Ana es sorprendida por un compaiiero
de terapia de su hermano que se ofrece a ayudarla y a testificar en el juicio.

3.2. Nivel de engagement o conexion emocional

A continuacién, nos vamos a centrar en el analisis del nivel de engagement (EDR) o conexién
emocional, que muestra los cambios suibitos en la resistividad de la piel provocados por reaccio-
nes a estimulos concretos de la serie. Cuando esa alteracién es de mayor magnitud, se considera

que el elemento de la ficcién que lo ha provocado es emocionante y que, por tanto, genera un
instante de engagement.

En este caso, también se ha optado por estudiar la respuesta inconsciente de la audiencia por
escenas, con el objetivo de obtener resultados més fiables —-moderando los cambios repentinos
en la EDR generados por impactos puntuales, como puede ser un sonido brusco inesperado-.
Aun asi, se hara referencia a las acciones concretas que motivan esas subidas, incluso cuando
esos momentos de conexién emocional alta se produzcan en escenas cuyo nivel medio de EDR
sea medio o bajo. El gréafico 3 refleja la sucesiéon de escenas y su nivel medio de conexién emo-
cional.

Griafico 3. Conexién emocional o Engagement (EDR) por escenas
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Fuente: Elaboracién propia.
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El nivel medio de emocién del conjunto de datos registrados es de 0,128 K€, con una desviacién
estandar de 0,190 KQ. Por escenas, destacan las siguientes:

Escena 1: corresponde al arranque del episodio, cuando el publico estd expectante
porque aun desconoce la historia.

Escena 31: sucede justo después del segundo punto de giro del guion e inicio del tercer
acto del capitulo, cuando Ana Tramel visita la asociacién contra la ludopatia tras enterarse
de la adiccién al juego de su hermano. Este momento de engagement coincide con una de
las mayores subidas de la atencién antes descritas.

Escena 45: se trata del climax y el desenlace del capitulo en los minutos finales de
visionado, cuando la protagonista recibe la noticia del suicidio del hermano. Por tanto, se
puede afirmar que el diseno emocional del climax funciona de modo adecuado desde el
punto de vista narrativo y emocional.

Encontramos tres acciones concretas que provocan los maximos niveles de EDR, incrementando
la emocién por encima de los 3,5 KQ. Las dos ultimas transcurren en dos de las escenas
mencionadas, la 31 y la 45. Mientras que la primera accién sucede en las escenas 3-4 —analizadas
conjuntamente por constituir una unidad narrativa—, cuyo nivel medio de conexién emocional
no destaca. Resulta paradéjico que uno de los mayores momentos de engagement coincida con
una de las principales bajadas de atenciéon antes descritas, cuando se presenta a los personajes
y arranca la historia. En cualquier caso, estos instantes de conexién emocional coinciden con
tres hitos narrativos que destacan por su alto contenido dramatico, y que descubren acciones
relevantes para la trama principal de la serie:

2’297 (3,737 KQ): el hermano de Ana, Alejandro Tramel, la llama desde el calabozo para
suplicarle ayuda como abogada ya que esta detenido acusado de asesinar al director de
un casino. Alejandro esta en penumbra y predominan los planos cortos, incrementandose
la tensién narrativa. El instante de maximo engagement coincide con el arranque de la
conversacion, que es el catalizador de la historia.

38°48” (4,207 KQ): justo antes de este punto de engagement, Ana Tramel esta en la calle
mientras habla por teléfono y se da cuenta de que hay un coche que la vigila. Al ser
descubierto por ella, el coche se da a la fuga. Tras el sobresalto, Ana entra en la asociacién
de ludopatia e inicia una conversacién con su director, en la que le informa de que su
hermano estaba en terapia psicolégica.

5547”7 (3,747 KQ): una vez el teniente Moncada le comunica a la protagonista que su
hermano se ha suicidado en el calabozo, Ana se desmaya. En un montaje paralelo, se
observan planos detalles de elementos del suicidio y de una libreta en la que Alejandro
Tramel dibujaba rostros de monstruos. El instante de alto engagement coincide justo con
uno de esos dibujos tétricos, tras el desenlace del climax.

En contraste, los estimulos que ocasionaron un menor impacto emocional, con un valor de 0
KQ, suceden inmediatamente después de algunos de los momentos de maxima emocién antes
descritos:

02’32”: En la conversacién telefénica en la que Alejandro Tramen pide a su hermana
ayuda y que sea su abogada, le informa de que se encuentra detenido con el teniente
Moncada. Tras el momento inicial de alto engagement, decae la emocién.

38°50”: Este instante de escasa emocién se produce durante la conversacién de Ana Tramel
con el responsable de la asociacién de ludopatia. Al no aportarse datos significativos que
resuelvan la intriga planteada en la escena previa del coche que se fuga, decae el interés
de la audiencia.
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A continuacién, tras analizar la reaccién emocional inconsciente obtenida mediante la Tecnologia
Sociograph de neuromarketing, nos focalizamos en la respuesta consciente de la audiencia,
recopilada mediante cuestionarios.

