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Capitulo 1

1. Justificacion

“El neuromaketing esta cambiando el mundo" subraya el titular del Canal Ceo TV' (2014). En
concreto, sefiala "Las técnicas del neuromarketing estan adquiriendo cada vez mas
protagonismo en nuestras empresas, estin cambiando las formas de entender a los
consumidores, y por lo tanto las formas de convencerlos de que el producto de nuestra
compaiia es el mejor de todos.

Las marcas, necesitan para tener éxito ser excepcionales, ocupar una posicion Unica en la mente
del consumidor, y hoy la ciencia pone a disposicion de los publicitarios nuevas herramientas
para arreglarlo. Gracias a ellas, tenemos las claves para lograr campafias mas eficaces.

Muchos situan el surgimiento del neuromarketing en Atlanta. Fue en el afio 2002 cuando el
ganador del premio nobel de ese afio Ale Smidts, lo denomino asi.

El neuromarketing es una disciplina que deriva de las neurociencias y se ocupa del conjunto de
disciplinas cientificas que estudian la estructura y la funcion: el desarrollo de la bioquimica, la
farmacologia, y la patologia del sistema nerviosoy de como sus diferentes elementos
interactiian, dando lugar a las bases biologicas de la conducta, se trata de una disciplina que esta
comenzando su andadura, con gran acogida en el mundo del marketing y la publicidad. El
neuromarketing trata de hacer de la venta una cosa secundaria, centrandose en las necesidades y
sentimientos del consumidor.

Atendiendo a la etimologia, "neuro-" se refiere a los procesos mentales, y "-marketing" a las
estrategias para llegar al consumidor de la mejor manera posible. Asi podremos definir el
neuromarketing como "la aplicacion de técnicas que proceden de la ciencia que estudia la
mente" y "trata de estudiar las consecuencias de la publicidad en el cerebro" para llegar "a saber

. . 2
lo que necesita el consumidor."

Cada vez surgen mas técnicas de analisis de neuromarketing. En concreto en este trabajo nos
vamos a centrar en el Sociograph, herramienta que mide los niveles de emocion y atencion. La
novedad de esta herramienta radica en la posibilidad que nos brinda de poder medir estos
niveles de emocion y atencion sobre grupos de hasta 138 personas, superando asi el tedioso y
largo proceso de medir persona por persona. Ademas esta herramienta resulta a su vez novedosa
por cuanto calcula el valor promedio de estos niveles en el grupo objeto de analisis evitando asi
que los resultados individuales produzcan desviaciones tipicas del resultado real o valor
promedio. Que suelen suponer un alejamiento de la realidad.

Los albores del neuromarketing los encontramos en la universidad de Salamanca con el profesor
y psicologo José Luis Martinez. Fue el creador de esta nueva metodologia.

! Canal Ceo. (2014). El neuromarketing est4 cambiando el mundo de la Publicidad. Recuperado el 28 de
mayo de 2014, de http://www.canalceo.com/el-neuromarketing-esta-cambiando-el-mundo-de-la-
publicidad/

? Neuroadictos. (2014). ;Como surgi6 el neuromarketing?. Recuperado el 25 de mayo de 2014.
http://www.canalceo.com/el-neuromarketing-esta-cambiando-el-mundo-de-la-publicidad/




Justificacion

La eleccion de este tema como trabajo de fin de grado ha venido fundamentalmente basada en el
interés que despierta en mi el neuromarketing. Consideramos que el neuromarketing es esencial
en el mundo publicitario ya que permite ganar en eficacia y eficiencia en la comunicacion de
una campaiia publicitaria. A diferencia de lo que ocurria con anterioridad donde las campanas
publicitadas se basaban en creatividades a menudo poco testadas o en datos costosos, gracias a
técnicas desarrolladas a partir del neuromarketing como el sociograph podemos crear campanas
publicitarias basadas en datos que miden las emociones y la atencion que generan cada uno de
sus elementos. Es decir, miden esa parte de la actividad automatica del cerebro que no puede ser
modificada por voluntad. La manipulacion de los resultados por parte de los sujetos de
investigacion es practicamente imposible.

Pero unido a este interés por el nueromarketing no podemos obviar mencionar que otro pilar
fundamental que nos llevo a tal eleccion fue la tendencia expansiva que el neuromarketing esta
teniendo en el mundo de la publicidad. Creemos poder afirmar que herramientas como el
sociograph seran el fututo de la investigacion de la publicidad. Su novedad y su poco desarrollo
a dia de hoy hace que este campo sea muy interesante a abordar en un trabajo de fin de grado
poniendo la vista en el futuro préximo. Su paulatino desarrollo y la tendencia expansiva de la
que esta siendo objeto (cada vez son mas las marcas que utilizan las técnicas de neuromarketing
para analizar la respuesta que tienen sus productos en su publico-objetivo) nos hace tener
muchas expectativas de que en un par de aflos esta rama creard numerosos puestos de trabajo;
puestos que personalmente nos gustaria ocupar.

Como dijimos al principio, son diversas las técnicas existentes de neuromarketing. Tras analizar
varias de ellas tuvimos la oportunidad de entrar en contacto con la empresa Sociograph. Elena
Matin, cofundadora y directora de Sociograph, tras explicarnos su funcionamiento y sus
diferentes aplicaciones, puso a nuestra disposicion la herramienta "sociograph". El interés que
despertd en nosotros esta herramienta hizo que no pudiéramos evitar ampliar nuestros
conocimientos al respecto. Para ello revisamos el Trabajo de Fin de Master de Elena Martin,
revision que resulta esencial y a la vez necesaria para entender qué es y como funciona

Sociograph, pues al tratarse de una herramienta inica y novedosa, este TFM es su unica fuente.
Sera en este TFM en el cual basaremos todo nuestro marco teérico que podran encontrar a
continuacion en este trabajo’.

Decidimos utilizar esta herramienta para realizar un estudio sobre la influencia que tiene la
musica en los estimulos y como ésta puede jugar un papel fundamental en los sujetos en los
discursos politicos.

Por ultimo nos gustaria volver a hacer hincapié que esta herramienta se encuentra en plena
expansion. En los ultimos afios esta siendo objeto de una progresion exponencial pues cada vez

3 Martin, E., Guerra. (2013). Aportaciones del Neuromarketing a la comunicacién con fines sociales.
Recuperado el 10 de abril de 2014, de http://uvadoc.uva.es/bitstream/10324/3776/1/TFM-B.56.pdf
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son mas empresas las que reclaman esta herramienta ya que los datos que le aportan son
sorprendentes y, lo que alin es mas importante para las empresas, su retorno de inversion es
relativamente alto ( 30% de media en odotipos , por ejemplo) . Actualmente esta herramienta ha
sido utilizada para el testeo de series de TV por Atresmedia, de marcas propias como Mediaser,
Seminci, Marca Espafia, el Festival Internacional de cine de Gijon o Artecafia - Feria
Internacional de cervezas artesanas-. Ademas cuenta con reconocido prestigio tras haber sido
galardonada como mejor iniciativa de negocio digital el pasado 10 de abril por el Norte de
Castilla®.

4 Pagina web Sociograph. Apartado de premios logrados. Recuperado el 10 de Abril 2014 de
http://www.sociograph.es/
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Capitulo 2

2. Metodologia:

Sociograph:

Sociograph es una herramienta de Neuromarketing, que a su vez da nombre a la empresa que la
comercializa. Avalada por la comunidad cientifica.

Sociograph es un instrumento capaz de medir los niveles de emocion y atencion, en grupos de
personas, frente a un estimulo.

Esta herramienta aporta un enfoque cuantitativo, ya que permite trabajar con grupos de personas
al mismo tiempo y frente al mismo estimulo, pudiendo discriminar las reacciones subjetivas de
cada individuo y conocer lo que lo esta provocando ese estimulo por si sélo y de manera
cuantitativa.

Existen varias ventajas en esta herramienta: se trata de una técnica muy poco intrusiva, sin
necesidad de ningln tipo de calibracion. Ademas permite la posibilidad de trabajar y analizar a
grupos de hasta 128 sujetos, ofrece un analisis cuantitativo y objetivo de aspectos que hasta
ahora se han estudiado con herramientas cualitativas.

Esta herramienta de neuromarketing se sustenta en el registro simultineo de la actividad
electrodérmica (EDA) de un numero de sujetos, como ya hemos mencionado antes, hasta 128
personas, y cuyas sefiales son transmitidas de forma inalambrica y analizadas
sincronizadamente, una vez recibido los datos en una unidad central. Posteriormente los datos
obtenidos de los diferentes sujetos, son analizados y procesados matematicamente, dentro de
una metodologia de analisis de series temporales y también por algoritmos especificos.

La EDA que representa cada sujeto incluye un nivel de ruido, que es la actividad espontanea de
su sistema psicofisiologico (NSA), y que puede encubrir reacciones especificas a situaciones
dadas. La senales al ser procesadas de forma conjunta y simultaneas, ya que se puede realizar a
128 sujetos simultdneamente como ya hemos mencionado, esto permite reducir el ruido o
distorsion , permitiendo detectar las reacciones concretas del grupo.

