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Aportaciones del neuromarketing a la comunicacién con fines sociales

ABSTRACT:

El objetivo general de esta investigacion es mostrar que el Sociograph
es una nueva metodologia util para testar las campafias con fines sociales, ya
que aporta nueva informacion sobre los procesos cognitivos que ocurren en el
sujeto ante estas campafas. Dicho objetivo ha sido construido a partir del

conocimiento actualizado del objeto de estudio.

Trabajando mediante un enfoque multimétodo que utiliza entrevistas en
profundidad, busquedas exhaustivas y la puesta en practica de una prueba
piloto para validar la experimentacion se mostraran las nuevas posibilidades de
esta herramienta en el mundo de la comunicacion social (test de anuncios
sociales, estudio de la comunicacién dirigida a personas con discapacidad,
autistas o personas con Alzheimer).

Desde un enfoque cientifico basado en un paradigma cognitivo, este
estudio descriptivo hard que la comunicacién con fines sociales pueda ser
mucho mas eficaz y eficiente y, por lo tanto, contribuyan a mejorar la sociedad.
Por otro lado, este estudio amplia la investigacion sobre el campo del
neuromarketing y aporta un nuevo punto de vista para que esta disciplina deje

de ser vista de forma negativa desde el punto de vista ético.

Tags: neuromarketing, Sociograph, recepcion de mensajes, comunicacion con

fines sociales, técnicas emocionales, procesos automaticos.

Pagina 2



Aportaciones del neuromarketing a la comunicacién con fines sociales

INDICE:

ABSTRACT: 2
INDICE: 3
AGRADECIMIENTOS: 5
INTRODUCCION: 6
INTRODUCCION METODOLOGICA: 9
e TEMA: 9
e ANTECEDENTES Y ESTADO ACTUAL: 9
e ESTRATEGIA METODOLOGICA: 14
o Cuestiones previas: 14

o Objetivos de la investigacion: 15

o Metodologia y estructura de la investigacion: 19
MARCO TEORICO: 21
1.- Las emociones: 21
2.- Modelos de las Emociones: 25
1. Modelo del sentido comun: 25
2. Modelo James-Lange: 26
3. Modelo neoJamesiano: 26
4. Modelo cognitivista: 27
5. Modelo de Mandler: 28
6. Modelo integrador: 29
3.- El rol de las emociones: 30
4.- Base biologica y fisiolégica de las emociones: 32
6.- Cognitivismo: 35
5.- Modelo de Probabilidad de Elaboracion: 37
5.1.- Rutas de Procesamiento: 37

5.2.- Variables Moderadoras: 39

5.3.- Procesamiento Cognitivo 40

5.4.- Claves Periféricas 41

7.- Neuropsicologia: 43
8.- Neuromarketing: 46
9.- Principales métodos de investigacion de neuromarketing: 48

Pagina 3



Aportaciones del neuromarketing a la comunicacién con fines sociales

9.1.- Resonancia Magnética Funcional (fMRI) 48
9.2.- Electroencefalografia 49
9.3.- Magnetoencefalografia 50
9.4.- Otras mediciones biométricas 51
10.- Sociograph: 56
10.1.- EDA, base teoérica del Sociograph: 57
10.2.- Campos de aplicacion del Sociograph: 60
10.3.- Ventajas del Sociograph: 61
10.4.- El presente y el futuro del Sociograph: 62
CONCLUSIONES: 64
APORTACION PRACTICA: 65
e Investigacién exploratoria de las empresas a nivel nacional de
neuromarketing: 65

e Otras empresas con esta tecnologia dirigidas a acciones con un fin social: 71

¢ Biofeedback Vs Sociograph: 75
PRUEBA PILOTO: 79
e Interpretacion de los datos: 90
CONCLUSIONES APORTACION PRACTICA: 93
PROPUESTA DE NEGOCIO: 95
PLAN DE MARKETING SOCIOGRAPH 96
ACTUALES Y FUTURAS LINEAS: 109
CONCLUSION FINAL: 110
BIBLIOGRAFIA: 111
WEBGRAFIA: 112
ANEXOS: 114

Pagina 4



Aportaciones del neuromarketing a la comunicacién con fines sociales

AGRADECIMIENTOS:

En especial, quiero agradecer, el apoyo a la empresa Icon Multimedia
por darme la oportunidad de trabajar con ellos y hacer que este proyecto no se
quede en papel y sea, a dia de hoy, una realidad en la que sigo participando.
Gracias por hacer de una idea mi profesion.

También quiero agradecer a José Luis Martinez su colaboracion, su
trabajo, su inquietud y sus ganas de hacer cosas. Aunque en especial quiero
agradecerle que siga sofiando. Gracias a un suefio podemos contar hoy en dia
con el Sociograph.

Ademas, no quiero olvidarme de dar las gracias a Marian Nufiez por todo
su apoyo y por haberse implicado haciendo también suya esta investigacion.
Tampoco puedo olvidar el apoyo de Javier Giménez y Enrigue Gémez a la

investigacién, asi como de los profesores del master y de Jesus Bermejo.

Por ultimo, quiero agradecer a Nuria y a Borja su apoyo, que han hecho
que pueda avanzar en este trabajo.

GRACIAS...

Pagina 5



Aportaciones del neuromarketing a la comunicacién con fines sociales

INTRODUCCION:

Existen gran cantidad de campafas publicitarias lanzadas que resultan
ineficaces. La inversion realizada es muy fuerte y los resultados, a menudo, no
encajan con los efectos esperados. En este sentido, son evidentes las pérdidas

econdmicas, las pérdidas en tiempo y en esfuerzos que se generan.

Muchas veces, este problema, radica en la falta de conocimiento de los
procesos psicolégicos tanto autométicos como controlados de los sujetos
receptores. En muchas ocasiones los comunicadores no conocen cémo van a
asimilar sus mensajes los receptores y, por lo tanto, el proceso de creacién o
difusibn no es coherente con los procesos de atencién, memorizacion...

requeridos para la tan deseada persuasion.

En el terreno de la comunicacion con fines sociales este problema cobra
mayor importancia, ya que este tipo de comunicaciones pretenden algo mucho
mas dificil que una accion puntual de compra: pretenden un cambio de actitud
o de conducta, la interiorizaciébn de argumentos que conduzcan a nuevos
habitos, la modificacion de esquemas; necesarios para construir una sociedad
mas justa, mas equitativa. Conocer todos estos procesos implicados en la
persuasion seria muy favorable, no sélo para el emisor sino para toda la

sociedad.

La propia experiencia en el ambito de la investigacion de las psiques
humanas corrobora que estas son extremadamente complejas, por lo que
llegar a entender aspectos como la atencion, la persuasion o la emocion es

algo muy complicado.

No obstante, uno de los problemas del conocimiento de estas areas, en
el campo de la comunicacion, ha sido que tradicionalmente se han investigado

con metodologia no objetiva, ya que sus estudios se han basado
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mayoritariamente en los tradicionales pretest o encuestas de opinion. En este
tipo de técnicas se cuenta lo que los encuestados creen que estan sintiendo,
pero no hay forma de saber qué sienten realmente. Otro de los problemas de
este tipo de encuestas es que en muchos casos se contesta en funcién de lo
gue una persona con ese perfil deberia decir y el encuestado no expresa en

realidad su propia opinion.

Por ello, mediante una nueva técnica de neuromarketing denominada
Sociograph podemos ser capaces de acercarnos a dos conceptos clave como
son la atencién y la emocién de un grupo de personas, pero no desde un

enfoque cualitativo, sino con una metodologia objetiva.

Por esta razon, y gracias a esta nueva técnica, vamos a defender en
este estudio la idea de que podemos mejorar directamente el conocimiento por
parte de los comunicadores de los procesos psicoldgicos de los sujetos
receptores, lo que nos llevara a poder generar campafas publicitarias con fines
sociales mas eficaces que logren la tan deseada persuasion y, en

consecuencia, mejoren la sociedad.

Tras centrar el problema al que vamos a dirigirnos y nuestro objetivo
general, en este estudio, primeramente, realizaremos una investigacion
exploratoria del nimero de empresas que actualmente se dedican de forma
activa a la prestacion de servicios de investigacibn con técnicas de
neuromarketing en el mundo de la comunicacién, por un lado, y de la los fines

sociales por otro.

Por otro lado, tras busquedas documentales exhaustivas recopilaremos
las técnicas actualmente existentes en el panorama nacional para el estudio de
los procesos psicolégicos, es decir las actuales técnicas de neuromarketing

gue hay en el mercado.
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Por dltimo, realizaremos un estudio de las ventajas en la aplicacion del
Sociograph en el conocimiento de los procesos psicolégicos de los receptores,
el cual estarq apoyado en entrevistas en profundidad a expertos en el tema y

respaldado por una prueba piloto para validar nuestra experimentacion.

Mediante la realizacion de las practicas empresariales del propio master,
desarrolladas en la empresa palentina Icon Multimedia, se ha tenido acceso a
una esta nueva herramienta. Gracias a esta oportunidad empresarial, aparte de
de suponer un apoyo para la investigacién de forma directa, se ha podido llevar
a la préactica toda la investigacion, por lo que el valor afiadido de la ejecucion
practica hace a la investigacion mucho mas interesante. Por esa razon, en este
estudio, finalmente, se incorporara también una propuesta de negocio para la
creacion de una empresa independiente que realice los servicios propios del

Sociograph y lleve a cabo estudios como los propuestos en este trabajo.
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INTRODUCCION METODOLOGICA:

o TEMA:

El tema en el que se trabajara en esta investigacion es una nueva
metodologia de estudio de los procesos cognitivos de los receptores,

denominada Sociograph.

e ANTECEDENTES Y ESTADO ACTUAL:

Partimos de la siguiente problematica ya expuesta: existe una gran
cantidad de camparfas publicitarias sociales que resultan ineficaces en cuanto
a los resultados esperados.

Teniendo claro el problema a resolver, determinaremos que una de las
posibles causas radica en la falta de conocimiento, por parte de los
comunicadores, de los procesos psicolégicos tanto automaticos como
controlados que tienen lugar en los sujetos receptores ante la exposicion de un
anuncio. Por esa razon, enmarcaremos nuestro estudio en encontrar una

solucién a este aspecto.

Tras algunas conversaciones, esta problematica ha sido corroborada por
diferentes profesionales del mundo publicitario (publicistas, responsables de
agencias...) y con profesionales que trabajan en la investigacion de mercados.
Ademas esta idea ha sido defendida, en concreto, por uno de los responsables
de FINSOA (fundacion para la investigacion social operativa y aplicada).
Aunque la ratificacibn sea de wuna manera cercana Yy superficial,
estableceremos que ese problema es una realidad y tomaremos este aspecto

como punto de partida.
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Seguidamente se detallara una revision documental de estudios previos
que garantice que nuestra investigacion aporta conocimientos nuevos Yy
necesarios en el campo de la investigacion. Por otro lado, a partir de lo
encontrado, se centrara nuestro objetivo general, por su novedad, contribuya a
ampliar el conocimiento cientifico. Para esta primera toma de contacto se

intentara dar respuesta a estas cuestiones:

- ¢ Qué estudios o investigaciones hay hechas sobre el tema?

- ¢Alguno de esos estudios se plantea la misma cuestion?

Empezaremos la busqueda ampliando el rango para luego ir acotando
poco a poco nuestro objeto de estudio. Para ello, iniciaremos esta revisién con
una de las palabras clave que puede englobar nuestro objeto de estudio: el
término “neuromarketing”, por lo que convendria definir el mismo. Podemos
definir neuromarketing como la aplicacion de técnicas de la neurociencia al
marketing. Se trata de estudiar y entender cuales son los efectos de la
publicidad en el cerebro y en qué medida afecta a la conducta de los posibles

clientes.

Tras diferentes busquedas en MetaCrawler, Google, Teseo y Dialnet con
diferentes palabras clave relacionadas con nuestro objeto de estudio se
encuentra que no existen referencias que puedan servir como base a nuestra
busqueda. Los pocos ejemplos que existen desvian mucho la investigacion, ya

gue tratan este tema transversalmente.

Una de las bibliografias basicas la encontramos en la publicacion acerca
de neuromarketing en el libro de Roberto Alvarez (2011)*. Y el manual basico
de la autora Ménica Deza (2012)?, en el que se detallan conceptos interesantes

y resume la opinion de diferentes autores sobre distintos temas relacionados

! Blanco Alvarez, R. (2011). Neuromarketing: Fusién perfecta: seducir al cerebro con
inteligencia para ganar en tiempos exigentes. Madrid: Pearson, 2011.

2 Deza, M. (2012). Tu cerebro lo es todo, ¢sabes cémo y por qué decides? Madrid: Plataforma
Editorial, 2012.
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con las emociones y la publicidad. Asimismo, no podemos olvidar, uno de los
libros méas importantes en la disciplina publicitaria, como es el libro de Belén
Lépez Vazquez (2007)° el cual detalla mas la publicidad dirigida a las

emociones.

Las nuevas tendencias mas sobresalientes del neuromarketing no estan
dirigidas al planteamiento de nuevas metodologias sino mas bien a la mejora
de la imagen de la propia disciplina, un ejemplo puede ser el trabajo de Ledn
Romero (2010)* que defiende la creacién de un cédigo ético para esta

disciplina.