3.3. Emociones conscientes

Con el objetivo de complementar la informacién obtenida mediante métodos neurocientificos,
se decidi6 emplear la técnica del cuestionario tras el visionado del capitulo. Asi es posible com-
parar las reacciones inconscientes y conscientes de la audiencia.

En este cuestionario se hace referencia a emociones y sentimientos. Mientras que la emocién es
un proceso instintivo y automatico que provoca respuestas fisioldgicas, el sentimiento surge tras
una reflexiéon cognitiva sobre el estimulo y la propia reaccién personal, que puede modificar
la respuesta instintiva (Ntnning, 2017). Las emociones, por si mismas, no son ni positivas ni
negativas, pero si los sentimientos que originan en funcién de si son favorables o no. Esta
cualidad recibe la denominacién de polaridad del sentimiento (Mohammad & Turner, 2013).

Con respecto a las emociones que les suscit6 el visionado del capitulo piloto, destaca la sorpresa
(grafico 4). De las 59 personas que componian la muestra, 46 reconocieron que el visionado
les provocé bastante o mucha sorpresa. Y en segundo y tercer lugar destacan la anticipacién
y la tristeza, al ser reconocida bastante o mucho por 34 y 23 individuos respectivamente. A
la mayoria de los jovenes (69,5%) el capitulo les origin6 sentimientos negativos y al 30,5%,
positivos. E1 76% opiné que el capitulo capté su interés y que les gustaria ver la serie al completo.
A un 24% no le intereso.

Grifico 4. Emociones y sentimientos conscientes suscitados por el visionado del capitulo piloto
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Fuente: Elaboracién propia.
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Seguidamente, presentamos el andlisis de emociones y sentimientos que provocan los persona-
jes de la serie en este primer capitulo. La confianza y la tristeza es la emocién preferente que
despierta en el pablico la protagonista, Ana Tramel, al ser ambas sentidas bastante o mucho por
38 personas. A un 54% le suscita sentimientos positivos, en contraposicién a un 46%, al que le
produce sentimientos negativos.

Puede parecer paraddjico que un personaje que genera tristeza provoque sentimientos
positivos. La explicaciéon se encuentra tanto en su combinacién con la confianza como en el
concepto de tristeza empatica, que, junto a la diversién y la tensién, son factores esenciales
para conseguir el engagement de la audiencia (Bartsch, 2012). La tristeza empatica permite
sentir empatia por los protagonistas, e identificarse con ellos, y nos gratifica emocionalmente
mediante una experiencia vicaria. Ana Tramel entronca con un tipo de personaje femenino que
destaca por su valentia, fortaleza y resoluciéon, que adquiere relieve y que demuestra una gran
capacidad en la toma de decisiones (Labrador et al., 2023). Todo ello contribuye a generar la
emocion de confianza que revelan los datos del estudio neurocientifico.

En el caso de Alejandro Tramel, hermano de la protagonista y personaje que solo aparece en el
capitulo inicial —aunque su figura esta presente a lo largo de toda la serie—, despierta por igual
tristeza y sorpresa (38 individuos la reconocen bastante o mucho). Ademas, en la mayoria del
publico (86%) provoca sentimientos negativos, y a tan solo un 14%, positivos.

En cuanto al personaje de Concha, amiga-confidente y socia de la protagonista, despierta
confianza y tristeza. En cuanto a los sentimientos, un 54% son positivos y un 46% negativos.
Respecto a Helena, cufiada de Ana Tramel y novia de Alejandro, sobresalen la tristeza y la
sorpresa como las emociones mas relevantes. Helena es un personaje que a un 52,5% del
publico le despierta sentimientos positivos y a un 47,5%, negativos.

Por udltimo, en el caso del antagonista —aunque no se sabra hasta el final de la serie—, el teniente
Moncada, es un personaje que solo transmite confianza y anticipacién, pasando desapercibidas
el resto de las emociones. De la muestra de publico, 31 personas reconocen sentir bastante o
mucha confianza. Predomina en su caso el sentimiento positivo (54%) sobre el negativo (46%).
Por tanto, llegamos a la conclusién de que este personaje apenas provoca emociones, logrando
pasar desapercibido. Ademas, se logra lo que los guionistas probablemente pretendian en el
arranque de la serie. Dado que la audiencia atin no sabe que este personaje es el antagonista,
incluso sienten una sensacién de confianza y sentimientos positivos hacia el personaje, ya que
es un agente de la autoridad.

4. Conclusiones y discusion

Entender el disenio emocional de los contenidos y las respuestas emocionales de la audiencia
es crucial en el desarrollo de las producciones de ficcién y entretenimiento de calidad. La
gratificacién emocional destaca como una de las claves para atraer y fidelizar a la audiencia.
Como se ha mencionado, el engagement esta intimamente relacionado con las motivaciones y las
respuestas emocionales y cognitivas del publico.