Esta herramienta se basa en la teoria de la actividad electrodérmica (EDA) como marcador
somatico para dar un sentido global y multidisciplinar a la explicacion de la conducta social’
(Aiger, et al.;2010)

5 Aiger, M.; Martinez, J.L, Cornejo, M.; Palacin, M.; & Madrigal, I. (2010). Seifiales electrodérmicas
en la actividad grupal: Sociograph. Universidad de Barcelona, Departamento de Psicologia Social.
Barcelona.
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A nivel individual, la medicion electrodérmica es una medida de alto nivel de sensibilidad que
depende de la activacion simpatico-adrenal, que puede ser considerado como evidencia
empirica de modificaciones en estado cognitivo o emocional de las personas y un buen
indicador de significados psicosociales, segun Smith y Ruiz (2002)°

Segun recoge Martinez (2012), la actividad electrodérmica es un fenémeno psicobiolégico
descubierto hace ya muchas décadas por Feré (1881). Podemos referirnos a ella como actividad
bioeléctrica de la superficie cutanea, principalmente en manos y pies, la cual implica complejos
mecanismos de activacion y control. Ya que implica complejos mecanismos de activacion y
control. Puesto que presenta una alta densidad de procesos vinculados a estructuras corticales.

Estos mecanismos psicobiologicos implican modificaciones de las propiedades bioeléctricas de
la piel por modificaciones de sus estructuras plasmaticas y en la actividad de las glandulas
sudoriparas, inervadas por el sistema nervioso simpatico, responsable de nuestro procesos de
activacion. Siguiendo esta relacion podemos establecer una clara interdependencia entre
activacion arousal y estimulaciéon en una secuencia: Arousal simpatico, mayor activacion
glandulas sudoriparas supone una mayor activacion electrodérmica junto con una variacion de
las propiedades bioeléctricas de la piel.

Segun defiende Martinez (2010)* la EDA se puede clasificar en tres categorias:

. La actividad tonica (EDL): se refiere al nivel absoluto, singularidad de cada persona. Esto nos
indica los niveles de activacion con una importante implicacion de los procesos de atencion. Por
lo que las personas con un nivel alto de ELD seran sujetos mas predispuestos a recibir y
responder a la informacion revida.

. La actividad fasica (EDR): son respuestas psicofisiologicas especificas de rapidos cambios en
la conductividad producidos por estimulos desencadenantes desconocidos o conocidos y
controlados por el investigador.

. La actividad espontanea (NSA): se refiere a la actividad psicofisiologica no especifica que no
es posible atribuir a un desencadenante conocido, ya que no esta controlada por su presentacion.

Representa el nivel de activacion del sujeto, a mayor nivel de NSA, mayor actividad espontanea
del sujeto.

¢ Smith, T., & Ruiz, J. (2002). “Psychosocial influences on the development and course of coronary
heart desease: current status and implications for research and practice”. Journal of consulting and clinical
psychology, 70 (3), 548-568.

"Martinez, J.L., Garrido, E., & Valdunquillo, L. (2012). Anélisis de la emocién en el discurso politico
a partir de un nuevo sistema de registro psicofisioldogico y su aplicacion a las ciencias politicas.
Universidad de Salamanca, Departamento de psicologia evolutiva, Avila.

8 Martinez, J.L., Garrido, E., & Valdungquillo, 1. (2012). Op. Cit., p. 57.
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Capitulo 3

3. Fundamentos teoricos:

3.1.- Base teorica:

En este apartado del trabajo explicaremos las diferentes teorias que nos incumben en cuanto a la
herramienta de neuromarketing, Sociograph.

Para ello realizaremos un recorrido desde las emociones, el papel que desempefian, su base
bioloégica y fisiologica, el cognitivismo, modelo de probabilidad de elaboracion,
neuropsicologia, neuromarketing y sus principales métodos de investigacion.

3.1.1 Las emociones:

Las emociones son uno de los dos parametros en los que se basa Sociograph para medir la
eficacia de la comunicacion publicitaria, por lo que deberemos empezar por definir este
concepto.

Las emociones son reacciones psicoldgicas que representan modos de adaptacion a ciertos
estimulos, ya sean ambientales o internos. Estos estimulos nos provocan una serie de reacciones
fisiologicas. Es por ello que muchos profesionales de la psicologia defienden que las emociones
no se pueden abstraer de sus sintomas corporales.

Existen fundamentalmente 2 tipos de emociones: las primarias y las secundarias.

En las emociones primarias se clasifican: la felicidad, la tristeza, el miedo o la ira entre otras.
Mientras que en las emociones secundarias se encuentran algunas como: la vergiienza, los celos
o el orgullo.

Autores como Damasio (1995)°, defienden que las emociones primarias estas medidas por el
sistema limbico y producen una serie de respuestas en el sistema nerviosos autdbnomo, mientras
que las emociones secundarias estan controlada por el cortex frontal, que rememora respuestas
relacionadas con los pensamientos, enviando sefiales al sistema limbico para producir efectos
fisicos.

° Damasio, A.R. (1995). “Toward a neurobiology of emotion and feeling: operational conceps and
hypotheses”. The Neuroscientist, 19-25.
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Las emociones son procesos muy adaptativos, ya que en cuanto nuestro sistema detecta algin
cambio significativo para nosotros estas se activan.

Ademas las emociones tienen una alta plasticidad y capacidad para evolucionar, desarrollarse y
madurar. Las emociones beben del resto de procesos psicologicos como la percepcion, la
memoria, la atencion... para la organizacion de toda nuestra actividad.

El proceso emocional implica una condicion especial de procesamiento de informacion,
mediante el cual se pone en relacion algo ya conocido o que se percibe en ese momento. Como
consecuencia de tal procesamiento se producird una apreciacion subjetiva, cambios en la
activacion fisioldgica, asi como la posible movilizacion de comportamientos en relacion con la
propia valoracion, segiin Fernandez Abascal (1995)"°

Las emociones son almacenadas junto con los actos en nuestra memoria en la corteza cerebral.
Las emociones constituyen parte de nuestros procesos de aprendizaje.

3.1.2 Papel que desempefian las emociones:

Las emociones desempefian un papel fundamental en la publicidad, tal es asi que ya no solo
buscan la emocion de los receptores en publicidad convencional, sino que las empresas intentan
evocar emociones a través de los sentidos, creando fragancias para sus establecimientos,
mediante el sonido, estudiando cual es le mejor sonido para sus productos, no se deja nada al
azar.

Lograr despertar emociones es garantia de persuasion, objetivo final de la publicidad, como
seflala Belén Lopez Vazquez, “la marca debe enamorar a los consumidores, al tiempo que

. . .. . , 11
inspira y participa de sus emociones mas profundas”

Por esta razén el neuromarketing intenta acercarse al descubrimiento de relaciones causales
entre imputs y emociones, para evaluar los mensajes y el disefio de las campafias publicitarias.

La hipétesis del marcador somatico sostiene que tenemos ciertos marcadores que nos producen
una sefial sin nosotros ser conscientes de ello, son una cosa espacial de sentimientos generados a
partir de emociones secundarias y adquiridas previamente mediante aprendizaje. De este modo
cuando nos vemos en la necesidad de tener que tomar una decision, nuestro cerebro acude a los
conocimientos adquiridos a lo largo de nuestra vida. Esta busqueda se traduce en reacciones
somaticas que se asocian en un estado emocional.

""Fernandez Abascal, E. (1995). Manual de Motivacién y Emocién Madrid: Centro de Estudios Ramoén
Areces.
"' Lépez Vazquez, Belen (2007). Publicidad emocional. Estrategias creativas. P. 38. Madrid: Ed. ESIC.

15
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La emocion hace que se formen una especie de mapas neuronales del organismo. Estos mapas
pueden estar asociados a la configuracion relacionada con la alegria y sus variantes, a los cuales
se les relaciona a su vez con un estado equilibrado de coordinacion fisioldgica optima, o con
otros como la pena, el miedo... a su vez relacionados con el desequilibrio, con el peligro o el
malestar.

De este modo, tal y como afirma Antonio Damasio. Los sentimientos son sensores mentales del
interior del organismo y nuestros centinelas.

Todas nuestras vivencias las asociamos a una emocidn, en términos neuronales, los estimulos
activan los circuitos de la corteza sensorial posterior y de las regiones temporal y parietal,
posteriormente esta situacion se procesa y cataloga, y los registros prefrontales que guardan la
informacion de las categorias se activan.

Esto hace que surjan emociones coherentes con lo que anteriormente se ha almacenado y la
respuesta vaya acorde a lo sucedido en situaciones pasadas, aprendidas.

Se da una preferencia en la evolucion por resultados futuros que nos permite anticiparnos a las
consecuencias de nuestras decisiones.

Muchas veces nos cuesta explicar la razon de nuestras elecciones, y es debido a que los
marcadores somaticos, trabajan habitualmente de forma inconsciente.