Existen importantes reticencias por parte de los sujetos a ser
manipulados, ya que el avance de las metodologias que indagan los procesos
cognitivos cada vez se acerca mas a esta posibilidad. Esta claro que poder
conocer mejor estos procesos puede suponer un enorme avance en eficacia
publicitaria y comunicacional, pero también implicaria una mayor manipulacion.
Por esa razon, es evidente encontrar con las reticencias éticas a ciertas

manipulaciones.

Incluso, encontramos a profesionales, por ejemplo dentro del sector de
la investigacion en psicologia, que son reticentes a incorporar nuevos métodos
de investigacion que innoven respecto de las tradicionales técnicas no objetivas
de medicién. Por lo que encontramos reticencias también en el sector

profesional.

En este estudio vamos a defender que el neuromarketing aporta nuevas
técnicas y estas no son buenas o malas, simplemente depende de su praxis.

Por ello, centramos mas nuestra busqueda en la vinculacion del

3 Lopez, B. (2007). Publicidad Emocional: Estrategias Creativas. Madrid: ESIC, 2007.

4 Romero Ledn, C. A. (2010). EI neuromarketing: la llave de la caja de Pandora. Retrieved
from: http://repository.urosario.edu.co/bitstream/10336/2003/1/1015400442-2010.pdf  (Ultima
consulta: 12/11/2012)
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neuromarketing a una aplicaciéon de buena praxis: la comunicacion con fines

sociales. En este aspecto, no encontramos resultados.

Podemos concluir, tras esto, que no hay ningun estudio especifico sobre
la aplicacién del neuromarketing a la comunicacion con fines sociales, quiza
por el coste econdmico en la utilizacion de estas herramientas, por la diferencia
en la naturaleza de la comunicacion o por la divergencia de intereses. Por ello,

podemos destacar el caracter novedoso de nuestra investigacion.

Continuando con la acotacion en nuestra busqueda inicial, nos
centramos en la revision de técnicas de neuromarketing que existen en el
mercado. En este aspecto encontramos diferentes materiales que resumen
estos ejemplos de una manera muy técnica y, en su mayoria, desde un aspecto
meédico, ya que muchas de estas herramientas han nacido en un contexto

médico.

Centrdndonos méas concretamente en la técnica en la que vamos a
centrar nuestro estudio: el Sociograph, podemos decir que no existen apenas
aportaciones cientificas, ya que es una técnica creada y desarrollada
recientemente. Este aspecto se detallara mas adelante, ya que se creara un
apartado independiente en el estudio de esta nueva metodologia.

Si nos centramos en la base tedrica en la que se sustenta el Sociograph
nos encontramos con la actividad electrodérmica (EDA), que se trata de la
actividad eléctrica de la piel, es decir, el conjunto de cambios que sufren las
propiedades eléctricas de la piel. Si centramos en ella nuestra blsqueda
encontramos que hay numerosos campos de la investigacion en los que se ha
utilizado la EDA como variable de medida. Podemos citar ejemplos que recoge
Martinez (2012)°, como por ejemplo en las ciencias politicas. Martinez cita

> Martinez, J. L., Garrido, E. y Valdunquillo, I. (2012). Andlisis de la emocion en el discurso
politico a partir de un nuevo sistema de registro psicofisiologico y su aplicacion a las ciencias
politicas. Universidad de Salamanca , Departamento de psicologia evolutiva, Avila.
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casos como los trabajos de Hibbing orientados al estudio de las relaciones
entre psicobiologia y convicciones y actitudes politicas, o los también de Pawan

Sinha sobre el discurso politico y la deteccidén de sus posibles manipulaciones.

También se ha utilizado la EDA en un campo tan especificamente
norteamericano como es la poligrafia en la deteccion de mentiras y en el
testimonio. No obstante, todos los trabajos a los que nos podriamos referir son

realizados a nivel de individuo, no del grupo como tal.

SegUn defiende Martinez (2012)° la medicién de la EDA en grupos no habia
sido realizada por nadie hasta el momento en que se comenz0 a trabajar en la
creacion del Sociograph, por lo que nuestro enfoque de estudio sigue

validandose tras esta primera toma de contacto.

Centrandonos en técnicas como el biofeedback, que si utiliza el EDA
desde un enfoque individual, si que encontramos varias aportaciones de este
tipo de técnicas al mundo de la salud y de las terapias. En especial esta técnica
tiene gran reputacion dentro de las consideradas como neuroterapias, lo cual
nos sirve para corroborar que nuestra teoria inicial de que pueden extenderse
las aplicaciones sociales con estas herramientas, en especial con el

Sociograph, es posible.

En conclusion podemos decir que nuestro objetivo general inicial tiene
un caracter novedoso, ya que no hemos encontrado ni estudios directamente
relacionados con nuestro tema de estudio, ni hemos encontrado ninguna

investigacién que se centre en nuestra misma cuestion.

http://gredos.usal.es/jspui/bitstream/10366/22533/1/DPEE analisisdelaatencion.pdf (Ultima
consulta: 14/03/2013)
® Martinez, J.L. (2012). Ibidem.
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e ESTRATEGIA METODOLOGICA:

o Cuestiones previas:

a) ¢Puede tener el Sociograph una aplicacion a la
comunicacion con fines sociales?

b) ¢Puede resultar una herramienta que ayude a la
comunicaciéon con fines sociales a ser mas eficaz y
eficiente en su fase de investigacion?

c) ¢Esta aplicacibn es realista desde el punto de vista
econdémico y de realizacién?

d) ¢Podria tener una demanda real esta nueva aplicacion?

e) ¢Existen otras técnicas o instrumentos en el estudio de la
recepcion de mensajes a nivel nacional?

f) ¢Como se trabaja con estas técnicas o instrumentos?

g) ¢A qué campos se aplican estos estudios?

h) ¢Se utilizan estas técnicas o instrumentos para mejorar las
campafas con fines sociales?

i) ¢Dentro de todo el abanico de herramientas, cuél seria la o
las mas adecuadas para aplicar a la comunicacion con

fines sociales?

Cuestion principal: ¢Puede el Sociograph mostrarnos los procesos cognitivos

que tienen lugar en el sujeto ante la percepcion de un anuncio de tipo social
para, asi, ayudar al comunicador a mejorar las campafas con fines sociales vy,

consecuentemente, contribuir a la mejora de la sociedad?
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o Objetivos de la investigacion:

a) General: Encontrar una nueva metodologia util para testar
las campafias con fines sociales aportando nueva
informacion sobre los procesos cognitivos que ocurren en

el sujeto ante estas campanas.

b) Especificos:

- Mejorar las campafas de publicidad con fines
sociales.

- Contribuir con una mejora en la sociedad en
consecuencia de mejorar los mensajes de

comunicacioén con fines sociales.

Objetivos del estudio Acciones

Conocer teéricamente el concepto
de emocidén y sus aspectos tedricos - Busqueda en Red de material.
antes del 1 de diciembre de 2012.

- Localizacion de monogréficos

Buscar y estudiar antes del 31 de sobre el tema.

diciembre de 2012 como funciona
nuestro cerebro en la recepcion de - Revision bibliografica de las

estimulos. teorias cognoscitivas mas

_ importantes.
Realizar un resumen de las

principales teorias y las técnicas de _
. - Estudio del corpus
medicion de respuestas

emocionales antes del 20 de enero

- Elaboraciéon del marco tedrico
de 2013.
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Localizar en el mes de febrero el
ndmero exacto de empresas que
trabajan en aspectos relacionados
con el neuromarketing en Espafia
(venta de maquinaria, marketing

experiencial...)

Elaboracion de una ficha de
recogida de datos en el CRM con
todos los datos que pueden ser
necesarios para nuestro analisis
(caracteristicas del tipo de
servicio, maquinaria, publico,
posicionamiento de la
empresa...).

Busqueda en Red con palabras
clave (empresas con servicios de
neuromarketing, neuromarketing
Espafia, servicios
neuromarketing, consultoria
neuromarketing, empresas
recepcion de mensajes...)
Insertar cada resultado de la

basqueda en el registro del CRM.

Conocer las técnicas de medicion de
respuestas emocionales que estan
utilizando en esas empresas antes

del 2 de mayo.

Determinar si estas empresas
trabajan o han trabajado con
investigacion relativa al campo de la

comunicacion con fines sociales

Busqueda en la Red de los

interrogantes propuestos.

Contacto directo telefénico con
esas empresas para localizar

estos interrogantes.

Insertar cada resultado de la

busqueda en el registro del CRM.
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antes del 20 de mayo.
Rastrear antes del 20 de mayo si
existe algun ejemplo de otro tipo de - Busqueda en Red con palabras
empresa no dirigida al mundo clave
especifico del neuromarketing en - Localizar a algun experto en la
comunicacion pero si se dirija a técnica que utilizan.
acciones con fines sociales. - Conseguir una entrevista con ese
profesional.
Conocer en profundidad el - Entrevistar al catedratico que ha
funcionamiento y el asiento cientifico disefiado el Sociograph.
en el que se basa el Sociograph - Recopilar toda informacién que
antes del 10 de junio. haya en la Red acerca de
Sociograph (clipping)
- Conocer en persona su
funcionamiento.
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Comprobar, antes del 15 de junio,
gue las técnicas que se estén
utilizando a nivel nacional de

neuromarketing encontradas tienen
una aplicacion eficaz, eficiente y
practica para la comunicacion con
fines sociales, en especial el
Sociograph.

Entrevista a algun profesional de
otra herramienta de las
encontradas que pueda tener
una importante aplicacion al

mundo social.

Estudio de las ventajas y
desventajas de cada herramienta
en la posible aplicacion al mundo
de la comunicacion con fines

sociales.

Estudio de posible aplicacion en
funcién de las ventajas y las

desventajas.
Comparativa entre herramientas.

Enumeracion de posibles
pruebas que podrian disefiarse

con el Sociograph.

Realizar una prueba piloto para
validar la experimentacion del
Sociograph como una nueva
metodologia que aporte informacion
a los comunicadores de los

procesos psicologicos de los

Disefio de la prueba

Puesta en practica.

Evaluacion de los resultados
Determinar las conclusiones que
se podrian obtener con una

prueba similar correctamente
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receptores ante una campana disefiada, planificada y
publicitaria de tipo social, antes del ejecutada.
30 de junio.

Disefiar un plan de viabilidad de

negocio (plan de marketing) y de - Creacion de un plan de
futuras lineas de actuacion para la marketing a partir de los
aplicacion de esta nueva tecnologia resultados obtenidos en esta
a las demandas reales de la investigacion.
comunicacién con fines sociales o la - Resultados de la puesta en
investigacion de acciones sociales practica.
antes del 30 de julio. - Sinergias derivadas de la
implantacion.

o Metodologiay estructura de la investigacion:

Primeramente, sustentaremos esta investigacion multidisciplinar con una
documentacion teodrica intensa que se apoye en los antecedentes y presentes
de la investigacion del neuromarketing, y que ayude a establecer la formulacién
de paradigmas para la investigacion que sean congruentes con las
metodologias aplicadas desde el campo de la neuropsicologia.

Para ello, realizaremos una revision documental que sustente nociones
como: emocién, base biolégica y fisiologia de las emociones, cognitivismo,
actividad electrodérmica (EDA), neuromarketing y tipos de técnicas de
neuromarketing. También, en esta seccién, se realizard& un estudio del
Sociograph como nueva técnica que trate qué es, cdmo funciona y qué

posibilidades tiene.

La parte de investigacion empirica tendra dos secciones diferenciadas.

Por un lado, desarrollaremos una investigacion exploratoria de las empresas a
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nivel nacional que trabajan con técnicas de neuromarketing con aplicacion en la
comunicaciéon y, por otro, empresas que trabajen con técnicas de
neuromarketing con aplicacion a acciones de tipo social. También esta parte ira
acompafiada de una conclusién final que abogue por las ventajas del
Sociograph frente a otro tipo de técnicas. Estas conclusiones estaran apoyadas
tanto por la revision de fase tedrica y empirica como por entrevistas en

profundidad a profesionales de estas tecnologias.

Por dultimo, se desarrollara una prueba piloto para validar la
experimentacion del Sociograph como una nueva metodologia que aporte
informacion a los comunicadores de los procesos psicoldgicos de los

receptores ante una campafa publicitaria de tipo social.

La tercera parte del trabajo ira encaminada a la propuesta de negocio,
que estara formada por el disefio de un plan de viabilidad de negocio del

Sociograph y del estado actual de dicho modelo de negocio.
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MARCO TEORICO:

1.- Las emociones:

El primer concepto que debemos de acotar en nuestro estudio es el
concepto de emocidén. Podemos definir las emociones como reacciones
psicoldgicas que representan modos de adaptacion a ciertos estimulos
ambientales o internos. Estos estimulos, de los que habla la propia definicion,
provocan en nosotros unas reacciones fisiologicas. Por esta razén, muchos
autores defienden que las emociones son dificiles de abstraer de sus sintomas

corporales.