Aplicar técnicas de neurociencia a la comunicacién destaca como un método cada vez mas
habitual en la toma de decisiones creativas en la produccién de contenidos. El objetivo es
conseguir que las producciones susciten una mayor conexién emocional y que se adecuen mejor
a las diferentes sensibilidades de los publicos. Ademas, estas herramientas permiten identificar
acciones, tramas y personajes que fidelizan a la audiencia.

De este modo, la neurocomunicacién despunta como una herramienta util para guionistas y
productores ejecutivos a la hora de disefiar contenidos de ficcién y entretenimiento, para que
sean atractivos desde el punto de vista del compromiso emocional. No obstante, en este punto
se plantea un debate que esta investigacion no pretende solventar. La aplicacién de métodos

Revista de Comunicacidn, 2025, vol. 24, N° 1. E-ISSN: 2227-1465
276



Neurociencia aplicada a la produccidon de series de ficcién: mejorar la calidad optimizando el engagement y los
niveles de atencidon de la audiencia (265-280)

neurocientificos, que a su vez aplican técnicas de big data y algoritmos de inteligencia artificial
(IA) en el procesado de la informacién, puede ser considerada como un recurso creativo que
mejora tanto el proceso de produccién como el propio contenido, o como un yugo que constri-
fie la creatividad de los profesionales del audiovisual.

Sin animo de de clausurar la discusion planteada, los resultados de esta investigacién arrojan
algunas conclusiones y pautas interesantes para tener en cuenta en el futuro desarrollo de pro-
yectos de ficcién y entretenimiento:

1) Presentar las tramas y personajes principales en escenas con escaso nivel de atencién
dificulta el éxito del capitulo y del resto de la serie. Los seis capitulos que componen Ana
Tramel. El Juego obtuvo un rating medio del 1,9% y una media de share del 7%, cuando
la cuota de pantalla media del canal (La 1 de TVE) era del 8,8% (Geca, 2021). En este
sentido, también influyen otros factores que escapan a esta investigacién y que tienen que
ver, por ejemplo, con la estrategia de promocién.

2) Disenar acciones de maxima conexién emocional e insertarlas en escenas demasiado
extensas —estiradas artificialmente para cumplir con una duracién determinada- diluye
el engagement generado y es contraproducente.

3) Una linea de tendencia ascendente en el nivel de atencién de la audiencia permite
conseguir focalizar el interés del publico en el climax, potenciando el atractivo del final
del capitulo, momento en el que se presenta el desenlace y se ceba la trama para generar
ganas de ver el siguiente episodio.

4) El adecuado disefio emocional de los personajes es crucial para conseguir que la audiencia
conecte con la serie y empatice con los personajes. Asi se potencia un vinculo de confianza
con los protagonistas y se consigue, incluso, enmascarar al antagonista hasta el dltimo
capitulo, incrementando la sorpresa en el final de la serie.

5) Complementar estudios basados en neurociencia con cuestionarios y metodologias
cualitativas permite comparar las respuestas conscientes e inconscientes de la audiencia,
comprobando su coherencia y obteniéndose conclusiones mas completas.

El disenio emocional de los contenidos tiene efectos en la audiencia. Es importante disefiar con-
tenidos apropiados a la sensibilidad de los publicos.

Cada vez mas los showrunners o productores ejecutivos creativos son conscientes del papel que
juegan las emociones en la fidelizacién de las audiencias y prestan una mayor atencién al di-
senno emocional de los contenidos, con el objetivo de hacerlos mas atractivos y adecuados a sus
targets.

Disciplinas como la neurociencia, el big data y 1a IA pueden ayudarnos a entender mejor el éxito
y el fracaso de los contenidos, si bien es necesario tener en cuenta sus limitaciones y los debates
éticos que plantean. Este es el caso, por ejemplo, de la libertad creativa y de los derechos de
autor. En definitiva, se trata de entender mejor al ser humano para crear contenidos de ficcién
y entretenimiento de calidad. La IA revolucionara atin mas este ambito en los préximos anos.

5. Financiacion

Proyecto de investigacién “La calidad como factor esencial para un modelo de negocio soste-
nible en las plataformas de streaming”, financiado por el Ministerio de Ciencia, Innovacién y
Universidades del Gobierno de Espana. Referencia PID2023-150258NB-100.
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6. Anexo

Cuestionario sobre el impacto emocional de los contenidos de ficcién y entretenimiento: Ana
Tramel. El Juego. Disponible en Figshare dx.doi.org/10.6084/m9.figshare.28162844

7. Contribucion

X X

Conceptualizacion

Andlisis formal X X

Obtencién de fondos X X

Administracién del proyecto X X

Investigacion X X

Metodologia X X X X
Tratamiento de datos X X X X
Recursos X X X X
Software X X
Supervision X X X X
Validacién X X
Visualizacién de resultados X X

Redaccién — borrador original X X X X
Redaccidn — revisién y edicion X X
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