Ha quedado demostrado en numerosas investigaciones la necesidad del sujeto de activar la
memoria relacionada con la emocion. Cuando no utilizaba sus experiencias acumuladas a lo
largo de la vida se observaba que las decisiones tomadas eran pobres o errdoneas. Por lo que
podemos decir que la emocidn es un elemento indispensable en el proceso de razonamiento.

Podemos afirmar que las emociones son imprescindibles para el buen funcionamiento de los
procesos cognitivos, es decir las emociones juegan un papel fundamental en las decisiones
racionales, deduciendo asi que las emociones constituiran un rol fundamental en la persuasion.

3.1.3 Base bioldgica y fisiologica de las emociones:

El cerebro es una parte del sistema nervioso que se divide en dos grande sistemas: sistema
nervioso central y sistema nervioso periférico.

El sistema nervioso periférica esta a su vez dividido por dos tipos de nervios: los aferente,

encargados de transportar la informacion al sistema nervioso central, y aferentes, responsables
. ., . . , . 12

de sacar la informacion del sistema nervioso central, segin Bermejo (2011)

El sistema nervioso central estd dividido en dos grandes estructuras: encéfalo y médula. La
médula es la encargada de llevar toda la informacion del cuerpo hacia el cerebro y las visceras,
mientras que el encéfalo es el encargado de la toma de decisiones y de coordinar a todo el

organismo.

2 Bermejo, P., & lzquierdo, R. (2011). Cerebro rico, cerebro pobre. Una introduccion a la
neuroeconomia. Cultitativos.
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, , e qe 13
El encéfalo, a su vez, esta dividido en tres estructuras: cerebro, tallo cerebral y cerebelo

El cerebro se encuentra dividido en dos hemisferios, el izquierdo y el derecho y cada hemisferio
cerebral se divide a través de distintos pliegues en cuatro I6bulos:

. l6bulo frontal: desempefla un importante papel en el registro consciente de las
emociones, entre otras funciones como el pensamiento, la planificacion...

. 16bulo parietal: encargado de funciones motoras, el calculo, orientacion, entre otras.

.16bulo parietal: relacionado con la interpretacion de los sonidos y la comprension de
palabras

.16bulo occipital: encargada del reconocimiento visual.

3.1.4 Cognitivismo:

el cognitivismo sustenta que le sujeto tiene capacidad para codificar y almacenar la informacion
que recibe en unas estructuras definidas como estructuras cognitivas.

Podemos afirmar que estructuras cognitivas tienen efectos sobre la codificacion, la
organizacion, los juicios, las predicciones, las inferencias, e incluso, sobre la conducta abierta.
Uno de los rasgos importantes es que el enfoque del procesamiento de la informacion tiene en
cuenta al sujeto, teniendo en cuenta sus conocimientos adquiridos con anterioridad, que le
llevaran a actuar de una determinada manera.

3.1.5 Modelo de probabilidad de elaboracion:

El modelo de probabilidad de elaboracion o Elaboration Likehood Model (ELM) es una teoria
de la psicologia social que desarrollaron los investigadores R.E. Petty and J.C Cacioppo en
1981, aunque fue completada cinco afios después, tal y como recoge Sergio Monge (2010)"

El ELM ofrece un modelo completo sobre como los mensajes que recibimos influyen en
nuestras actitudes.

Existen dos rutas de procesamiento de los mensajes: la ruta central, analiza los argumentos que
aporta el mensaje y, la ruta periférica, que es la encargada de tomar las decisiones rapidas
relacionados con aspectos mas periféricos del mensaje publicitario.

Una de las variables esenciales a la hora de evaluar el procesamiento via ruta central es la
motivacion y la capacidad.

3 Bermejo, P., & Izquierdo, R. (2011). Ibidem.
Monge, S. (2010). Neuromarca. Recuperado el 19 de abril de 2014.

http://neuromarca.com/blog/modelo-probabilidad-elaboracion/
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La motivacion constituye un prerrequisito indispensable para que un mensaje sea procesado por
la ruta central y algunos de los factores que pueden influir en la motivacion son: el estado de
animo, la relevancia personal de lo que contiene el mensaje, el entretenimiento que a cada uno
le produce...

Conocer la motivacion y la atencidon se convierten en factores esenciales en el estudio de la
persuasion, asi un sujeto esta altamente motivado y presta atencion a los mensajes que puede
dar paso a un procesamiento cognitivo.

Una vez el procesamiento cognitivo ha terminado, se puede producir un cambio en la estructura
cognitiva del sujeto, pudiendo producirse cambios que dependeran de la naturaleza de dichas
respuestas, las cuales pueden ser positivas o negativas, dependiendo del conjunto de respuestas

producidas tanto negativas o positivas. Si en su conjunto la mayoria son positivas se producira
un cambio positivo, mientras que si la mayoria son negativas se producirad un cambio negativo.
En caso de que el conjunto de respuestas tanto positivas como negativas sea parejo, el receptor
buscara una respuesta por medio de la ruta periférica.

Si el mensaje se procesa por via de la ruta periférica, el sujeto comenzard a buscar elementos
secundarios que desde un punto de vista racional no tiene nada que ver con lo que se esta
expresando y que le permitan formarse un juicio. Sergio Monge (2010)" aporta algunos
ejemplos de variables que pueden tomarse como pista periférica:

. el atractivo de la fuente.

. el precio.

. el nimero de argumentos.

. el placer estético que produzca el mensaje.
. la experiencia de la fuente.

. la fiabilidad de la fuente.

Todas estas variables influiran para formarse un juicio.

3.1.6.- Neuromarketing:

El neuromarketing podemos entenderlo como la aplicacion de las técnicas de investigacion de
las neurociencias a la investigacion de marketing tradicional. A través de técnicas de medicion
de la actividad cerebral.

Este nuevo sistema de investigacion, el cual esta en auge, nace para solventar las dificultades
que se hallaban en las técnicas y metodologias de investigacion usadas hasta la aparicion de
esta. Como eran las entrevistas en profundidad o encuestas, grupos de discusion...
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'S Monge, S. (2010). Op. Cit., p. 37.
Estas técnicas contaban con diferentes handicaps como la dificultad de elaborarlas bien para que

fueran eficaces, el coste, el tiempo...

Ademas se le anade la problematica de que en la mayoria de los casos no contestamos lo que
verdaderamente pensamos, esto es debido a varios factores como: responder lo socialmente
correcto, influencia de lideres de opinion, incluso yendo mas alld hay veces que no creemos que

pensamos una cosa cuando realmente pensamos otra.

No obstante, cuando el objeto de la investigacion es un tema sensible que puede provocar
respuestas falsas, el neuromarketing es capaz de obtener directamente respuestas
neurofisiologicas de los entrevistados, sin que medie una verbalizacion o expresion escrita, por
lo que se convierte en practicamente la unica metodologia que puede obtener respuestas fiables.
De mismo modo, las técnicas neurocientificas permiten obtener informacién sobre procesos
mentales de los que no percibimos de manera consciente. Se estima que el 85% de nuestras
decisiones las tomamos de manera subconscientes y que so6lo un 15% son decisiones realmente
conscientes. La mayoria de nuestras decisiones de compra estin mediadas por estimulos
subconscientes que ningln sujeto verbalizara en un estudio con técnicas convencionales.

Kevin Randall, director de estrategia de marca e investigacion en Movéo Integrated
Marketing, define el neuromarketing como “la practica de usar tecnologia para medir la
actividad cerebral en los consumidores para utilizar esa informaciéon en el desarrollo de
productos y comunicaciones”

3.1.7 Principales métodos de investigacion de neuromarketing:

El neuromarketing utiliza una serie de técnicas de neurociencias que son las siguientes:
Encefalografia o electroencefalografia (EEG), Resonancia Magnética Funcional (fMRI),
Magnetoencefalografia (MEG) y Tomografia de Emision de Positrones (PET).

Las dos técnicas mas utilizadas en los estudios de neuromarketing son la encefalografia (EEG) y
la Resonancia Magnética Funcional (fMRI), estas técnicas se suelen combinar con otras técnicas
que no son exactamente neurocientificas pero que también se utilizan para medir respuestas
fisiologicas de los sujetos en los estudios de neuromarketing como son: Seguimiento ocular
(Eye Tracking), Respuesta galvanica de la piel, Electromiografia (EMG) y el Ritmo cardiaco.

3.1.7.1 Electroncefalografia:

El EEG consiste en una serie de electrodos que toman datos del cuero cabelludo, se trata de una
técnica no invasiva sensible a la actividad neuronal y que miden pequefias distorsiones
eléctricas.

Tiene una resolucion espacial muy baja, cerca de un centimetro y cuenta con una resolucion
temporal en milisegundos.
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Las ventajas del EEG aparte del precio son que mide la asimetria de ondas alpha entre el
hemisferio derecho y el izquierdo, relacionando la parte izquierda con estados emocionales
positivos.

3.1.7.2 Resonancia Magnética Funcional (fMRI):

El fMRI se trata de una resonancia magnética funcional que mide la cantidad de oxigeno en la
sangre de zonas especificas del cerebro. El incremento del oxigeno esta relacionado con un
incremento de la actividad neuronal en esa parte determinada del cerebro.