Parece, que ciertas emociones se presentan mediante reacciones
fisiol6égicas, mientras que con otras se requiere de imagenes mentales que las
susciten, pensamientos complejos 0 secuencias imaginarias que las elaboren.
A partir de esta distincidbn se establecen dos categorias de emociones: las
primarias y las secundarias. Otros autores, por su parte, incluyen una tercera
categoria de emociones, las llamadas de fondo, resultantes de la unificacion de

las variaciones percibidas del cuerpo y del exterior’:

A Emociones primarias o universales:
Felicidad

Tristeza

Miedo

Ira

Sorpresa

> = = > >

Asco

! Gutiérrez, A. (2005). El jardin de las emaociones musicales.

http://www.slideshare.net/paolainostroza/jardin-de-las-emociones ~ (Ultima  consulta:  01/03/
2013)
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A Emociones secundarias o sociales:
- Apuro
- Celos
- Orgullo

- Verguenza

A Emociones de fondo:
Prosperidad
Rencor

Paz

> > > -

Tension

Segln Damasio (1995)%, las emociones primarias estarian mediadas por
el sistema limbico y producirian respuestas en el sistema nervioso autbnomo,
mientras que las emociones secundarias serian controladas por el cortex
frontal, que evocaria respuestas mas cercanas a pensamientos, y enviaria

sefales al sistema limbico para producir efectos fisicos.

Tal y como hemos visto, las emociones son procesos que se activan
cada vez que nuestro aparato psiquico detecta algin cambio significativo para
nosotros, lo que las convierte en un proceso altamente adaptativo, ya que
tienen la propiedad de dar prioridad a la informacién relevante para nuestra
supervivencia. Implica un sistema de procesar informacion altamente

jerarquizado.

Ademas, las emociones como procesos adaptativos: tienen una alta
plasticidad y capacidad para evolucionar, desarrollarse y madurar. La principal
funcién de las emociones es la organizacion de toda nuestra actividad. Para

ello las emociones reclutan a los restantes procesos psicolégicos como la

8 Damasio, A. R. (1995). “Toward a neurobiology of emotion and feelling: operational conceps
and hypotheses”. The Neuroscientist , 19-25.
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percepcion, la atencion, la memoria, el pensamiento, la comunicacion verbal y

no verbal, y la motivacion.

Es preciso diferenciar el proceso emocional, que es el cambio puntual
gue se produce en un determinado momento y con una duracion delimitada en
el tiempo, del rasgo o tendencia emocional, el cual se refiere a las formas
habituales de responder emocionalmente de una determinada manera o la

tendencia a tener casi siempre la misma respuesta emocional.

El proceso emocional implica una condicién especial de procesamiento
de informacién, mediante el cual se pone en relacién algo ya conocido o que se
percibe en ese momento. Como consecuencia de tal procesamiento se
producira una apreciacion subjetiva, cambios en la activacion fisiolégica, asi
como la posible movilizacion de comportamientos en relacién con la propia

valoracién, segin Fernandez Abascal (1995)°.

SegUn recoge Deza (2012)'°, las emociones se almacenan junto con los
hechos en nuestra memoria formando parte de nuestros procesos de
aprendizaje y generando sentimientos que se van guardando en la denominada
corteza cerebral donde se encuentran lo que los neurdlogos definen como
nuestras memorias especificas. Por lo tanto, podemos decir que lo que esta
claro es gque sin emocién no hay atencién, sin atencion no hay memoria y lo
gue no se recuerda simplemente no existe. Aspecto, que como todos sabemos,

la publicidad tiene muy presente.
Como recoge la cita de Deza, Damasio explica que:

“Las emociones no nacen, sino que son parte de un sistema

automatizado que nos permite reaccionar ante el mundo, de una forma

® Fernandez Abascal, E. (1995). Manual de Motivacion y Emocién. Madrid: Centro de Estudios
Raman Areces.
1% Deza, M. (2012). Op. cit., p. 10.
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inmediata y sin necesidad de pensar, con el cual ya venimos dotados desde el
nacimiento. Las emociones forman parte de esta compleja maquinaria en la
que intervienen las recompensas y los castigos, el estimulo y la emocién... y
todo aquello que hace que deseemos comer, beber, practicar sexo... Las
emociones son parte del proceso de la regulaciébn de un cuerpo vivo, y se
presentan con diferentes “formas y sabores”. Hay unas emociones primarias y
sencillas como son el miedo, la rabia, la felicidad o la desdicha... Hay
emociones sociales, mas complejas, como la compasion, el desprecio, la

admiracion, el orgullo...”

No hay que olvidar que las emociones alcanzan sus objetivos al generar
acciones, las cuales son las que acaban generando lo que llamamos
sentimientos. Pero como vemos, las emociones son, todas ellas, parte del
equipo primario y original con el que nacemos, es decir, no es aprendido como
un hecho. Lo que si aprendemos a hacer a lo largo de nuestra vida, segun esta
autora, es a asociar emociones con ciertos objetos, eventos, personas 0O
marcas. Es decir, podemos aprender que una persona, un objeto, una marca
nos causa miedo o placer, euforia o rechazo. Memorizamos una conexion

sobre el objeto y la emocién, creando un sentimiento™*.

' Deza, M. (2012). Op. cit., p. 10.
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2.- Modelos de las Emociones:

Siguiendo la literatura sobre la materia, se consideran seis modelos que
explicarian la generacion de emociones y sus mecanismos. Los inductores de
emociones se consideran eventos, objetos o situaciones que son responsables
de evocar emociones, los cuales resultan de naturalezas muy diversas, como
diversas y complejas resultaran las respuestas del organismo. A continuacién
citaremos los seis modelos de generacibn de emociones defendidos por
Gutiérrez (2005)*.

1. Modelo del sentido comun:

Figura 1

RESPUESTA

EMOCION > CORPORAL

Y

SENSACION

Fuente: El Jardin de las Emociones Musicales*®

Este modelo explica, de una forma muy simple, que a partir de la
percepcion de unos estimulos o situaciones se experimentan unas emociones y

estas generan diferentes respuestas corporales.

12 Gutiérrez, A. (2005). Op. cit., p. 21.
3 Gutiérrez, A. (2005). Ibidem.
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2. Modelo James-Lange:

Figura 2

EMOCION
CONSCIENTE

) RESPUESTA
SENSACION CORPORAL

\ 4

Fuente: El Jardin de las Emociones Musicales**

Por su parte, segin recoge Gutiérrez™, los psicélogos William James
(1910) y Carl Lange (1900), de manera independiente establecieron que las
emociones surgian al percibir los cambios en nuestro cuerpo provocados por
los estimulos, es decir, las respuestas corporales dejan ahora de ser sintomas

y se convierten en las causas de las emociones.

3. Modelo neoJamesiano:

Figura 3
CEREBRO
LENTO
; CEREBRO RESPUESTA MUSCULATURA
SENSACION > RAPIDO » CORPORAL FACIAL

Fuente: El Jardin de las Emociones Musicales®

' Gutiérrez, A. (2005). Op. cit., p. 21.
° Gutiérrez, A. (2005). Ibidem.
16 Gutiérrez, A. (2005). Ibidem.
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En este modelo, los estimulos no son detectados directamente por los
organos que emiten las respuestas, sino que pasan por estructuras del cerebro
reflejas y autbnomas; lo que se denomina cerebro rapido. Por su parte, lo que
se denomina la parte lenta del cerebro recibe la informacién del estado de los

organos y visceras y es la responsable de la consciencia de las emociones.

4. Modelo cognitivista:

Figura 4

APRECIACION
COGNITIVA

RESPUESTA

SENCILLO CORPORAL

Interpretacion de las respuestas corporales

Fuente: El Jardin de las Emociones Musicales®’

Segun este modelo, las emociones son experimentadas dependiendo
de como entendemos sus repercusiones y cdmo pensamos el significado de las
diferentes situaciones y eventos. Por su parte, segun recoge Gutiérrez, los
estudios de Posner y Zinder, aportaron una contradiccion al modelo, ya que
encontraron que los tiempos de reaccion para ofrecer una respuesta emocional
eran menores que los necesarios para reconocer los estimulos de manera

congnitiva®®.

' Gutiérrez, A. (2005). Op. cit., p. 21.
'8 Gutiérrez, A. (2005). Ibidem.
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5. Modelo de Mandler:

Figura 5
APRECIACION DEL
CEREBRO LENTO
SENSACION INTERRUPCION / ACTIVACION
SISTEMA
NERVIOSO
SIMPATICO

Fuente: El Jardin de las Emociones Musicales®®

En este modelo, las emociones son como sefales de alerta a la
consciencia con el fin de volver a evaluar los significados de los eventos.
Cambios en la actividad del sistema nervioso simpatico actuarian como
interruptores o activadores de la apreciacion consciente de las emociones en el

cerebro.

¥ Gutiérrez, A. (2005). Op. cit., p. 21.
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6. Modelo integrador:

Figura 5
APRECIACION
DEL CEREBRO
LENTO MUSCULATURA
FACIAL
SENSACION activacion inhibicion

RESPUESTA
CORPORAL

A

CEREBRO

y

RAPIDO

Fuente: El Jardin de las Emociones Musicales®

Como podemos ver, en este modelo integrador, propuesto por David

Huron, incorpora al modelo basico de Mandler una conexion de feedback entre

el cerebro rapido y el cerebro lento, e integra otros aspectos de modelos

anteriores.

% Gutiérrez, A. (2005). Op. cit., p. 21.
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3.- El rol de las emociones:

Segln recoge Ménica Deza (2012)?!, analizar emociones es una tarea
extraordinariamente compleja. Por su parte, poder llegar a conocer el papel que
juegan las emociones en la comunicacion y poder llegar a medir el impacto
emocional que un determinado estimulo de comunicacion produce en un
individuo cuando se somete a su exposicion es indispensable para construir

una comunicacion eficaz.

Recibimos a diario muchos mas impactos publicitarios de los que el
cerebro humano es capaz de asimilar y sabemos que solo retendremos
aguellos que conectan con nuestras emociones y apelan a al menos algunas

de nuestras necesidades.

Por otro lado, sabemos que el cerebro humano solo es capaz de asimilar
con el 100% de atencidn una exposicion de 21 segundos como maximo, por lo
que resulta fundamental saber cudles son las claves que hacen que nuestra
comunicacién actlen e impacte de una manera rapida para no perder la

oportunidad?®.

Por esta razon, disciplinas como el neuromarketing intentan acercarse al
descubrimiento de relaciones causales entre imputs y emociones, para evaluar

los mensajes y el disefio de las campafias de comunicacion.

En este sentido, empresas, medios de comunicacién, centros de ocio,
espacios comerciales, incluso politicos y lideres mundiales dedican buena
parte de su tiempo y sus equipos a conocer con la mayor antelacion y certeza

posible la opinion de sus potenciales clientes y/o seguidores.

2l Deza, M. (2012). Op. cit., p. 10.
2 Deza, M. (2012). Ibidem.

Pagina 30



Aportaciones del neuromarketing a la comunicacién con fines sociales

Por todo ello, las técnicas propias del neuromarketing se estan
adaptando a la principal demanda del mercado, que es conocer a los
consumidores para atraer su atencion. Para seducir de esta manera a los
clientes se requiere analizar su propia experiencia en todos los puntos de la
interaccion del cliente con la marca y para esto se necesita contar con
metodologia, estrategia e innovacion. Por tanto, la investigacion como la hemos
conocido hasta ahora tendrd que complementarse con las nuevas técnicas de

investigacioén que ofrece el neuromarketing.
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4.- Base biologicay fisiolégica de las emociones:

Para entender como funcionan las emociones es necesario conocer su
repercusion fisiolégica en el sistema nervioso. El cerebro es una parte del
sistema nervioso que se divide en dos grandes partes: sistema nervioso central

y periférico o autbnomo.

El sistema nervioso periférico estd compuesto por una enorme red de
nervios que son los que llevan y traen informacién de todas las estructuras del
cuerpo. En concreto se distinguen dos tipos de nervios: los aferentes, los
cuales son responsables de llevar la informacion al sistema nervioso central, y
eferentes, encargados de sacar informacion del sistema nervioso central,

seglin Bermejo (2011)%.

Por su parte, el sistema nervioso central esta 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, ademas de coordinar a todo el
organismo. El encéfalo, a su vez, esta dividido en tres estructuras: cerebro,
tallo cerebral (dividido a su vez en mesencéfalo, puente y bulbo raquideo) y
cerebelo. Estos dos dltimos estdn mas orientados a procesos automaticos que

conscientes®*,
Ademas, el cerebro esta dividido en dos hemisferios, el izquierdo y el
derecho y cada hemisferio cerebral se divide, a través de distintos pliegues en

cuatro lébulos:

e LObulo frontal: ubicado en la region anterior del cerebro,

desempeiia un importante papel en el registro consciente de las

23 Bermejo, P., & Izquierdo, R. (2011). Cerebro rico, cerebro pobre. Una introduccién a la
neuroeconomia. Cultivalibros.
** Bermejo, P, & Izquierdo, R. (2011). Ibidem.
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emociones. Se ocupa también de las regiones cerebrales mas
complejas, como el pensamiento, la planificacion o la

incorporacion de conceptos nuevos.

e Lobulo parietal: localizado en la regién superior del cerebro se

encarga de funciones relacionadas con el movimiento, la

orientacion, el calculo y algunos tipos de reconocimiento.

e Lobulo temporal: se relaciona con la interpretaciéon de los

sonidos, el habla y la compresién de las palabras. Se localiza en

la parte inferior del cerebro.

e Lo6bulo occipital: se ubica en la parte posterior del cerebro y se

encarga fundamentalmente del reconocimiento visual.

El sistema nervioso es una compleja red que permite a un organismo
comunicarse con su ambiente, la cual incluye componentes sensoriales que
detectan cambios en los estimulos ambientales y componentes motores. Es
decir, los componentes integrales del sistema nervioso reciben, almacenan y
procesan informacion sensorial y luego organizan la respuesta motora

apropiada.

Al analizar su estructura, se observa que el sistema nervioso se
compone de dos grandes partes: el Sistema Nervioso Central (SNC) y el
Sistema Nervioso Periférico (SNP). Seglin recoge Bermejo (2011)*° de
Constanzo, el SNC esta formado por el cerebro y por la médula espinal,
mientras que el SNP incluye los receptores sensoriales, nervios sensoriales y

ganglios fuera del SNC.

» Bermejo, P., & Izquierdo, R. (2011). Op. cit., p. 32.
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El sistema nervioso también puede estructurarse en funcion de sus
porciones sensoriales y motoras; las primeras permiten la entrada de
informacion al interior del sistema nervioso, la cual se presenta a los receptores
en forma de sucesos generados en la periferia. Por su parte, la porcibn motora

traslada informacién hacia el exterior del sistema nervioso.

Segln Braidot (2005)%°, el SNC es una estructura neuronal bilateral y
casi simétrica dividida en siete partes: la médula espinal, la médula pons, el

cerebelo, el cerebro medio, el diencéfalo y los hemisferios cerebrales.

Por su parte, los hemisferios cerebrales poseen funciones especificas
pero se conectan a través del cuerpo calloso, el cual es el medio de
comunicacién entre ambos. El izquierdo se ocupa, entre otras muchas
funciones, de la parte logica, la comunicacion y el procesamiento de
informacion; el derecho cubre las funciones emocionales, motrices y de
percepcion sensorial. Por otro lado, el derecho capta los estimulos de forma

global, se encarga de la creatividad y es el mas emocional.

Las unidades del sistema nervioso son las neuronas, que son unas
células especializadas en transmitir informacién y conformar redes entre ellas.
El niumero aproximado de neuronas que posee el ser humano es de cien mil
millones y cada una de ellas se comunica con aproximadamente unas diez mil
neuronas distintas existiendo por tanto unos mil billones de sinapsis, que son

las estructuras que utilizan las neuronas para comunicarse?’.

% Braidot, N. (2005). ¢ Por gqué tus clientes se acuestan con otros y si dicen que les gustas t(?
Puerto Norte-Sur.
" Bermejo, P, & Izquierdo, R. (2011). Op. cit., p. 32.
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6.- Cognitivismo:

El paradigma donde encuadramos nuestra investigacion es el
cognitivismo, el cual aporta al mundo una nueva perspectiva respecto al
procesamiento de la informacidn. Segun esta teoria, el 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 de los estimulos y su recuperacién, asi como en
las evaluaciones, los juicios, las predicciones, las inferencias, e incluso, sobre

la conducta abierta.

El paradigma de la psicologia cognitiva se establece a través de una
serie de pasos, donde el primero esta directamente relacionado con la Teoria
de la Informacion, que formulé Shannon en 1948, segun la cual el flujo de
informacion que pasa a través de un canal, se podia estudiar mediante un

conjunto de formulaciones matematicas.

Un segundo paso va a ser el Modelo de Atencion en forma de diagrama
de flujo que realiza Broadbent en 1958, rompiendo asi con el lenguaje de
“emisor — receptor”, base del conductismo. Broadbent centra todo su interés en
el analisis de las estructuras mentales, adoptando como técnica metodoldgica
el uso de diagramas de flujo (modelos racionales no asociacionistas como eran

los modelos conductistas).

El tercer paso es la metafora establecida entre el ordenador y la mente
humana, los cuales reciben inputs de informacion, los codifican y organizan, los
almacenan en sus sistemas de memoria, los transforman, los recuperan, toman
decisiones, generan pautas de respuestas, etc. Este procesamiento de la

informacion se convierte en el centro de estudios de los psicologos
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cognitivistas, dando lugar a métodos y técnicas que seran heredadas por la
comunicaciéon persuasiva. Ademas se acuia un nuevo concepto ‘la
persistencia del cambio” que esta intimamente unido al grado en que el sujeto
recuerda, no los contenidos de los argumentos del mensaje, sino sus propias

reacciones cognitivas en el momento de la exposicion al mensaje.

Se supera de este modo una de las grandes lagunas de la teoria
conductista, ya que emerge la correlacion entre el grado de recuerdo del

contenido del mensaje y la persistencia del cambio de actitud.

Otra de las caracteristicas importantes es que el enfoque del
procesamiento de la informacion tiene en cuenta al sujeto, no como un folio en
blanco frente a las situaciones persuasivas, sino que parte del sujeto con sus

conocimientos anteriores que le llevaran a actuar a priori.

El receptor deja de actuar como un sujeto casi indefenso ante los
medios, y comienza a tener poder de eleccion sobre ellos. Ademas, el
aprendizaje de habitos de consumo pasa a segundo plano, y la conducta del
consumidor antes entendida en términos motivacionales, ahora se explica en

funcion de?s:

Imagen o significado, medido principalmente gracias al diferencial
semantico de Osgood.

e Actitud: escalas de actitud.

e Modelos actitudinales.

e Intencidn: modelos intencionales.

*® NGRfez, M. (2006). Retérica y publicidad http:/biblioteca.ucm.es/tesis/inf/ucm-t28316.pdf

(Ultima consulta 1/08/2013)
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5.- Modelo de Probabilidad de Elaboracion:;

El modelo de probabilidad de elaboracion o Elaboration Likehood Model
(en adelante ELM) es una teoria de la psicologia social que desarrollaron los
investigadores R. E. Petty and J. T. Cacioppo en 1981, aunque fue completada

cinco afios después, tal y como recoge Sergio Monge (2010)°.

Este modelo pretende integrar distintas teorias de la psicologia cognitiva
sobre el fenébmeno de la persuasion humana, es decir, que el ELM ofrece un
modelo completo sobre cdmo los mensajes influyen en nuestras actitudes.
Posteriormente, esta teoria ha sido utilizada por los investigadores para
integrar los conocimientos que se tenian hasta el momento sobre los procesos

de persuasion.

5.1.- Rutas de Procesamiento:

Segun este modelo, se distinguen dos rutas de procesamiento de los
mensajes: la ruta central, que implica el analisis detallado de los argumentos
del mensaje, y la ruta periférica, que comporta la toma rapida de decisiones en
funcion de claves periféricas que poco tienen que ver con la argumentacion del

mensaje.

5.1.1.- Ruta Central:

Los mensajes que son procesados mediante la ruta central son

examinados de manera racional y profunda en funcién de sus argumentos. Por

29 Monge, S. (2010). Neuromarca. http://neuromarca.com/blog/modelo-probabilidad-

elaboracion/ (Ultima consulta: 12/12/2012)
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esta razon, el esfuerzo cognitivo necesario para procesar un mensaje por la
ruta central es mayor que el requerido para hacerlo por ruta periférica, o que
hace inviable que examinemos todos los mensajes que recibimos diariamente

por ruta central.

Al examinar el mensaje de manera consciente y profunda, los cambios
de actitud resultantes del procesamiento a través de ruta central son
relativamente duraderos, resistentes a mensajes contrarios y fieles predictores
de nuestras conductas. No obstante, el procesamiento por ruta central de un
mensaje no implica su aceptacion, ya que, de hecho, ese nivel elevado de
activacion es totalmente necesario para generar las respuestas cognitivas
negativas que permiten rechazar un mensaje. Una de las formas que tiene un
sujeto de resistirse a un mensaje persuasivo es generar contraargumentos a

medida que va procesandolo.

5.1.2. Ruta Periférica:

Con el procesamiento por ruta periférica dedicamos mucha menos
atencion al mensaje, ya que no examinamos los argumentos, sino que lo
evaluamos en funcion de elementos totalmente periféricos (el atractivo de la
fuente, la masica, la cantidad de los argumentos, el precio del producto, el

placer estético que nos produzca...).

La ruta periférica, por tanto, requiere mucho menos esfuerzo cognitivo
que la ruta central y, en algunos casos, funciona de manera mas o menos
automatica. Por esta razon, los cambios de actitud que se producen a través de
esta via tienden a ser menos duraderos, faciles de cambiar con mensajes

contrarios y malos predictores de la conducta.
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5.2.- Variables Moderadoras:

Los factores o variables moderadoras que determinan si procesamos 0

no un mensaje a través de la ruta central son la motivacién y la capacidad.

La motivacion es 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:

La relevancia personal de lo que contiene el mensaje.

e La necesidad de cognicion. Se refiere a la necesidad mayor de algunas
personas a elaborar mas mensajes que otros, las cuales tienden a
utilizar la ruta central con mayor frecuencia porque tienen mayor
motivacion con cualquier mensaje.

« La advertencia previa. La cual, puede ser de dos tipos: sobre el
contenido del mensaje o sobre la intencidén persuasiva.

e El estado de &nimo.

e Lo entretenido que el sujeto considere el anuncio. Los anuncios mas

entretenidos reciben mas procesamiento mental que los menos

entretenidos, segun Haley y Baldinger (1991)30

Los factores que afectan a la capacidad pueden ser intrinsecos o
extrinsecos al sujeto. Los factores intrinsecos se refieren a la falta de
capacidad para elaborar un mensaje por ruta central porque el sujeto carezca

de los conocimientos previos necesarios.

Por otro lado, los factores extrinsecos se refieren a la capacidad para
analizar profundamente los argumentos. Es decir, puede que el sujeto no

disponga del tiempo o del nivel de atenciébn necesario para hacerlo. La

30 Haley, R., & A.L., B. (1991). “The ARF Copy Research Validity Project.Journal of Advertising
Research”. Journal of Advertising Research , 17-18.
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distraccion es un elemento que puede afectar negativamente a la capacidad
para procesar el mensaje por ruta central. En algunos casos esta distraccion es
un elemento interesante para hacer que los mensajes sean procesados por
ruta periférica, por ejemplo los anuncios publicitarios y otros mensajes

persuasivos®.

5.3.- Procesamiento Cognitivo

Cuando el mensaje entra por ruta central, el receptor lo sometera a un
procesamiento cognitivo en el que analizara los argumentos que presente e ira
generando respuestas cognitivas positivas o negativas. Se distinguen dos tipos

de procesamiento cognitivo:

e Procesamiento anclado (bottom-up, también llamado “objetivo”), en el
que el receptor analiza el mensaje en funcidon de los argumentos que
aparezcan en él.

e Procesamiento sesgado (top-down), en el que el receptor analiza el
mensaje en funcion de estructuras mentales previas y las respuestas
que generard tenderdn a reforzar su actitud previa. Por ejemplo, un
votante que escuche un discurso contrario a su opinion para sacarle

fallos y reforzar su opinién previa.

Cuando el procesamiento cognitivo termina, puede darse un cambio en
la estructura cognitiva del sujeto, es decir, puede memorizarse el resultado de
la elaboracibn mental. Si esta memorizacibn se produce, los cambios
dependeran de la naturaleza de las respuestas cognitivas. Si las respuestas
cognitivas son mayoritariamente positivas, se producira un cambio de actitud
positivo, por el contrario, si son mayoritariamente negativas, se producira un

cambio de actitud negativo. Si no esta claro (respuestas neutras o una cantidad

' Monge, S. (2010). Op. cit., p. 37.
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equivalente de negativas y positivas), el receptor dudard y comenzara a buscar
claves periféricas que le permitan tomar una decision, es decir, procesamiento

por ruta periférica.

5.4.- Claves Periféricas

Si un mensaje se procesa por ruta periférica, el sujeto comenzara a
buscar elementos en el que le permitan formarse un juicio, aunque estos
elementos no seran argumentos sino elementos secundarios que desde un
punto de vista racional no tienen nada que ver con lo que se esta expresando.
Sergio Monge (2010)** aporta algunos ejemplos de variables que pueden

tomarse como pista periférica:

o El atractivo de la fuente: "como es guapa, seguro que es buena y
como es buena... tendra razon".

o El precio: "si es tan caro seguro que es bueno".

o El nimero de argumentos: "si dice tantas cosas para respaldar
sus ideas, sera que tiene razén."

o El placer estético que produzca el mensaje: "este anuncio es de
puta madre, seguro que el producto también".

o La experiencia de la fuente: "es un fisico nuclear el que firma el
comunicado, asi que lo que dice sobre politicas energéticas sera
cierto".

o La fiabilidad de la fuente: "estd argumentando contra sus propios

intereses, asi que lo que dice sera verdad"

Si el sujeto encuentra alguna pista periférica que le permita analizar el
mensaje, lo procesara por ruta periférica y generard un cambio de actitud
acorde, aunque, como ya hemos visto, estos cambios tienden a ser poco

duraderos y poco predictivos de las conductas. Si por el contrario no es capaz

%2 Monge, S. (2010). Op. cit., p. 37.
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de encontrar ningun elemento para evaluar el anuncio, no se producira ningun

cambio de actitud.