Esta técnica tiene una resolucion espacial de 1-10 mm y una resolucion temporal de 1-10
segundo habiendo una relacion inversa entre la temporal y la espacial, es decir, cuanto mejor sea
la relacion espacial, peor sera la resolucion temporal.

Se trata de una técnica de un coste muy elevado.

3.1.7.3 Magnetoencefalografia (MEG):

El MEG es la técnica que recoge los campos magnéticos que ademas de las corrientes eléctricas
producen la actividad de las neuronas.

Sus costes son elevado por lo que no es una técnica muy empleada en el neuromarketing.
3.1.7.4 Tomografia de Emision de Positrones (PET):

Esta técnica mide los cambios producidos en el metabolismo del cerebro, mas concretamente
mide la dispersion espacial de un radiois6topo administrado al sujeto analizado a través de una
inyeccion.

La Pet es una técnica invasiva que raras veces se utiliza en neuromarketing.

3.1.7.5 Otras técnicas de Neuromarketing:

. Seguimiento Ocular (Eye Tracking):

Esta técnica que como su propio nombre indica lo que realiza es un seguimiento ocular, muy
util para obtener informacion del contexto, ya que analizamos donde estan mirando los sujetos.

Esta técnica se puede combinar con otras como por ejemplo con el EEG para saber exactamente
qué esta produciendo las reacciones cerebrales.

.Respuesta galvanica de la piel (EDA):
Existen algunos sentimientos en los seres humanos que producen una serie de cambios en la

resistencia eléctrica de la piel. Estos dependen de ciertos tipos de glandulas sudoriparas que son
abundantes en las manos y los dedos.
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Esta técnica nos proporciona informacion sobre si las emociones que despierta en el sujeto son
positivas o negativas, aunque seria necesario el empleo de otras técnicas para conocer que tipo
de emocion es la que despierta en el sujeto.

.Electromiografia (EMG):
Esta técnica se encarga de la medicion eléctrica generada por los musculos, normalmente se
estudia los movimientos de los musculos faciales, las cuales estan conectadas directamente con
estado emocionales.

Los musculos faciales se mueven involuntariamente seglin la emocion que experimentan.

El EMG es un poderoso indicador de si la emocion es positiva o negativa de la reaccion a los
estimulos, especialmente para los estimulos visuales, auditivos, olfativos y gustativos.

.Ritmo cardiaco:

La velocidad de latido del corazén puede ser un indicador de distintas reacciones fisiologicas,
como por ejemplo atencion.

Los latidos del corazon se miden normalmente en el tiempo que transcurre entre un latido y
otro. Estos suelen estar relacionadas con el incremento del nivel de atencion.

Cuando el tiempo entre latido y latido es corto suele ir asociado al incremento del nivel de
atencion, mientras que por el contrario cuando el tiempo entre latido y latido aumenta suele
corresponderse con el “arousal”, emocional negativo.

.Facial Action Coding System (FACS):

Esta técnica consiste en la grabacion de la cara del sujeto y relacionar los movimientos de su

expresion facial con emociones. Un software informatico permite la codificacion automatica de
las expresiones faciales, para asociarlas a diferentes emociones.
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Tabla 3.1
TECNICA EEG fMRI MEG PET
Qué se mide Fluctuaciones Cambios en el | Fluctuaciones en | Cambios en el
eléctricas metabolismo el metabolismo | metabolismo
Riesgo para el No invasiva, Invasiva,
participante No invasiva ansiedad No invasiva ansiedad
Resolucion
temporal Muy buena Limitada Muy buena Limitada
Resolucion
espacial Limitada Muy buena Limitada Buena
Coste Buena relacion
calidad/precio Cara Cara Cara

. . . s 16
Fuente: Neuromarketing: nuevas fronteras de la investigacion de mercados

16 Sutil, M., & Dolores, L. (2012). Neuromarketing: Nuevas fronteras de la investigacién de mercados.
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4. Contexto:

Con esta investigacion queremos comprobar la utilidad de las nuevas herramientas de
neuromarketing que estan irrumpiendo en nuestra sociedad, para ello hemos elegido
Sociograph, una maquina capaz de mostrarnos los niveles de emocion y atencion frente a un
estimulo.

Una vez elegida la herramienta, decidi comprobar su utilidad. He querido comprobar la
influencia que juega la musica en los diferentes mensajes que recibimos, para su aplicacion
elegi adaptarlo a un discurso politico Sosa Wagner.

Queremos demostrar por un lado si la musica nos influye o no, al igual que queremos
comprobar si dentro de que la musica influya, la carga emocional que insertemos influira
positivamente o negativamente.

En la actualidad la mayor parte de las investigaciones se realizan mediante encuestas, test,
entrevistas, focus group... tanto cuantitativas como cualitativas, en todas ellas debemos confiar
ciegamente en la buena voluntad de los participantes, dandolas validez y ajustando nuestras
estrategias a los resultados efectivos de las mismas.

Algunos estudios cientificos aseguran que atn logrando la buena voluntad de los participantes y
respondiendo veridicamente, cosa muy poco probable de lograr, pueden resultar erroneas, ya
que en numerosas ocasiones pensamos de forma diferente a la que nosotros mismos creemos.
Por lo que intentaremos comprobar mediante un test realizado a los participantes de nuestro
estudio de investigacion si las respuestas que proporcionan en el test coinciden con lo que
verdaderamente nos muestra la maquina Sociograph.

Por ultimo, valorando los datos obtenidos tanto de los tests como de la maquina, hallaremos
unas conclusiones que nos mostraran la realidad de este hecho.

Intentaré demostrar las ventajas que proporciona el neuromarketing, en este caso Sociograph, a
investigaciones de toda indole, que nos permiten obtener mucha mas informacion y mas fiable.
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5. Diseio:

El objetivo de esta investigacion era descubrir el papel de la musica en la publicidad a través del
analisis de la atencion utilizando para ello el Sociograph.

La musica invade nuestras vidas, desde que nos levantamos hasta que nos acostamos. La
inmensa mayoria de los estimulos que recibimos van acompafiados de un sonido, melodia o
musica, aportando una carga emocional que influye directamente en el sujeto, por ello en esta
prueba hemos querido medir la influencia de ésta.

Para realizar el experimento decidimos tomar un corpus un tanto neutral compuesto por un
discurso politico en el que no era facil de distinguir la inclinacion politica. Una voz en off, se
intercalaria con distintas condiciones.

El motivo de la eleccion de dicha entrevista se debe por un lado a la actualidad del tema ya que
en el momento de la prueba nos encontrabamos a 2 semanas de las elecciones, coincidiendo con
el arranque de la campaiia electoral de los diferentes partidos, por otro lado elegimos a una
entrevista del candidato Sosa Wagner, ya que no es especialmente popular, pretendiendo que no
fuera reconocido por ninguno de los sujetos analizados, para que su idea politica o percepcion
de dicho candidato no influyera en la prueba.

Dos condiciones basicas una experimental y otra de control. En la condicién de control los
sujetos escuchan el discurso sin utilizar ningin fondo. En la condicidon experimental los sujetos

escuchan el mismo discurso ésta vez con musica.

Tabla 5.1: La musica seleccionada para realizar esta investigacion fue la siguiente:

1 BSO Platoon Triste/Negativa

2% valquiria Richard Wagner Miedo/Negativa

3% Canon de Pachelbel Melancolica

4% Mozart the piano n° 16 in C major Comica, alegre/Positiva
5% Hallelujah Haendel Esperanza/Positiva

6 Violin Mozart Alegre/Positiva

Fuente: Elaboracién Propia'’

"Tabla de canciones seleccionada para la muestra experimental. Elaboracion propia.
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El motivo de la eleccion de dichas canciones fue por la diferente carga emocional de cada una
de ellas, esto nos permitiria ver como influiria en sus niveles de emocion y atencion frente al
estimulo analizado, es decir, el discurso politico.

La primera BSO Platoon, aporta una carga emocional de tristeza, negatividad.

La segunda, Valquiria de Richard Wagner, esta relacionada con el miedo y aporta carga
emocional negativa.

La tercera, el canoon de pachelbel, es una cancion dificil de categorizar ya que el conjunto de
emociones que puede aflorar es muy variada pero creemos que en general aporta melancolia.

La cuarta, The piano n°16 de Mozart, se trata de una cancion de tonos comicos, alegres.

La quinta, Hallelujah de haendel, se trata de una cancion de esperanza, con emocion positiva.

La sexta, Violin de Mozar, también es una cancion de emocion positiva, con tonos alegres.

Con el Sociograph podriamos medir la atencion en cada momento cada una de las melodias. A
partir de estas emociones y gracias a un cuestionario cotejar si han sido capaz de transmitir
confianza, credibilidad...