Tabla 1: Modelo de Probabilidad de Elaboracion

Percepcion del mensaje Actitud resultante:
Ne es Duradera

No es Persistente
No predice una Conducta Consistente
¢Hay Motivacion?
Relevancia
Necesidad de cognicion
Estado de animo

Cambio de Actitud via Ruta Periférica

¢Hay Capacidad?
Distraccion
Repeticion

¢Alguna clave periférica?
Placer/disgusto, fuente experta/ ctiva, n® de

argumentos, precio, en , Otras
ado de animo

Naturaleza procesamiento cognitivo

Las respuestas cognitivas son mayoritariamente 3 y o
Se mantiene la Actitud Inicial

POSITIVAS NEGATIVAS Ni + ni -

(Cambio en la estructura cognitiva’

:Se almacenan en la memoria?

S| (favorable)

SI (desfavorable)

Cambio POSITIVO Cambio NEGATIVO Actitud resultante:
de actitud de actitud Relativamente Duradera
Resistente a Mensajes Contrarios

Cambio de Actitud via Ruta Central Fle} Frecicorude i Conrtet

Fuente: Neuromarca®

* Monge, S. (2010). Op. cit., p. 37.
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7.- Neuropsicologia:

La neuropsicologia es la disciplina clinica que permite conjugar la
neurologia con la psicologia. Es decir, es una disciplina que estudia la relaciéon
entre los procesos cerebrales y el comportamiento, tanto en personas con dafio
cerebral como sin él. También, la neuropsicologia se encarga de evaluar,
aportar un tratamiento y rehabilitar a las personas con problemas de

disfuncionalidad neuronal.

Segun recoge el doctor Valdez®*, la premisa mas importante de la
neuropsicologia es que considera al ser humano como un ser biopsicosocial en
un sentido integral, lo que significa que los procesos cerebrales, los procesos
cognoscitivos (percepcion, atencién, memoria, pensamiento, lenguaje, etc.), y

el comportamiento son el mismo fendémeno.

Cuando alguien se comporta de una determinada manera esta
realizando un procesamiento complejo de informacion que implica activacion de
grandes zonas de su cerebro, por lo que cuando se altera el cerebro se
producen cambios cognoscitivos y de comportamiento. En este sentido, la
neuropsicologia determina que los procesos cerebrales cambian dependiendo

de la experiencia y es lo que se denomina como plasticidad.

Nuestro cerebro se transforma continuamente. Por ejemplo, en los
primeros afios de vida ocurre un proceso de maduracion que implica
crecimiento neuronal, aumento de las conexiones sinapticas y cambios
bioquimicos. Estos cambios son mayores cuando un organismo se desarrolla

en un ambiente con gran diversidad de estimulos ambientales y sociales, por lo

34 Valdez, P. Introduccion a la neuropsicologia. Instituto de neuropsicologia de Monterrey ,
México. http://www.neuropsi.org/Valdez_Introd Npsic_2008.pdf (Ultima consulta 12/07/2013)
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gue el desarrollo de cada una de las diferentes areas cerebrales dependera de

la cantidad y calidad de las experiencias que tengamos.

Otra premisa de la neuropsicologia es que el cerebro trabaja como un
todo, ya que esta organizado en sistemas funcionales complejos®. Es decir, la
alteracion de un sistema puede repercutir en el funcionamiento de uno o varios

de los demas sistemas.

Partiendo de estas premisas, la neuropsicologia elabora un diagndstico y
tratamiento de pacientes con trastornos cerebrales. Para este diagndstico se
requiere conocer la forma en que funciona el cerebro, asi como la manera en
que la lesién de una zona especifica produce alteraciones cognoscitivas y de
comportamiento. Para el tratamiento resultante se requiere, ademas de un
diagnéstico neuropsicoldgico preciso, conocer y aplicar las condiciones que

pueden promover la reorganizacién funcional del cerebro®.

Segun recoge Valdez, la neuropsicologia se aplica a una gran cantidad
de pacientes con alteraciones cerebrales o trastornos en el desarrollo.

Podemos mencionar los siguientes casos:

- Trastornos en la maduracion cerebral.

- Trastornos en el desarrollo.

- Trastornos en la atencion. Déficit de atencion, hiperactividad.

- Trastornos en el aprendizaje. Trastornos en la lectura (alexia, dislexia),
en la escritura (agrafia, disgrafia), en el calculo, operaciones aritméticas
y aprendizaje de las matematicas (acalculia, discalculia).

- Trastornos en el lenguaje. Afasia, disfasia.

- Daifio cerebral.

- Disfuncion cerebral.

- Traumatismo craneoencefalico.

% Valdez, P. Op. cit., p. 43.
% Valdez, P. Ibidem.
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- Accidentes cerebrovasculares.

- Tumores y otras alteraciones neurolégicas como paralisis cerebral.

- Otros trastornos en los que se han encontrado alteraciones
neuropsicolégicas, son: en la vejez, la psicosis, la adiccion, ante la
exposicion a substancias toxicas y en la demencia (como la enfermedad
de Alzheimer).
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8.- Neuromarketing:

Tradicionalmente, las técnicas de investigacion que se venian utilizando
para conocer qué esta en la mente de los consumidores o receptores han sido
grupos de discusion, entrevistas en profundidad o encuestas. Todas estas
técnicas, ademas de ser dificiles de disefiar correctamente para que sean
efectivas, dependen de declaraciones de las personas a las que se esté

interrogando.

Esto es un problema, ya que muchas veces contestamos en funcion de
lo que una persona con nuestras caracteristicas debiera contestar, es decir, el
encuestado puede verse tentado a mentir o a responder utilizando el
estereotipo de lo correcto. Ademas no es lo mismo lo que creemos que
pensamos que lo que realmente estamos pensando, lo que plantea otro
problema mayor. Incluso se puede dar el caso de que la persona interrogada

no responda porque simplemente no conozca la respuesta.

En respuesta a estos problemas las neurociencias han avanzado con
nuevas técnicas. No han cambiado sélo la manera de estudiar a los
consumidores, sino que han ido mas alla cambiando la concepcion que
teniamos del propio consumidor. Segun recogen Sergio Monge y Vanesa

Fernandez (2011)*, las claves para entender a este nuevo consumidor son:

- El homo aeconomicus, que actla de manera irracional. La mayoria de
los modelos econdmicos se basaban en una vision romantica del ser
humano en la que este tomaba las decisiones mas favorables
racionalmente, pero la realidad del mercado nos muestra que

habitualmente actuamos de manera irracional.

87 Monge, S., & Fernandez, V. (2011). “Neuromarketing: tecnologias, mercado y retos”. Pensar
la Publicidad , 5 (2), 17-40.
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- Para comprender lo que pasa en la mente de los consumidores, es
necesario ir mas alla de las declaraciones verbales. Las declaraciones
verbales, incluso en el caso en el que no pretenda engafiarnos, no son
testimonios completamente fiables porque pueden existir factores

inconscientes para el sujeto.

- Existe todo un universo de decisiones inconscientes. Algunas decisiones
las tomamos en base a informacion que poseemos pero de la que no
somos conscientes: se producen en un segundo plano de nuestra

consciencia.
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9.- Principales métodos de investigacion de
neuromarketing:

A continuacion se expondra una revision de las principales tecnologias
de neuromarketing en el mercado segun la revisibn de Monge y Fernandez
(2011)%,

Las dos técnicas mas populares en el estudio de la recepcion de
mensajes mediante técnicas neurocientificas son la electroencefalografia
(EEG) y la Resonancia Magnética Funcional. Lo mas comun es que estas
técnicas se combinen con otras como la medicion de la respuesta galvanica de
la piel, el seguimiento ocular (eye-tracking), la medicion del ritmo cardiaco o la

electromiografia, entre las mas comunes.

9.1.- Resonancia Magnética Funcional (fMRI)

La Resonancia Magnética Funcional o también conocida como fMRI es
una técnica que permite obtener imagenes del cerebro mientras este esta
sometido a realizar una tarea. Esto lo consigue gracias a los cambios en los
niveles de oxigenacion de la sangre, los cuales se relacionan con la actividad

cerebral: a mas oxigeno en sangre, mas actividad.

Una aplicacion comun con esta tecnologia es medir la asimetria de
actividad entre las regiones izquierda y derecha del cortex frontal (Davidson,

Ekman, et al. 1990)*. La literatura cientifica al respecto sugiere que una

*® Monge, S., & Fernandez, V. (2011). Op. cit., p. 46.

% Dpavidson, R. J., Ekman, P., Saron, C. D., Senulis, J. A., & Friesen, W. V. (1990).
“Approach-withdrawal and cerebral asymmetry: emotional expression and brain physiology”.
Journal of Personality and Social Psychology , 330-341.
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actividad superior en la region izquierda se asocia bien con estados

emocionales positivos, bien con la intencién de acercarse a un objeto™.

La fMRI necesita que el sujeto al que se va a estudiar se coloque dentro
de una maquina en forma de tubo y que se mueva lo menos posible, por lo que
implica que la persona investigada pueda sufrir ansiedad o claustrofobia. En
contraposicion a este problema, esta técnica ofrece una excelente resolucion
espacial, ya que identifica perfectamente la zona del cerebro con mayor
actividad, aunque esto implica que se necesite mas tiempo para obtener cada

imagen, es decir, la resolucion temporal no es tan buena (1- 10 s.).

El uso de la fMRI es necesario para obtener informacion sobre la
actividad de las partes mas internas del cerebro como el Nucleus Acumbens
(que se ha vinculado a la intencion de compra), la insula (que se relaciona con
la intensidad que tiene el gusto/disgusto por lo que se esta viendo), el Cortex
Prefontal Ventromedial (VMPFC) (que parece estar implicado en procesos
posteriores a las decisiones de marca) o el Coértex Cingulado Anterior (ACC)

(que permite medir el grado de contradiccion percibida entre estimulos).

Las maquinas de fMRI implican mucho coste tanto para su adquisicion,
como para su mantenimiento. Aunque se pueden encontrar bastantes estudios
basados en la utilizacion de la fMRI en articulos académicos, la razon
econdémica es la principal por la que no son la tecnologia mas utilizada por las

consultoras de neuromarketing.

9.2.- Electroencefalografia

La electroencefalografia o EEG utiliza la actividad coordinada de miles

de neuronas que produce diferencias de potencial en el cuero cabelludo y que

0 Harmon Jones, E. (2003) “Clarifying the emotive functions of asymmetrical frontal cortical
activity”. Psychophysiology , 40, 838-848.
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son registradas utilizando electrodos en conjuncién con amplificadores de
sefal. Colocando una serie de electrodos repartidos por la cabeza el EEG
puede saber en qué zonas de nuestro cerebro se esta produciendo mayor
actividad.

La EEG tiene una resolucion temporal que mide el voltaje cada 1 y 3
milisegundos, lo que supone una excelente resolucibn que permite incluso
detectar fendmenos neurales muy breves que pasarian desapercibidos a la
fMRI. Sin embargo, la EEG tiene dos limitaciones claras: una es que la
resolucién espacial es muy limitada (segun el nimero de electrodos, desde dos
a varios cientos) y la segunda es que no ofrece datos de las partes mas
internas del cerebro, ya que la medicion se realiza a nivel del cuero cabelludo.
Ademas existe una cierta controversia con respecto a la tecnologia que se

debe utilizar en los electrodos de la EEG.

La principal ventaja de la EEG frente a la fMRI es el coste y otra gran
ventaja es que el EEG ofrece libertad de movimientos al sujeto, ya que éste
puede moverse en una estancia e interactuar, aunque es bastante intrusivo por
el casco o gorro que necesita. Por ello, suele ser una de las técnicas que

utilizan en las consultorias de neuromarketing.

9.3.- Magnetoencefalografia

La magnetoencefalografia o MEG es una técnica capaz de recoger los
campos magnéticos que ademas de las corrientes eléctricas producen la
actividad de las neuronas. Al trabajar con esta misma actividad neuronal, la
EEG y la MEG son técnicas conceptualmente similares, pero la MEG ofrece

una calidad de sefal superior y una resolucion temporal muy alta.

Sin embargo, sus costes son muy superiores. Por ello, no es una técnica

tan popular como el EEG entre las consultoras de neuromarketing.
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9.4.- Otras mediciones biométricas

e Electromiografia (EMG):

La electromiografia o0 EMG mide actividad eléctrica generada por los
musculos. Se utiliza en el mundo de las consultorias para monitorizar los

musculos faciales asociados con las respuestas emocionales involuntarias.

Se utiliza aplicando pequefios electrodos de bajo voltaje en forma de
agujas en el territorio muscular que se desea estudiar para medir la respuesta y

la conectividad entre los diferentes electrodos.