.Variables dependientes: mediciones de atencion y emocion.
.Variables independientes: Fragmentos de una entrevista a Sosa Wagner. Y 6 melodias que
especifico nuevamente a continuacion:

1- BSO Platoon

2- Valquiria de Richard Wagner

3- Canoon de Pachelbel

4- The piano n° 16 de Mozart

5- Allelujah de Haendel

6- Violin de Mozart
.Muestra: se ha utilizado a doce alumnos con edades comprendidas entre los 24 a 28 afios,
tanto hombres como mujeres, clase media-alta y con nivel formativo medio-alto.

Condicion de control: medicion de variables dependientes ante la exposicion de un fragmento
de una entrevista a Sosa Wagner, sin ninguna musica de fondo.

Condicion experimental: medicion de variables dependientes ante la exposicion de un
fragmento de una entrevista a Sosa Wagner con 6 condiciones diferentes:

- Condicion 1: fragmento 1 del discurso: BSO Platoon.

- Condicion 2: Fragmento 2 del discurso: Valquiria de Richard Wagner.
- Condicion 3: Fragmento 3 del discurso: Canoon de Pachelbel.

- Condicion 4: Fragmento 4 del discurso: The piano n°16 de Mozart.

- Condicion 5: Fragmento 5 del discurso: Allelujah de haendel.

- Condicion 6: Fragmento 6 del discurso: Violin de Mozart.

.Metodologia:
- Sociograph
- Cuestionario semiestructurado mixto.
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- Escenario: la prueba se realizé en un aula de la facultad de ciencias juridicas y de la
comunicacion en Segovia, perteneciente a la Universidad de Valladolid.

- Una vez habiamos reunido la muestra, compuesta por 12 personas, las dividimos en
dos grupos compuestos por 6 personas cada una de ellos. Primeramente hicimos
pasar al primer grupo, grupo de control. Se les realizo la prueba con el Sociograph
frente al estimulo del discurso politico dividido en 6 fragmentos y posteriormente se
les paso un test'®
Mas tarde y una vez habia salido del aula el grupo de control, procedimos a realizar
la prueba al grupo experimental a los que se les puso el discurso politico dividido en
6 fragmentos acompafiados cada uno de ellos por una melodia diferente. Una vez se
realizo la prueba con el sociograph se les facilito un test.

El funcionamiento de la maquina Sociograph, consiste en ponerles una pulsera a
cada uno, la cual va numerada, junto con 2 anillos de velcro, uno en dedo indice y el
otro en el corazon.

5.1.Plan de procedimiento:

5.1.1 Objetivos de la prueba:

. Medicion constante del nivel de atencion de la audiencia en transcurso de toda la proyeccion.

. Medicion constante de la intensidad de las reacciones emocionales de la audiencia en el
transcurso de la proyeccion.

. Comparar dichos niveles en el grupo experimental con el de control.

. Analizar la influencia de la musica en los mensajes y la influencia de las diferentes emociones
de cada musica.

. Analizar si se detectan diferentes entre las mediciones del Sociograph y las opiniones vertidas
en los cuestionarios por la audiencia.

5.1.2 criterio de seleccion de variables independientes:

Hemos seleccionado una entrevista del candidato Sosa Wagner de UPyD a las elecciones
europeas. Esta entrevista ha sido dividida en seis fragmentos, dejando 4 segundos entre uno y
otro.

La eleccion de dicho discurso ha sido el poco conocimiento o popularidad del mismo para
lograr que nadie lo pudiera reconocer, tener ideas preestablecidas u opiniones preconcebidas y a

continuacion otro video exactamente igual que el anterior pero en cada fragmento de entrevista
se ha introducido una musica diferente.

8 Test realizado al grupo de control y experimental. Elaboracién propia. Se adjunta en anexos.
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La diferente musica que se ha introducido la hemos categorizado con diferentes emociones tanto
melancolicas, negativas, alegres y comicas.

5.1.3 Elaboracion del material de exposicion:

Se han elaborado dos videos, uno para cada condicion.

En la condicion de control un discurso de Sosa Wagner el cual se ha dividido en seis fragmentos
dejando un espacio de 4 segundos entre fragmento y fragmento, todo el video esta en fundido
negro con la Unica ruptura de un niumero que nos indica el orden de los fragmentos, para que
pudieran posteriormente reconocerlo en la encuesta. 19

En la condicion experimental, la misma voz en off con la Unica variacion de que en cada
fragmento se ha introducido una musica clasica diferente™.

Tabla 5.1: Categorizacion de los items:

1* BSO Platoon Triste/Negativa

2% valquiria Richard Wagner Miedo/Negativa

3% Canon de Pachelbel Melancolica

4% Mozart the piano n° 16 in C major Comica, alegre/Positiva
5% Hallelujah Haendel Esperanza/Positiva

6" Violin Mozart Alegre/Positiva

Fuente: Elaboracién Propia'’

5.1.4 Ejecucion de la prueba:

La prueba fue realizada en un aula de la Facultad de Segovia, perteneciente a la Universidad de
Valladolid, con una muestra de alumnos del master de Comunicacion con Fines Sociales. Se les
coloco una pulsera con dos cables conectados al dedo indice y corazén de una de sus manos, se
les sentd y se les proyecto el video, al grupo experimental el video con musica y el grupo de
control el video sin musica. Posteriormente a la visualizacion del video se les paso un
cuestionario a cada uno de ellos para contrastar las respuestas .

"Tabla de canciones seleccionada para la muestra experimental. Elaboracion propia.

' Jtem Sosa Wagner, Discurso 1 muestra de control. Dividido en 6 fragmentos. Se adjunta en anexo 1.
2 Jtem Sosa Wagner, Discurso 2 muestra experimental. Dividido en 6 fragmentos y cada uno de ellos
lleva una melodia de fondo diferente. Se adjunta en Anexo 2
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6. Discusion:

Una vez realizada la prueba tanto del test personal como la llevada a cabo mediante el

sociograph, hallamos los siguientes resultados:

6.1 Resultados del Test en muestra experimental:

Tabla 6.1 ;Podrias relacionar el discurso con el nombre de algtn lider politico?:

Personas que han respondido que no 3/6

Personas que han respondido que si 2/6

Personas que dudaban 1/6

De los que han respondido que si cuantos han 0/6
acertado

Elaboracion propia.
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Grafico 6.1: ;Qué discurso te ha transmitido mas confianza?:
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Grafico 6.2: ;Qué discurso te ha convencido menos de los 67:
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Elaboracion propia.
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Grafico 6.3: ;{Qué discurso te ha convencido mas?:
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Grafico 6.4: ;Qué discurso te ha convencido menos?
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Grafico 6.5:;,Qué valoracion proporcionarias a cada discurso (suma de todas las valoraciones):
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6.2 Resultado del test en muestra de control:

Tabla 6.2: ;Podrias relacionar el discurso con el nombre de algtin lider politico?:

Personas que han respondido que no 5/6
Personas que han respondido que si 1/6
Personas que dudaban 1/6

De los que han respondido que si cuantos han 0/6

acertado

Elaboracion propia.
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Grafico 6.6: ;Qué discurso te ha transmitido mas confianza?:
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Elaboracion propia.
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Grafico 6.7: ;Qué discurso te ha convencido menos?:
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Grafico 6.8: ;Qué discurso te ha convencido mas?:
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Grafico 6.9: ;Qué discurso te ha convencido menos?:
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Grafico 6.10: ;Qué valoracion proporcionarias a cada discurso (suma de todas las valoraciones):
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6.3. Resultados Sociograph en muestra de control

z

Grafico 6.11: Resultado Sociograph: Indice de atencion grupo de control:
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Grafico 6.12: Resultado Sociograph: Indice de emocion grupo de control:

EDR

80-¢0
7020
00-¢0
9510
¢S 10

~( sv10

vv:10

0v:10

9¢'10
CET0

8¢:T0
¢ 10
0¢:10
9T:T0
T 10

80:T0
¥0:T0
00:T0
95:00
¢S:00
817:00
%:00
0t-:00
9€:00
€00
8¢:00
¥¢:00

14

1,2

0,8

0¢:00
9T:00
¢1-:00
80-00
¥0:00

0,6

0,4

0,2

00-:00

Elaboracion propia

45



Capitulo 6

Tabla 6.3: Resultado Sociograph. Grupo de control:

Atencidén

Emocidn

Discurso 1 260,6815 0,109984
Discurso 2 268,3857 0,021571
Discurso 3 264,5336 0,007989
Discurso 4 285,9217 0,05225
Discurso 5 294,5019 0,186797
Discurso 6 294,241 0,001273
Media total 278,0442 0,06331066

Elaboracion propia
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6.4. Resultados Sociograph en muestra experimental:

Grafico 6.13: Resultado Sociograph: Indice de atencién grupo experimental:
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Grafico 6.14: Resultado Sociograph: Indice de emocion grupo experimental:
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Tabla 6.4 Resultado Sociograph: Grupo experimental:

Atencidn Emocidn
Discurso 1 279,2434 0,169934
Discurso 2 275,7911 0,174153
Discurso 3 272,6257 0,168088
Discurso 4 269,7015 0,168175
Discurso 5 270,0503 0,169692
Discurso 6 273,0677 0,06483
Media total 273,4133 0,152479

Elaboracion propia
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Capitulo 7

7. Analisis:
7.1 Analisis de los resultados de los Test:

Lo primero que cabe mencionar es que se ha cumplido el objetivo de que el candidato politico
no fuera reconocido por ninguno de los participantes, ni de los de control ni del grupo
experimental. Cierto es que 3 personas del total de ambos grupos si que ha pensado haberlo
reconocido y ha podido haberle influido, aunque no podemos saber si de manera positiva o
negativa.