Esta técnica se basa en la idea de que si somos sometidos a un
estimulo los musculos de nuestra cara se mueven involuntariamente como
reaccion a lo que estamos viendo. La electromiografia (EMG) se utiliza como

indicador de la valencia positiva o negativa de la reaccion a los estimulos.

e Facial Action Coding System (FACS):

En este sentido, se utiliza el sistema de codificacién facial que consiste
en grabar la cara del sujeto y relacionar los movimientos de su expresion facial
con emociones. Un software informatico permite la codificacion automética de
las expresiones faciales y algunas compafiias comercializan dichos paquetes

de software para su uso en investigacién de mercados.

e Seguimiento ocular (eye-tracking):

Son sistemas de seguimiento ocular, que se emplean para identificar

hacia donde estan mirando los sujetos. Esta técnica es muy util para obtener

informacion del contexto o si pretendemos analizar el comportamiento del
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comprador en una tienda llena de estimulos, ya que podemos combinar el EEG
con seguimiento ocular para saber exactamente qué estd produciendo las

reacciones cerebrales.

e Respuesta galvanica de la piel (EDA):

Esta técnica se basa en la premisa de que la resistencia de la piel a la
electricidad varia con la activacion (arousal) que experimenta el sujeto. Desde
un punto de vista mas técnico, el arousal simpético genera una activacion
mayor de las glandulas sudoriparas, que a su vez provocan una mayor
actividad electrodérmica (EDA) por la humedad resultante, lo que acaba
alterando las propiedades bioeléctricas de la piel. Este punto sera desarrollado

posteriormente.

Esta técnica es una métrica que las consultoras de neuromarketing
incorporan habitualmente a sus metodologias para detectar el impulso de
compra en los sujetos estudiados. Otras biométricas que pueden ser
monitorizadas incluyen el ritmo cardiaco, la presion sanguinea, la respiracion o
la sudoracion. Posteriormente veremos alguna en concreto como el
biofeedback.
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Tabla resumen de técnicas de neuromarketing

TECNICA

EEG

fMRI

MEG

PET

Qué se mide

Fluctuaciones

Cambios en el

Fluctuaciones

Cambios en el

eléctricas metabolismo magnéticas metabolismo
Riesgo para el No invasi Invasi
. No invasiva 0 Invasiva, No invasiva nvasiva,
participante ansiedad ansiedad
Resolucion
Muy buena Limitada Muy buena Limitada
temporal
Resolucion
. Limitada Muy buena Limitada Buena
espacial
Coste Buena relacion Cara Cara Cara

calidad/precio

Fuente: Neuromarketing: Nuevas fronteras de la investigacion de mercados*

4 Sutil, M., & Dolores, L. (2012). Neuromarketing: Nuevas fronteras de la investigacion de

mercados.
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9.5.- Un ejemplo del andalisis de emociones, Emotion Explorer LAB:

El analisis de las emociones ha sido el objeto de estudio de la empresa
valenciana Emotion Explorer LAB, cuya mision es predecir las reacciones de
compra y consumo de los consumidores a través del analisis de sus
emociones, eliminando algunas de las limitaciones sefialadas de los métodos

de investigacién de mercado tradicionales*.

Sobre la base cientifica del Facial Action Coding System de Paul Ekman,
han abordado el andlisis de las reacciones emocionales subconscientes que no
son declaradas verbalmente, mediante el desarrollo software que visualiza y
mide la intensidad de las emociones a partir de las expresiones faciales de un
individuo. Esto permite, ademas, determinar cuales seran las futuras actitudes

y decisiones de compra y consumo.

La herramienta reconoce las que podemos denominar emociones
bésicas o universales, si atenemos a la afirmacion del inglés Charles Darwin de
que las expresiones faciales correspondientes a determinados sentimientos
basicos universales y no estan condicionadas culturalmente, por lo que se

producen en todos los individuos.

Existen seis emociones basicas que tienen sefiales faciales muy claras,
cuatro de ellas negativas: enfado, temor, tristeza y desagrado. Ademas hay dos
emociones basicas que tienen caracter positivo: felicidad y sorpresa. A estas
seis emociones basicas se afade la expresion “neutral”, que completa las seis
emociones que analiza el nuevo software de reconocimiento de expresiones

faciales.

El software de reconocimiento facial de emociones crea un mapa

dinamico, prestando atencion a algunas areas concretas de la cara, que

2 Deza, M. (2012). Op. cit., p. 10.
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permite detectar determinados patrones basicos de expresion que identifican

las distintas emociones universales que presenta una persona.
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10.- Sociograph:

Sociograph es una nueva tecnologia creada por el Catedratico EU y
Profesor de Neuropsicologia de la Universidad de Salamanca, José Luis

Martinez Herrador.

Se trata de un instrumento de medida para investigar el comportamiento
de la atencion y la emocion en los grupos, permitiendo la integracion
simultanea de las sefales electrodérmicas de todos los miembros del mismo.
Esta técnica nos permite, ademas, conocer las situaciones de interaccion
grupal y sus aplicaciones en progresion desde interacciones interpersonales
puntuales a interacciones intra e inter grupales y, sus procesos subyacentes.
Es decir, el Sociograph proporciona una informacion cuantitativa en tiempo
real, de los niveles de activacién del grupo (EDLg) asi como de los cambios
que se producen en las reacciones del mismo (EDRg).

La tecnologia en la que se basan los fundamentos del Sociograph
consiste en registrar simultaneamente la actividad electrodérmica (EDA) de un
namero de sujetos que puede ser llegar hasta 128, y cuyas sefiales son
transmitidas de forma inalambrica y analizadas sincronizadamente, una vez
recibido los datos en una unidad central. Tras esto, el conjunto de datos
obtenidos de los multiples sujetos, son analizados y procesados
matematicamente, dentro de una metodologia de andlisis de series temporales

y también por algoritmos especificos.

La actividad electrodérmica (EDA) que presenta 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. Estas
sefales al ser procesadas de forma conjunta y simultanea, ese ruido tiende a
atenuarse notoriamente, lo que permite que se detecten las reacciones

especificas del grupo. A su vez, se puede obtener mayor sensibilidad y detectar
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reacciones que, de otra forma, serian dificiles de encontrar. Por tanto, esta
técnica permite visualizar y cuantificar fendmenos sociales, hasta ahora

escasamente conocidos.

10.1.- EDA, base teorica del Sociograph:

Metodolégicamente, el Sociograph, se encaja en la utilizacion de la
actividad electrodérmica (EDA) como marcador somatico para dar un sentido
global y multidisciplinar a la explicaciéon de la conducta social (Aiger, et al.,
2010)*. Es decir, hace posible, por primera vez, realizar un seguimiento digital
en tiempo real del registro fisioldgico producido por la actividad conjunta y la
interaccién entre los miembros de un grupo (Martinez Herrador, et al. 2005)*,
permitiendo amplificar fendmenos grupales que hasta ahora pasaban

desapercibidos.

A nivel individual, la medicién electrodérmica es una medida de alto
nivel de sensibilidad que depende de la activacion simpético-adrenal, que
podemos considerar como evidencia empirica de modificaciones en el estado
cognitivo o emocional de las personas y un buen indicador de significados

psicosociales, segiin Smith y Ruiz (2002)*.

Segln recoge Martinez (2012)*, la actividad electrodérmica es un
fendbmeno psicobiologico descubierto hace ya muchas décadas por Feré

(1881). Podemos referirnos a ella como la actividad bioeléctrica de la piel, de la

43 Aiger, M., Martinez, J. L., Cornejo, M., Palacin, M., & Madrigal, |. (2010). Sefales
electrodérmicas en la actividad grupal: Sociograph. Universidad de Barcelona , Departamento
de psicologia social , Barcelona.

Martinez Herrador, J. L., & Garrido Martin, E. (2005). “Desarrollo tecnoldgico para la
medida electrofisiologica de la atencién y activaciéon emocional en grupos sociales”. In J.
Romay Martinez, & R. Garcia Mira, Aspectos histdricos, tedricos y metodologicos . Madrid :
Biblioteca Nueva.

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, I. (2012). Analisis de la emocién en el discurso
politico a partir de un nuevo sistema de registro psicofisiolégico y su aplicacién a las ciencias
politicas. Universidad de Salamanca , Departamento de psicologia evolutiva, Avila.
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superficie cutanea, principalmente en manos y pies, la cual implica complejos
mecanismos de activacion y control. Puesto que presenta una alta densidad de
procesos vinculados a estructuras corticales, es muy sensible a estimulos

emocionales y a procesos cognitivos.

Estos mecanismos psicobiolégicos 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 nuestros procesos de activacion®’.
Siguiendo esta relacidon podemos establecer una clara interdependencia entre
activacion arousal y estimulaciébn en una secuencia: Arousal simpatico >
mayor activacion glandulas sudoriparas > mayor activacion electrodérmica

—>variacion de las propiedades bioeléctricas de la piel.

Las propiedades de la piel son multiples como por ejemplo su capacidad
de responder a estimulos nuevos, afectivos, amenazantes, aversivos y también
cognitivos, asi como a situaciones de ansiedad y estrés. Por todo ello, este tipo
de actividad ha sido muy utilizada como objeto de estudio en una gran cantidad

de investigaciones en el campo de la psicologia y ciencias sociales.

Tal y como hemos visto en las herramientas mas comunes del
neuromarketing y, en concreto, con la respuesta galvanica de la piel, la
medicién de estas propiedades bioeléctricas de la piel se realiza por medio de
aparatos especialmente diseflados para ello. Estos funcionan haciendo pasar
por la piel una corriente eléctrica, mediante dos electrodos, y midiendo la

resistencia o conductividad de la piel al paso de dicha corriente.

La actividad electrodérmica (EDA) medida se puede clasificar en tres
categorias segin recoge Martinez (2012)*:

T Martinez, J. L., Garrido, E., & Valdunquillo, 1. (2012). Op. cit., p. 57.
® Martinez, J. L., Garrido, E., & Valdunquillo, 1. (2012). Op. cit., p. 57.
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La actividad tonica (EDL) que se refiere al nivel absoluto, idiosincréatico

de cada sujeto. Nos indica niveles basales de activacibn con una
importante implicacion en los procesos de atencion. Los valores
elevados de EDA indicarian mayores niveles de activacion-atencién, por
tanto, esa persona estara mas predispuesta a recibir, analizar y

responder a la informacion.

La actividad fasica (EDR) son respuestas psicofisiolégicas especificas

de rapidos cambios en la conductividad producidos por estimulos
desencadenantes desconocidos o conocidos y controlados, en su caso,

por el investigador.

La actividad espontdnea (NSA) se refiere a aquella actividad

psicofisiologica no especifica que no es posible atribuir a un
desencadenante conocido, ya que no esta controlada su presentacion.
Son respuestas situacionales que representan el indice o grado de
activacion del sujeto, de manera que a mayor NSA, mayor actividad
espontanea presenta el sujeto y puede ser considerada, desde cierta

perspectiva, como ruido en los registros.

El marco tedrico en el que se encaja el Sociograph se especifica en un

modelo explicativo biopsicosocial, dentro del paradigma sistémico, en la

conceptualizacién de la conducta grupal *° para la comprensién de patrones de

activacion corticales y emocionales en sus procesos sinténicos y disténicos,

implicados en una saludable y efectiva actividad de los grupos y sus correlatos

en los procesos grupales disfuncionales.

49

Cornejo, J. (2006). “El analisis de las interacciones grupales: las aplicaciones”. Anuario de

psicologia , 37 (3), 277-297.
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10.2.- Campos de aplicacion del Sociograph:

Los posibles campos de aplicacion de esta tecnologia son muy diversos,
ya que podemos pensar, por ejemplo, en su utilizacion como analisis de
anuncios publicitarios, investigacibn en neuromarketing y psicologia del
consumidor, informativos y programas de televisién, cine, comunicacién
audiovisual, debates y opinidén publica, estudios de audiencia, formacion de
lideres, sociologia, antropologia social, ciencias politicas, pedagogia, diferentes
ramas de la psicologia, deportes, dinamica de grupos, y otras posibilidades aun
por conocer. En especial en este trabajo lo encajaremos en la aplicacién a la
comunicacién con fines sociales, como un tipo de categoria dentro del analisis

publicitario, y en la investigacién de acciones con fines sociales™.

El Sociograph se presenta como una innovadora forma de acercamiento
al conocimiento de la forma en que los grupos sociales atienden, reaccionan y
toman decisiones, y puede suponer una prometedora tecnologia para aquellos
que hacen del conocimiento social, en sus multiples manifestaciones, una
fuente de su actividad profesional. Como podemos ver, desde su propio
concepto como tecnologia tiene su caracter o tinte “social”, ya que concibe el

grupo y no a los individuos.

Debemos ademas tener en cuenta que el concepto de grupo puede ser
conceptualizado desde dos perspectivas diferentes®’. Por un lado, el grupo
como sumatorio de sus miembros, por ejemplo, podriamos medir cémo un
conjunto de personas, escogidas de un segmento de poblacién, prestan
atencion y reaccionan a spots publicitarios, 0 a un debate o informativo

televisivo. Es decir, el grupo equivale a la suma de las partes.

® Martinez, J. L., Garrido, E., & Valdunquillo, I. (2012). Op. cit., p. 57.
°' Martinez, J. L., Garrido, E., & Valdunquillo, I. (2012). Ibidem.
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Por otro lado, otro concepto de grupo hace referencia a la interaccion
grupal que va progresivamente desde interacciones interpersonales puntuales
a interacciones intra e inter grupales y sus procesos subyacentes (cohesion,
liderazgo, cooperacion, competicion, negociacion y mediacién en conflictos o
relaciones intergrupales, roles, toma de decisiones, grupos de discusion,
training- focus-group...). Es claro ver que en estas situaciones podemos
entender que el grupo supone mas que la suma de las partes, y es en este
apartado donde el Sociograph representa su aportacion mas innovadora, sobre
todo si tenemos en cuenta las escasas metodologias, mas alla de cuestionarios
y auto-informes, existente en formas tan objetivas y precisas de

cuantificacion®?.

10.3.- Ventajas del Sociograph:

En comparacién con otras costosas tecnologias como la neuroimagen, el
Sociograph permite un registro Gtil y muy econémico, ya que Unicamente con
un receptor podemos estudiar a todo un grupo de personas (hasta 128). En el
uso de otro tipo de tecnologia se necesita un aparato por cada individuo, lo que

encarece el estudio.

Ademas se trata de una técnica muy poco intrusiva para investigar el
comportamiento atencional y emocional en grupos, permitiendo acceder y
amplificar fendmenos grupales que hasta este momento pasaban

desapercibidos.

Otra ventaja clara que se ha ido destacando es el estudio de grupos

frente a los estudios individuales.

2 Martinez, J. L., Garrido, E., & Valdunquillo, 1. (2012). Op. cit., p. 57.
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Por otro lado, también es interesante resaltar que se trata de una técnica
gue proporciona dos tipos de analisis: entendiendo el grupo como el sumatorio
de las partes o como méas que la suma de las partes. Dependiendo del estudio

que se esté realizando puede interesar mas un enfoque u otro.

Por ultimo, pero no por ello menos importante, hay que destacar que
esta nueva herramienta ofrece un analisis cuantitativo y objetivo de aspectos
gue hasta el momento se han estudiado con herramientas cualitativas, lo que

aporta un valor afladido muy interesante para la investigacion.

10.4.- El presentey el futuro del Sociograph:

Actualmente esta nueva herramienta esta en manos de la empresa
castellanoleonesa ICON Multimedia®, la cual fue creada en 1993 y fue la
primera compafiia de Castilla y Ledn dedicada exclusivamente al disefio e

instalacion de servicios multimedia.

La empresa palentina tiene una fuerte presencia en el mercado de
soluciones de comunicacion integral al publico con su solucién Deneva, en
especial en entornos de alta disponibilidad, como en Lineas de Alta Velocidad

Ferroviaria 0 Soluciones de Marketing Visual, entre otras.

Uno de los objetivos que ICON Multimedia ha perseguido es ser una
empresa innovadora en todos los campos de mercado donde llega, utilizando
las tecnologias mas punteras. Por esta razén, tras el acuerdo de cesion de la
patente N° 9902767 por parte de la Universidad de Salamanca, ICON
Multimedia ha abierto una nueva linea de negocio orientada al Neuromarketing,
cuyo primer producto es Sociograph.

% Web de la empresa: http://www.iconmm.com/
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Actualmente este producto esta en fase de desarrollo, ya que, a partir de
esta aportacion documental, se creard una nueva empresa denominada
SOCIOGRAPH que centre todas las actividades de la herramienta que le da
nombre. Ademas, ya se han iniciado contactos con importantes clientes que
den el punto de partida en la actividad empresarial de SOCIOGRAPH. Por lo
tanto, la presencia en el mercado de este tipo de estudios esta en fase de

inicio.
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CONCLUSIONES:

Hemos partido de un vacio tedrico directamente relacionado con nuestro
objeto de estudio: la aplicacion del Sociograph a la comunicacion con fines
sociales. Ademas hemos encontrado que dentro del mundo del neuromarketing
también hay una importante carencia en aplicacion social, ya que, inicialmente,

esta disciplina se ha dirigido a una perspectiva mercantil.

Con lo que hemos visto en esta parte tedrica podemos decir que el
campo del estudio de las emociones esta siendo muy demandado, en especial
en el mundo de la comunicacién®. Ademas, nuevas disciplinas como es el

neuromarketing han ayudado a mejorar la comunicacion®>.

Como defiende esta recopilacién tedrica, el Sociograph por sus primeros
apuntes tedricos puede ser una herramienta perfectamente aplicable al mundo

de la comunicacion con fines sociales®®.

Aungue no existe respaldo tedrico concretamente de nuestro objeto de
estudio, nuestras premisas si se apoyan perfectamente en la literatura que trata
de estudiar: las emociones, su aplicacion al mundo de la comunicacion, el

neuromarketing y el Sociograph.

> | 6pez, B. (2007). Op. cit., p. 11.
* Deza, M. (2012). Op. cit., p. 10.
°® Martinez Herrador, J. L., & Garrido Martin, E. (2005). Op. cit., p. 57.
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APORTACION PRACTICA:

e Investigacion exploratoria de las empresas a
nivel nacional de neuromarketing:

En este apartado vamos a abordar una investigacion exploratoria de
empresas a nivel nacional que trabajan dirigidas al mundo del neuromarketing
0 a prestar servicios propios del neuromarketing a la comunicacion en general.

Para ello seguiremos el siguiente disefio de fases en nuestra investigacion:
v' Acciones:

1.- Elaboracion de una ficha de recogida de datos en el CRM

(www.zoho.com) con todos los datos que pueden ser necesarios para

nuestro analisis (caracteristicas del tipo de servicio, maquinaria, publico,

posicionamiento de la empresa...)

2.- Busqueda en Red con palabras clave (empresas con servicios de
neuromarketing, neuromarketing Espafa, servicios de neuromarketing,

consultoria de neuromarketing, empresas recepcion de mensajes...)

3.- Insertar cada dato de la busqueda en la plantilla del CRM.

4.- Rellenar todos los datos de la ficha del CRM con los datos
pertinentes que nos aporte la informacion de los sitios web, asi como de

busqueda adicionales por la Red.

5.- Para los datos que no se han encontrado por esas vias se mandara
un correo a las empresas que se necesite para completar los campos

gue consideremos oportunos.
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6.- Se buscarad especialmente si estas empresas encontradas tienen,

han tenido o desarrollan proyectos orientados a fines sociales.

v' Evaluacién de las acciones:

1. Se realizardn 10 busquedas adicionales 5 dias después de terminar
la busqueda para comprobar que no ha faltado por incluir ninguna

empresa mas.

2. EI 20 de abril se comprobara que no falta en las fichas ningun dato

por obtener

=>» Evaluacion positiva si:
o De las 10 busquedas no debe aparecer ningln nuevo ejemplo
de empresa
o El dia 20 de abril no debe faltar ningun dato posible de obtener

(se excluiran datos ya solicitados y no encontrados)

Sé6lo se han considerado los registros por busquedas en Internet y
pueden existir casos que no tengan presencia en la Red. Por esto mismo se
deberia mejorar este aspecto ampliando la busqueda a otros escenarios,
ademas de diseflar mas convenientemente la investigacion para poder tener
resultados mas objetivos y representativos. A pesar de esto, en nuestro caso,
como solo nos interesa una aproximacion al tema, este aspecto es una

consideracion adicional.

Tras seguir estos pasos se han encontrado los siguientes resultados:
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Dreams&
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BitBrain

Alt64

Ux researcher

Goli Neuro-
marketing

Inside Brain

Tabla

maquinaria

Eye-Trackers

Eye-Trackers
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Eye-Trackers

Respuesta
galvanica (GSR)

Resonancia
magnética (fM

Eye-Trackers

Respuesta
galvanica (GSR)
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de empresas sobre neuromarketing en Espaa:

Target

Pymes

Grandes
empresas

Freelance

Investigadores

Agencias de
publicidad

Grandes
empresas

Investigadores
Laboratorios de
desarrollo de

esencias y
sabores

Pymes

Agencias de
publicidad

Grandes

amnracac

Objetivos

Generar y
mejorar marca;
Eleccién de
estrategias
empresariales

Post test de
piezas
publicitarias

Generar y
mejorar marca

Eleccién de
estrategias
empresariales

Investigacion

Packaging

Aumentar ventas

Post test de
piezas
publicitarias
Investigacion

Péaginas web

Péaginas web

Post test de
piezas
publicitarias

Generar y
mejorar marca

Eleccion de
estrategias
empresariales

Péaginas web

Packaging

Aumentar ventas

Experiencia de
Compra

ecommerce

Post test de
piezas
publicitarias

(Canarar v

Posicionamie
nto

Low Cost

Tecnologia
accesible:

“Brain computer
interfaces for all”
(BCl4all).

Expertos en eye-
trackers

Empresa de
neuromarketing
especializada en
Pymes

Experto

Herramienta Muestra

Individual

Individual

Individual

Individual

Individual

Emotional Brand Individual

Analysis (fMRI

Variables

amnrinnalac da
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Investigadores

Grandes
empresas

Pymes

Freelance

Agencias de
publicidad

Grandes
empresas

Pymes

Grandes
empresas

Freelance

Grandes
empresas

mejorar marca e
imagen
corporativa
Investigacion

Péaginas web

Aumentar ventas = Primera Empresa

Generar y
mejorar marca

Péaginas web

Generar y
mejorar marca e
imagen
corporativa

Experiencia de
Compra

Pruebas
sensoriales

Péaginas web

Neuropolitica
Digital Sinage
Entrevistas en
profundidad
Eleccion de
logotipos

de
Neuromaketing

Para mejorar
resultados:
diferénciate

Experto

Exito

Exito

Fuente: Elaboracion propia

las marcas)

Attention Level
(EEG: nivel de
atencion de los
spots)

Q-ROI4-S (eye-
tracking: retorno
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Individual

Individual

Individual

Individual
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v Conclusiones de la investigacion exploratoria:

- No se aporta informacion de forma explicita de sus servicios en cuanto a
la tecnologia o herramientas que utilizan.

- La informacion que se ha encontrado es mayoritariamente la que
aparece en sus sitios web y la informacién adicional que se ha
necesitado se ha requerido mediante correo electrénico. El problema es
gue los servicios que ofrecen estas empresas es muy adaptado a cada
caso, por lo que no se puede tener informacion muy concreta, ya que
dependeria mucho del caso de estudio.

- La muestra con la que trabajan es individual en todos los casos.

- Latecnologia que mas predomina es el eye-tracker (bajo coste).

Tabla tipos de herramientas:

Herramienta NUumero de casos
Eye-Trackers 4
Biosensor 1
Respuesta galvanica (GSR) 2
Resonancia magnética (fM 2
Neuromap 1
Reconocimiento facial 1

Fuente: Elaboracioén propia

- Se enfocan a estudios puramente mercantiles.

- Los ejemplos de trabajos se dirigen a presencia en Internet en su
mayoria.

- La mayoria de casos no encaja en el tipo de empresa dedicada a la
investigacion mas avanzada de neuromarketing. Solamente cuatro

ejemplos de los once pueden encajarse en este ultimo perfil.
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- Hay pocos ejemplos de empresas que trabajen integramente para el
mundo del neuromarketing.

- No se ha encontrado ningun ejemplo destinado (o que mencione) que se
dedica a estudiar acciones con fines sociales o al estudio de

comunicacion con fines sociales.

Tabla: Empresas nacionales de neuromarketing que trabajen aspectos
sociales

Empresas con servicios destinados a Ninguna
comunicacion especificamente con fines

sociales

Empresas dirigidas a la investigacion de Ninguna

acciones con fines sociales

Fuente: Elaboracién propia

CONCLUSION FINAL: existe una nueva técnica denominada Sociograph con

una clara diferencia respecto al resto: es capaz de trabajar de forma grupal.

Por esta razon, y gracias a esta nueva técnica, podemos mejorar directamente
el conocimiento por parte de los comunicadores de los procesos psicolégicos
de los sujetos receptores, o que nos llevard a poder generar campafias
publicitarias con fines sociales mas eficaces que logren la tan deseada

persuasion y, en consecuencia, mejoren la sociedad.
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e Otras empresas con esta tecnologia dirigidas

a acciones con un fin social;

Tras conocer cudles son las técnicas que predominan a nivel nacional,
por parte de las empresas de neuromarketing mas enfocadas a prestar
servicios a la creacidon de mensajes, vamos a abordar en este momento otro
tipo de ejemplos que no se estan dirigiendo al mundo de la comunicacién pero

tienen presencia en el apoyo de acciones sociales.

En este caso encontramos algunos ejemplos de empresas que trabajan
con el Biofeedback. Esta técnica podria traducirse por “bioretroalimentacion”,
ya que proviene de la palabra griega “bio”, (vida), y “feedback” que las ciencias
electronicas han traducido como “retroalimentaciéon” o “retroinformaciéon”. Esta
técnica permite visualizar en tiempo real los procesos fisioldgicos que tienen
lugar en nuestro cuerpo, relacionados con la activacion o desactivacion del

sistema nervioso.

Se pueden medir parAmetros como la tasa cardiaca, tensién muscular,
volumen del flujo sanguineo, respiracion, fuerza, aceleracion, ondas cerebrales,
etc. y utilizar esta informacién como feed-back, a través del entrenamiento con
un profesional cualificado. Esto permite al usuario aprender a mejorar su salud
y su rendimiento, aumentando el grado de autocontrol sobre variables

fisiolégicas que ahora puede identificar y controlar.