El siguiente dato que encontramos en las tablas es sobre el discurso que mayor confianza ha
transmitido. Vemos con el grupo experimental, que recordemos que se les habia introducido una
serie de melodias en cada fragmento, el 40% eligi6 el discurso 6, el cual iba acompafiado de
Violin de Mozart con una carga emocional alegre/positiva, seguidas por un 20% del discurso 1,
3y 5. Por otro lado en el grupo de control vemos como un 50% eligio el discurso 1, seguido por
el discurso 6 por un 33% y del discurso 5 con un 17%, es decir, la mitad de los participantes
eligieron el discurso 1, que en el grupo experimental no habia sido seleccionado por ninguno.

A la pregunta de ;Qué discurso te ha convencido menos? El 50% selecciono el discurso 2,
seguido del Discurso 1 y 4 por un 25% respectivamente, tanto el discurso 1 como el 2 iban
acompafiados de melodias de carga emocional negativa. Por otra parte el grupo de control,
selecciono el Discurso 2 con un 40% seguido del discurso 1, 4 y 3 por un 20% cada uno. Aqui
vemos como también la mayoria ha seleccionado el discurso 2 por lo que no podemos afirmar
que sea debido a la musica que lo acompanaba.

La siguiente pregunta estaba planteada para intentar localizar errores y respuestas que
pudiéramos considerar no validas ya que es practicamente igual a la segunda y dice asi: ; Qué
discurso te ha convencido mas?. Aqui nos encontramos con que no concuerda lo contestado en
la pregunta 2 con ésta. Por lo que probablemente haya habido gente que no se ha tomado las
molestias pertinentes en responder el cuestionario. Lo mismo sucede en el grupo de control
quien el 75% de los que han respondido han marcado el discurso 1 y el 25% el discurso 5. Al
igual que realice una pregunta trampa para contrastar los datos de los discursos que habian
gustado mas también la hice en sentido contrario, para saber cual era la que menos habia
convencido y a ver si encontraba fallo o contradicciones. Aqui no ha habido contradicciones
simplemente ha habido una persona que no ha respondido a esta pregunta y si habia contestado
la pregunta 3.

Finalmente pedi a los participantes que valoraran de 0 a 10, siendo 0 el menos valorado y el 10
el mas valorado, todos los discursos.

Realicé la media de todas las puntuaciones y el discurso mas valorado en el grupo experimental
fue el Discurso 5 con un 24%. Este discurso iba acompafiado con la musica de Allelujah de
Haendel que transmite emociones positivas. En el grupo experimental el discurso mas valorado
ha sido el discurso 3 con un 21%, seguido del Discurso 5 con un 20%, sin embargo en el grupo
de control el discurso mas valorado ha sido el discurso 6 con un 19%, seguido del discurso 3
con un 18%.
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En general podemos observar como no coinciden los datos del grupo de control con el
experimental, pero debemos decir que se han hallado diferentes incongruencias en las respuestas
de los participantes, cosa bastante frecuente en este tipo de investigaciones.

7.2 Analisis de los resultados de Sociograph:

En cuanto al EDL, indicador del nivel de atencion, podemos observar en la grafica del grupo de
control como sigue una curva descendente a medida que transcurren los discursos, con algunos
altibajos. El pico de mayor atencion se alcanza en el segundo 18 que coincide con la transicion
entre el discurso 1 y 2. A partir de este momento comienza a descender progresivamente hasta
el discurso 5 donde vemos que tras una minima subida cae rapidamente alcanzando el minimo
al comienzo del discurso 6 en el segundo 46.

En el grupo de control vemos como la curva en lineas generales hace el efecto contrario y su
progresion es ascendente, también podemos ver como se producen muchos mas altibajos que en
el grupo de control, producidos por la insercion de la musica. En este grupo vemos que el
momento de menos atencion se produce en el discurso 1, y el pico de mayor atencion se
produce en la transicion del discurso 4 y 5.

La media total del nivel de atencion en el grupo de control es de 278,0442 y en el grupo
experimental es de 273,4133. Sabiendo que el nivel EDL (atencion) es inverso, vemos que el
nivel de atencion en el grupo experimental es superior al de control. Este hecho se produce
claramente por la inica variante entre uno y otro, la musica.

El Nivel de EDR, indicador de los niveles emocionales muestra que la grafica del grupo de
control cuenta con 6 picos emocionales claramente identificables. El primero se produce en el
segundo 2, en el discurso 1 cuando el candidato Sosa Wagner dice: ”lo importante es...” el
segundo y mucho menor que el anterior se produce en el segundo 14 del primer discurso. El
tercer pico se produce en la transicion del discurso 2 al 3. El cuarto pico se produce en el
discurso 4, en el minuto 1:12 en el que dice: “ ... como un diputado...”. El quinto pico se
produce en el minuto 1:40, en el discurso 5 que coincide cuando el interlocutor dice: “ algo he
aportado a definir los contornos”. El sexto y mas pronunciado de todos los discursos se produce
en el discurso justo al final del quinto discurso, minuto 1:45 cuando se pronuncia la palabra
europeismo.

La grafica del grupo experimental muestra muchos mas picos que la anterior grafica,
evidentemente producida por el empleo de la diferente musica en el los otros discursos.
Podemos destacar cuatro picos por encima del resto. El primero se produce en el discurso 1, en
el segundo 34 en el que se dice : “union politica mas fuerte..” acompafiada de la BSO Platoon,
en un momento que la cancién transmite emociones relacionadas con lo épico. El segundo pico
y mas pronunciado que cabe mencionar es el producido en el minuto 1:08, perteneciente al
discurso 2, que dice literalmente “...enemigos de la construccion europea...” acompaifiado del
Canon de pachelbel que transmite emociones positivas. El tercer pico claramente destacable se
produce en el minuto 1:23 en el que el candidato dice: “... Espafia es una nacion...”, también
acompafado con el Canon de Pachelbel de fondo. Y el cuarto pico mas identificable es el
producido en el minuto 1:45, en la que el Sosa Wagner habla de los parlamentarios, pertenece al
discurso 4 con la musica The Piano n° 16 en C major de Mozart.
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Como podemos observar en la tabla la media del nivel de atencion entre el grupo de control y el
experimental ha variado considerablemente de una a otro. Comparando la media discurso a
discurso también se aprecia la influencia de la musica.

Si comparamos los datos obtenidos con el cuestionario y los alcanzados por el sociograph,
vemos como en el grupo de control los resultados obtenidos decian que el discurso valorado
mas positivamente habia sido el Discurso 6, y los datos obtenidos por el sociograph nos indican
que a nivel de atencion ha sido el primero y a nivel emocional el Discurso 5.

En el grupo experimental seglin los datos en el test vemos que el mejor valorado ha sido el

discurso 3 y sin embargo los datos obtenidos por el sociograph nos dejan ver que a nivel de
atencion ha sido el discurso 4 y a nivel emocional ha sido el discurso 2.
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8. Conclusiones:

Los resultados dejan claro la complejidad de llegar a unos buenos y tutiles resultados para poder
tomar buenas decisiones a través de cuestionarios. Primero por la motivacion de los sujetos
participantes en el mismo, segundo por que pueden verse influidos por numerosos aspectos
como: lo que se espera que respondan, lo socialmente correcto y por que no siempre sabemos lo
que verdaderamente sentimos o pensamos.

Ha quedado demostrado que los resultados obtenidos por un medio y por otro no corresponden.

Creemos que el sociograph es una herramienta que aporta una informacion valiosisima, en el
caso que hemos planteado podriamos utilizar la cancién que mejores resultados ha obtenido
como saber que parte del discurso ha causado mejores resultados en los sujetos a los que nos
queremos dirigir, por otro lado el sociograph nos permitiria en este caso conocer que causa
buenas sensaciones, que llama la atencion, es decir, que seria lo optimo para que el discurso de
Sosa Wagner causara el mayor impacto posible entre el target seleccionado.

Otro detalle interesante que hemos averiguado con este estudio, es que al contrario de lo que
muchos creemos, el posicionar un discurso después de uno al que consideramos muy bueno
siempre sera mejor que posicionarlo precediendo a uno que no consiga llamar la atencion o
llegar a la emocion. Este hecho viene justificado por el hecho de que cuando nos precede uno
con altos niveles de emocion o atencion nos veremos beneficiados de la situacion en la que deja
esos niveles, que se ira corrigiendo con el paso de los segundos a valores adecuados a la carga
que lleve en este caso nuestro discurso, pero nos habremos beneficiado inicialmente del
anterior, comenzando el nuestro con altos niveles.

Podemos determinar que el sociograph aporta una nueva ventaja respecto al resto de técnicas
existentes en el mundo del neuromarketing, ya que trabaja desde una muestra grupal. Este
aspecto, hace que la metodologia aporte datos objetivos, eliminando los aspectos subjetivos de
cada individuo, por lo que hace a esta herramienta atin mas interesante.

Creemos que esta nueva herramienta de neuromarketing, es de gran interés, capaz de aplicar a
infinidad de cuestiones, y que aporta una informacion valiosisima y de gran utilidad. Esta claro
que el neuromarketing ha llegado con fuerza y sera el futuro para lograr la informacion de los
consumidores necesaria para poder llegar a sus emociones, tan demandado por la empresas hoy
en dia y a partir de ahi realizar estrategias capaces de persuadir a los consumidores.
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Anexos:

Anexo 1:

1- Muestra experimental:

Cuestionario Sociograph

1.- {Podrias relacionar el discurso con el nombre de algin lider politico?

2.- ;Qué discurso te ha transmitido mas confianza?
Sefiala con una X.

Discurso 1:
-Discurso 2:
.Discurso 3:
.Discurso 4:
-Discurso S:
.Discurso 6: X

3.- ;Qué discurso te ha convencido menos de los 6?
Seifiala con una X.

.Discurso 1:
-Discurso 2:
.Discurso 3:
.Discurso 4: <
.Discurso 5:
.Discurso 6:

4.- ;Qué discurso te ha convencido més? ;Sabrias decir porque y de que hablaba en dicho
discurso?

(€r.

6

W S | ?xx& \ vv@&\@v\ac\ du (s nadguvolissees AN

Q‘LL @@cﬂx oo Lol V 0(‘&\@« ou EU\/Q\\&\‘

(2,
V2

5.- ;Qué discurso te ha convencido menos? ;Sabrias decir porque y de que hablaba en dicho
discurso

( s
¥ B o wbsio- goe un Loty Ao disteacdon y
[ / l§
ne W ?oah&o @Mm/vv\m o9 Qut chu%

6.-;Qué valoracion proporcionarias cada discurso?
Valora cada uno de los discursos segin tu preferencia siendo el 0 el menos valorado y el 10 el
mas valorado?

0[1(2(3[4[5]6]7[8[9]|10
Discurso 1 X
Discurso 2 X
Discurso 3 <
Discurso 4 X
Discurso 5 X
Discurso 6 v

P

}
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Cuestionario Sociograph

1.- ;Podrias relacionar el discurso con el nombre de algiin lider politico?
Tose o Lodiaguer  2apaleac

2.- ¢Qué discurso te ha transmitido mds confianza?
Seifiala con una X.

Discurso 1:
-Discurso 2:
.Discurso 3:
Discurso 4:
-Discurso 5: &
.Discurso 6:

3.- ¢Qué discurso te ha convencido menos de los 6?
Seifiala con una X.

.Discurso 1:
-Discurso 2: X
.Discurso 3:
.Discurso 4:
Discurso 5:
Discurso 6:

4.- ;Qué discurso te ha convencido mas? ;Sabrias decir porque y de que hablaba en dicho
discurso?

Diswunso L\l poape SN NG goien  Se \‘L(x\q\“’\ 4\ P Lo posica

e Re uu,w-(bfz:\q\ﬂ&,

Hallaleo el canbic 3¢ [\th\t‘) (—Sv\\\\lc que Ve sV cungaa €+ YAy

© e & Pend
cros. De se v Evvv\m‘bi a & b Pendede

5.- ;Qué discurso te ha convencido menos? ;Sabrias decir porque y de que hablaba en dicho
discurso

D«S\AM)C' 2 ‘D;\ (J,Q mJJ~LC'\ <~\ue \i qcc‘lpq;q)ﬂc;\

6.-;,Qué valoracion proporcionarias cada discurso?
Valora cada uno de los discursos segin tu preferencia siendo el 0 el menos valorado y el 10 el
mas valorado?

0[112(3|4|5|6[7|8(9]10
Discurso 1 X
Discurso 2 X
Discurso 3 X
Discurso 4 w
Discurso 5 *
Discurso 6 X
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Cuestionario Sociograph é( ER

72

1.- ¢Podrias relacionar el discurso con el nombre de algin lider politico?
José (s Poddspes Eopre bvo
2.- ;Qué discurso te ha transmitido mas confianza?

Sefiala con una X.

Discurso 1:
-Discurso 2:
.Discurso 3:
.Discurso 4:
-Discurso 5:
.Discurso §

3.- ;Qué discurso te ha convencido menos de los 67
Seifiala con una X.

.Discurso)ﬁ
-Discurso 2:
.Discurso 3:
Discurso 4:
Discurso 5:
Discurso 6:

4.- ;Qué discurso te ha convencido mas? ;Sabrias decir porque y de que hablaba en dicho
discurso?

& ol g akde. o (o ‘wv\porfmcm e (ox cudadoves
cCoOWO eedJ& A\ Slodo.

5.- ;Qué discurso te ha convencido menos? ;Sabrias decir porque y de que hablaba en dicho
discurso

(oondo wedk  ew oo necesaded de VLD(MJ ot &
t‘um(gx (et (5’5’0\51 \os C%\e—“\" oS CconmO Q@«\-‘l

6.-;Qué valoracién proporcionarias cada discurso?
Valora cada uno de los discursos segiin tu preferencia siendo el 0 el menos valorado y el 10 el
més valorado?

0|1|2(3[4|5|6|7[8|9]|10

Discurso 1 ~ )<
Discurso 2 X
Discurso 3 )
Discurso 4 R
Discurso 5 K
Discurso 6 7(
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Cuestionario Sociograph

1.- ¢Podrias relacionar el discurso con el nombre de algan lider politico?

A D0AQUIN ALHUV A ?

2.- ;Qué discurso te ha transmitido mas confianza? ~ Av LoJ (Lecucapg
Sefiala con una X.

.Discurso 1:
-Discurso 2:
.Discurso 3:
.Discurso 4:
-Discurso 5:
.Discurso 6:

3.- ¢ Qué discurso te ha convencido menos de los 67  AJO Leof 0 ¢¢ UER DD
Sefiala con una X.

.Discurso 1:
-Discurso 2:
.Discurso 3:
.Discurso 4:
Discurso 5:
Discurso 6:

4.- ;Qué discurso te ha convencido mas? ;Sabrias decir porque y de que hablaba en dicho
discurso? NG (0S5 RECLEaND

5.- ;Qué discurso te ha convencido menos? ;Sabrias decir porque y de que hablaba en dicho
discurso  fio S ECUERDO

6.-;,Qué valoracién proporcionarias cada discurso?
Valora cada uno de los discursos segin tu preferencia siendo el 0 el menos valorado y el 10 el
més valorado?

ol1]2]3]4]5]6[7]8]9]10 fo Lel PECLER DD

Discurso 1

Discurso 2

Discurso 3

Discurso 4

Discurso 5

Discurso 6
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ﬁ! (,1)1~J')\wt~w-:u {'f 2 (%

Cuestionario Sociograph

1.- ¢ Podrias relacionar el discurso con el nombre de algan lider politico?
Vo

2.- ¢ Qué discurso te ha transmitido més confianza?
Sefiala con una X.

.Discurso 1:
-Discurso 2:
Discurso 3: %
.Discurso 4:
-Discurso 5:
Discurso 6:

3.- ¢Qué discurso te ha convencido menos de los 6?
Sefiala con una X.

.Discurso 1:
-Discurso 2: %
.Discurso 3:
.Discurso 4:
Discurso 5:
.Discurso 6:

4.- Qué discurso te ha convencido mas? ;Sabrias decir porque y de que hablaba en dicho

discurso?
Ao PIre cowucrcicle ey <l cliseen s 3 o
| J
ﬁ - RIS LS \7()\\(—)(.% 3 PN ol oe- [TV 2u\oSy
¢ J

S A W s Lk Ao obfca/\/q__\ ) Yeblaloe,  ode s
Es QmC\u Ly Yo ke da e Uimew @x:vc el o
5.- ¢Qué discurso te ha convencido menos? ;Sabrias decir porque y de que hablaba en dicho

discurso

ol aAUs tuw e S SR Lo we acuenrclo e A oo
M&‘gkbﬁ‘ &K\«u; ALO AL e e S :) e yyvs o(,\’c»l\
(9@ n \"\ ue~.

6.-;Qué valoracién proporcionarias cada discurso?

Valora cada uno de los discursos segin tu preferencia siendo el 0 el menos valorado y el 10el
mas valorado?

0(1(2(3[4|5|6[7[8|9]10

Discurso 1 <

Discurso 2 |\
Discurso 3
Discurso 4 b
Discurso 5 >
Discurso 6 ¢

Y
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Cuestionario Sociograph

1.- ¢ Podrias relacionar el discurso con el nombre de algin lider politico?

N 0

2.- ¢Qué discurso te ha transmitido més confianza?
Sefiala con una X.

Discurso 1:
-Discurso 2:
Discurso 3:
.Discurso 4:
-Discurso 5:
.Discurso 6:

3.- ;Qué discurso te ha convencido menos de los 67
Sefiala con una X.

Discurso 1:

-Discurso 2:

Discurso 3:

Discurso 4:

.Discurso 5:
.Discurso 6:/

4.- ;Qué discurso te ha convencido mas? ;Sabrias decir porque y de que hablaba en dicho

discurso?
blosguar L wdstea

5.- ;Qué discurso te ha convencido menos? ;Sabrias decir porque y de que hablaba en dicho

discurso
C( “b (U\ o dica

6.-;Qué valoracion proporcionarias cada discurso?
Valora cada uno de los discursos segiin tu preferencia siendo el 0 el menos valorado y el 10 el
mas valorado?

0(1]2 10

w
~
w
(=)}
~
(==}
o

Discurso 1

Discurso 2

Discurso 3 -

Discurso 4 /

Discurso 5 /

Discurso 6 /]
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2- Muestra de control:

3-C

Cuestionario Sociograph

1.- (Podrias relacionar el discurso con el nombre de algin lider politico?
fo

2.- (Qué discurso te ha transmitido mas confianza?
Seiiala con una X.

Discurso 1:
-Discurso 2:
.Discurso 3:
.Discurso 4:
-Discurso 5:

Discurso 6: X
3.- ¢Qué discurso te ha convencido menos de los 6?
Seifiala con una X.

.Discurso 1:
-Discurso 2:
Discurso 3: /
.Discurso 4:
Discurso 5:
.Discurso 6:

4.- ;Qué discurso te ha convencido mas? ;Sabrias decir porque y de que hablaba en dicho
discurso? ‘
> frwse 6. oo

O

de \Mereseg omwveS

5.- {Qué discurso te ha convencido menos? ;Sabrias decir porque y de que hablaba en dicho
discurso

6.-;Qué valoracion proporcionarias cada discurso?
Valora cada uno de los discursos segin tu preferencia siendo el 0 el menos valorado y el 10 el
mas valorado?

0|1(2[3]|4|5/6|7|8|9]|10
Discurso 1 X
Discurso 2 e
Discurso 3 X
Discurso 4 N
Discurso 5 P
Discurso 6 4

S6
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Cuestionario Sociograph 7'O

1.- ¢ Podrias relacionar el discurso con el nombre de algiin lider politico?
VO

2.- (Qué discurso te ha transmitido mas confianza?
Sefiala con una X.

Discurso 1: ¥
-Discurso 2:
.Discurso 3:
.Discurso 4:
-Discurso 5:
.Discurso 6:

3.- ¢(Qué discurso te ha convencido menos de los 6?
Sefiala con una X.

Discurso 1:
-Discurso 2:
Discurso 3:
Discurso 4:
Discurso 5:
.Discurso 6:

4.- ;Qué discurso te ha convencido mas? ;Sabrias decir porque y de que hablaba en dicho
discurso?

W ung )LL?\M aa (Z/\ np(»c)\c)AA ()@ Un E}Aﬁd‘) FG(J%&J
5 e vgm fpdU ¢ F[ @)om((’o Jo ole 71§

5.- ;Qué discurso te ha convencido menos? ;Sabrias decir porque y de que hablaba en dicho
discurso

%9 (uc\’\’“‘ ’H:«L(»\\’ﬂ\ /)c é’,s ey /’-“-{asma

6.-;Qué valoracion proporcionarias cada discurso?
Valora cada uno de los discursos segtin tu preferencia siendo el 0 el menos valorado y el 10 el
més valorado?

0[1]2(3[4]|5]|6|7[8|9]10
Discurso 1 %
Discurso 2 s
Discurso 3 hd )
Discurso 4 Y
Discurso 5 X
Discurso 6 N
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Cuestionario Sociograph

1.- ¢Podrias relacionar el discurso con el nombre de algtin lider politico?
o

2.- ;Qué discurso te ha transmitido mas confianza?
Sefiala con una X.

Discurso 1: *
-Discurso 2:
.Discurso 3:
Discurso 4:
-Discurso 5:
.Discurso 6:

3.- ;Qué discurso te ha convencido menos de los 6?
Seiiala con una X.

Discurso 1:
-Discurso 2:%
Discurso 3:
Discurso 4:
Discurso 5:
.Discurso 6:

4.- ;Qué discurso te ha convencido mas? ;Sabrias decir porque y de que hablaba en dicho
discurso?

5.- ;Qué discurso te ha convencido menos? ;Sabrias decir porque y de que hablaba en dicho
discurso

6.-,Qué valoracion proporcionarias cada discurso?
Valora cada uno de los discursos segin tu preferencia siendo el 0 el menos valorado y el 10 el
mas valorado?

0(1|2]3|4]15|6(7|8|9]10

Discurso 1 X

Discurso 2 b 3

Discurso 3 X

Discurso 4 e
Discurso 5 X
Discurso 6 X

70



Anexos

e

Cuestionario Sociograph

1.- ¢Podrias relacionar el discurso con el nombre de algin lider politico?

to

2.- ;Qué discurso te ha transmitido mas confianza?
Sefiala con una X.

Discurso 1:
-Discurso 2:
Discurso 3:
Discurso 4:
-Discurso 5:
Discurso 6: %

3.- (Qué discurso te ha convencido menos de los 6?
Sefiala con una X.

Discurso 1: /
-Discurso 2:
Discurso 3:
Discurso 4:
.Discurso 5:
Discurso 6:

4.- Qué discurso te ha convencido més? ¢Sabrias decir porque y de que hablaba en dicho
discurso? o - -
EL ©°° ol L BENSASE VT @AECC WS

! ~

LOESTO | ROL NS CALNEOLS Bve O

5.- ;Qué discurso te ha convencido menos? ¢ Sabrias decir porque y de que hablaba en dicho
discurso

e A°

6.-;Qué valoracién proporcionarias cada discurso?
Valora cada uno de los discursos segin tu preferencia siendo el 0 el menos valorado y el 10 el
mas valorado?

Of1|2(3[4[5|6]|7[8[9]10

Discurso 1 %

Discurso 2 A X

Discurso 3

Discurso 4

XX

Discurso 5 X

Discurso 6 ~
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Cuestionario Sociograph

1.- ¢ Podrias relacionar el discurso con el nombre de algtn lider politico?
No
2.- ¢Qué discurso te ha transmitido mas confianza?

Seiiala con una X.

Discurso 1: X
-Discurso 2:
.Discurso 3:
Discurso 4:
-Discurso 5:
.Discurso 6:

3.- ;Qué discurso te ha convencido menos de los 6?
Seifiala con una X.

Discurso 1:
-Discurso 2:
Discurso 3:
Discurso 4:
Discurso 5:
.Discurso 6:

4.- ;Qué discurso te ha convencido més? ;Sabrias decir porque y de que hablaba en dicho

discurso?
e e PRV

. A\ Q
)N‘% \~ao THNEARD oD @

[ \ IS . \acoea o Aeuad
oo o €€ O >\ Y S\ \¢ SN

5.- ;Qué discurso te ha convencido menos? ;Sabrias decir porque y de que hablaba en dicho
discurso

e IO

6.-;,Qué valoracion proporcionarias cada discurso?
Valora cada uno de los discursos segin tu preferencia siendo el 0 el menos valorado y el 10 el
mas valorado?

0|1]2(3]4(5(6|7|8[9]10
Discurso 1 X
Discurso 2 N
Discurso 3 X
Discurso 4 X
Discurso 5 X
Discurso 6 Y

>4
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Cuestionario Sociograph

1.- ;Podrias relacionar el discurso con el nombre de algtin lider politico?

P \\t\\ eve

2.- (Qué discurso te ha transmitido mas confianza?
Sefiala con una X.

Discurso 1:
-Discurso 2:
Discurso 3:
Discurso 4:
-Discurso 5:
.Discurso 6:

3.- ;Qué discurso te ha convencido menos de los 6?
Seifiala con una X.

.Discurso 1:
-Discurso 2: X
.Discurso 3:
.Discurso 4:
Discurso 5:
.Discurso 6:

4.- ;Qué discurso te ha convencido mas? ;Sabrias decir porque y de que hablaba en dicho
discurso?

Tl \\ kc Acetsz YQ-\ X\,;«‘ &J,\ & (\\*' K’v YR Leey  Cev e y

(c~\x At ™S, AN} \\‘\(\\\(\

5.- {Qué discurso te ha convencido menos? ;Sabrias decir porque y de que hablaba en dicho
discurso ‘ [ A ' ‘ .
G ge\sxm\c (\\:c\)\’ NS / Y‘ {C\\‘f eosu\?u e \b: =37 'lc‘ waovelntae

(CW© ((E\)“*>‘f~ [N '\Av'(t-'ht“‘(\h

6.-;Qué valoracién proporcionarias cada discurso?
Valora cada uno de los discursos segiin tu preferencia siendo el 0 el menos valorado y el 10 el
mas valorado?

0|1(2(3(4|5|/6|7|8]9]|10
Discurso 1 \
Discurso 2 b
Discurso 3 X
Discurso 4 X
Discurso 5 X
Discurso 6 X
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