Una de las principales aplicaciones que tiene el biofeedback en este tipo
de empresas es para afrontar los multiples problemas derivados de la

enfermedad del siglo XXI: el estrés.
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El estrés conlleva un sinfin de consecuencias asociadas, como por
ejemplo disfunciones en el sistema nervioso y consecuentes trastornos en los

sistemas respiratorio, cardiovascular, musculo-esquelético, etc.

Por tanto, el biofeedback se centra en la parte preventiva de la salud, en
la mejora de la salud y el control, la optimizacion de nuestros comportamientos
y actuaciones; en resumen, en mejorar y prevenir antes qué tratar y corregir.
Puede aplicarse tanto como método complementario como alternativo, ya que
estd avalado cientificamente y recomendado incluso como tratamiento de

primera linea para multiples aplicaciones. Algunas aplicaciones son:

Dolores de cabeza, cefaleas tensionales
Migrafias

Trastornos de ansiedad
Hiperventilacion

Problemas respiratorios

Burnout

Problemas de estrés crénico
Hipertension

Palpitaciones, arritmias

TDAH y problemas de aprendizaje
Trastornos musculares

Trastornos gastrointestinales

V V V V V VYV V V V VYV V V VY

Tratamientos de rehabilitacion neuromuscular y muscular

También es interesante destacar otra herramienta muy simiar, el
Neurofeedback, también denominado EEG-Biofeedback®’. Esta técnica

permite visualizar la actividad eléctrica del cerebro.

> Ver punto 9.2 (EEG)
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Mediante esta técnica, algunas de estas empresas ensefian y entrenan a
los pacientes a actuar sobre sus ondas cerebrales, ajustando el estado de su
mente. Este tipo de tratamiento es denominado en ocasiones como
entrenamiento de las funciones cerebrales. Ademas es un método muy efectivo

para el tratamiento de una amplia variedad de problemas de salud.

El Neurofeedback utiliza la actividad eléctrica del cerebro como “feed-
back” para el cliente, siguiendo el principio de condicionamiento operante, al
igual que se realiza en el Biofeedback. La principal diferencia es que en el

Biofeedback se registran diversas sefales fisioldgicas, a excepcion del EEG.

Algunas de estas aplicaciones son:

« Trastornos de atencion: TDA/TDAH

« Epilepsia (Reduciendo la frecuencia de los ataques)

« Adicciones (drogas, alcoholismo, otras adicciones)

« Optimizacion o Peak Performance, en el &mbito deportivo, ejecutivo y

personal

Ademas de su aplicacion practica en diversos hospitales y clinicas de
todo el mundo, existen miles de estudios sobre las diferentes aplicaciones que
lo avalan. Entre ellos las méas de 7.400 referencias en www.pubmed.gov y las
publicaciones de las sociedades profesionales AAPB (Association for Applied
Psychophysiology and Biofeedback) e ISNR (International Society for
Neurofeedback and Research) contienen informacién actualizada y extensa

sobre el biofeedback y el neurofeedback®®.

% MindMedia http://biofeedbackspain.es/ (Ultima consulta 10/08/2013)

Pagina 73


http://biofeedbackspain.es/

Aportaciones del neuromarketing a la comunicacién con fines sociales

Tabla de algunos ejemplos de empresas dedicadas a la neuroterapia:

Empresa Pagina web
Mindmedia http://biofeedbackspain.es/
Nascia http://www.nascia.com/

Cinica Omega Zeta http://www.clinicaomegazeta.com/es/tratamiento/Biofeedback/41

Bioenergy http://www.centrodelestres.com/index.html

Fuente: Elaboracién propia
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e Biofeedback Vs Sociograph:

Una de las ventajas es el parecido entre estas dos herramientas, ya que
ambas trabajan, de base, con la actividad electrofisiologica de la piel. Es cierto
que el biofeedback puede trabajar también con otro tipo de variables como la
frecuencia cardiaca o respiratoria, pero el Sociograph nos aporta un valor
afiadido: posibilidad de trabajar en grupo y, por tanto, la posibilidad de reducir
ese “ruido”. Por ello, vamos a hacer un resumen de las ventajas y desventajas

de ambas herramientas:
Las ventajas de ambos instrumentos son:

Ambas trabajan con la actividad electrofisiologica de la piel.
Bajo coste.

Datos creados a tiempo real.

Posibilidad de generar una respuesta (feedback)

Son técnicas no invasivas

YV V. V V V VY

Tienen una aplicacion tanto en la comunicacion social como en acciones
sociales.

» Ambas técnicas pueden comparar sus resultados y se pueden
complementar con otras técnicas tradicionales (encuestas, grupos de

discusion...)

Por otro lado, podemos decir que las principales ventajas del Sociograph

frente al biofeedback son:

» Posibilidad de utilizar grupos de personas
» Posibilidad de estudiar el grupo desde dos perspectivas diferentes

(como suma de las partes 0 como mas que la suma de las partes)
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» Gracias a la utilizacion del grupo se reduce el ruido provocado por la
actividad no especifica (NSA) y los datos que obtenemos son mas

objetivos.
» Permite estudiar aspectos que serian muy dificiles de estudiar con otras

técnicas (comportamientos grupales).

Tabla resumen de las principales técnicas:

. Eye- Biofeed
TECNICA EEG fMRI MEG PET SOCIOGRAPH
tracker Back
. . Cambios .
ue se . . - ..
Q Fluctuaciones Camt(a;lo SN | Fluctuaciones enel n'\w/ilgxlto proceso Atencion y
mide eléctricas . magnéticas meta- fisiol6gico emocion
metabolismo . ocular
bolismo
Riesgo
para el No .
. . . . . . Invasiva, No No . .
participan No invasiva invasiva, No invasiva ansiedad | invasiva invasiva No invasiva
ansiedad
te
Resolucié
n Muy buena Limitada Muy buena Limitada Muy Tiempo Tiempo real
buena real
temporal
Resolucié
n Limitada Muy buena Limitada Buena Muy Muy Muy buena
] buena buena
espacial
Buena
Coste relacion Cara Cara Cara No muy Muy Muy asequible
calidad/preci cara asequible
o
Muestra Individual Individual Individual Individual | Individual| Individual Grupal

Fuente: Neuromarketing: Nuevas fronteras de la investigacion de mercados™

% Sutil, M., & Dolores, L. (2012). Op. cit., p. 53.
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Gracias a las ventajas a mayores que ofrece el Sociograph frente al
biofeedback, podemos decir que es una herramienta que puede aportar
importantes valores afiadidos a la investigacion tanto de comunicacion dirigida

a fines sociales, como a acciones destinadas a fines sociales.
Los campos de aplicacion de esta tecnologia que proponemos son:

v Aplicacién mercantil:
» Andlisis de anuncios publicitarios
» Investigacibn en neuromarketing y psicologia del
consumidor.
» |nformativos y programas de television
= Cine
= Comunicacion audiovisual
= Debates y opinion publica
» Estudios de audiencia
» Formacién de lideres
= Sociologia
= Antropologia social
» Pedagogia
» Diferentes ramas de la psicologia
= Deportes

»= Dinamica de grupos

v Aplicacién social:
» Terapias: autismo, Alzheimer...
» Estudio de la comunicacién con fines sociales
» Estudio de la comunicacion genérica en personas con
discapacidad.

= Deteccion de problemas psicolégicos
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» Tratamiento de temas sensibles con grupos (xenofobia,
racismo, violencia...)

» Evaluacion de estrategias educativas: efecto de refuerzo y
del castigo

» Tratamiento del estrés

» Otras terapias que ya estan utilizando el biofeedback y el

neurofeedback.

Podemos decir, por tanto que nuestro objetivo inicial lo hemos
conseguido, tras estudiar el abanico de las tecnologias mas interesantes en

este ambito.

» Objetivo Conseguido: Hemos encontrado una nueva metodologia,
denominada Sociograph, util para testar las campafas con fines sociales
aportando nueva informacién (trabaja con muestras grupales) sobre los

procesos cognitivos que ocurren en el sujeto ante estas campanas.
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PRUEBA PILOTO:

Hemos conseguido nuestro objetivo inicial de encontrar una tecnologia
capaz de testar las campafias con fines sociales aportando nueva informacién
sobre los procesos cognitivos que ocurren en el sujeto ante campafias con

fines sociales. Pero aun debemos conseguir los objetivos especificos:

e Mejorar las camparfias de publicidad con fines sociales.

e Contribuir con una mejora en la sociedad en consecuencia de mejorar

los mensajes de comunicacion con fines sociales.

Para lograr la consecucion de estos objetivos especificos hemos
disefiado una prueba piloto que permita validar la metodologia del Sociograph
en la mejora de las camparfias con fines sociales y, por tanto, en pro de la

sociedad.

En esta prueba piloto mediremos el nivel de atencién y emocién, durante

la exposicion de una serie de anuncios publicitarios.

» Variables dependientes: mediciones de atencion y emocién

A\

Variables independientes: anuncios sociales seleccionados

» Muestra: se ha utilizado a alumnos del master de Comunicacién con
Fines Sociales

» Metodologia:

o Sociograph

o Cuestionario semiestructurado mixto
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e Plan de procedimiento:

1° Objetivos de la prueba piloto:

e Medicidon constante del nivel de atenciéon de la audiencia en el transcurso

de toda la proyeccion.

e Medicidon constante de la intensidad de las reacciones emocionales de la

audiencia en el transcurso de la proyeccion.
e Captar la opinién de la audiencia sobre el video.

e Analizar si se detectan diferencias entre las mediciones del Sociograph y

las opiniones vertidas en los cuestionarios por la audiencia.

2° Criterio de selecciéon de variables independientes: Se han seleccionado

piezas publicitarias sociales que no se hayan expuesto durante las clases del
master, para poder evaluar tanto la emocion y la atencion sin que la muestra

conozca el material.

Los anuncios publicitarios se clasificaron respecto a tres categorias:
anuncios negativos, positivos o neutros. Esta clasificacion se ha realizado
teniendo en cuenta que existen anuncios que apelan a crear un sentimiento
mMAas negativo, otros mas positivo y otros de caracter mas informativo. A estos

altimos son los que hemos considerado como neutrales.

3° Elaboracién del material de exposicion®®: Se ha elaborado un video colocado

en un primer blogue los anuncios considerados como negativos, tras estos un
bloque de neutrales, los anuncios positivos y finalmente un altimo bloque con
ejemplos entremezclados. Estos tres blogues han sido separados por unas
imagenes de transicion con paisajes para que la muestra vuelva a un estado de

relajacion.

% E| video se adjunta en el CD en este trabajo
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CATEGORIZACION DE LOS ANUNCIOS

Obesidad Negativo
Cambio Climatico Negativo
Maltrato animal Negativo
IMAGENES
Alimentacion Neutral
Renta Neutral
Adopcion Positivo
Reciclaje Positivo
Poder de tu voz Positivo
IMAGENES
Argentino Positivo
Dictadores Negativo
Fines sociales Neutro

Fuente: Elaboracién propia

4° Ejecucion de la prueba: Se realiz6 la prueba durante una sesién del master

en la que ocho alumnos tenian colocadas en sus manos los electrodos del
Sociograph en los dedos indice y corazon de ambas manos respectivamente.
De esta manera tendremos los resultados de la actividad en ambos
hemisferios. Seguidamente, se les sent6 formando un semicirculo ante la
pantalla de proyeccibn y se dispusieron a ver el pase de anuncios.
Posteriormente se les pasé un sencillo cuestionario para contrastar las

respuestas fisioldgicas con las subjetivas expuestas en los cuestionarios®”.

5° Evaluacion de los resultados: Los resultados han sido tratados con ayuda

del software LabChart.

Estas son las gréaficas resultantes tanto de las EDL de cada hemisferio

(nivel de atencion) como de EDR promedio hemisferios (emociones puntuales):

®1 Vier cuestionario en los anexos
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0
100
200
i Hemisferio
9 lzquierdo
_g 300 Hemisferio
(o) Obesidad pereere
— Maltrato Fines
z .
animal Alimentos .. sociales
400 ' - A
IMAGENES i
. Argentino
climatico IMAGENES
500 '
Reciclaje El poder de tu Dictadores
600

Fuente: Elaboracién propia
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Kilohmios

IMAGENES
EDR promedio
de ambos
| hemisferios
IMAGENES Adopcién
ﬁ Renta Reciclaj¢ I
l | 1 1
l -
Obesidad Cambio Maltrato Alimentos El poder de ] Dictad Fines
esida animal tu voz Argentino Ictadores sociales

Fuente: Elaboracion propia
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TENDENCIA HEMISFERICA (<0 hemisferio derecho; >0 hemisferio izquierdo)

-0,05

Dictadores

-0,04 i

-0,03 Argentino

Fines

El poder de tu sociales

voz
-0,02

IMAGENES

Renta Reciclaje

-0,01
Obesidad Maltrato Adopcion

0 fith .‘ﬁlmnﬂu ...... (el
' Cambio I ' Alimentos
climatico

IMAGENES

0,01

0,02

Fuente: Elaboracién propia

Pagina 84



Aportaciones del neuromarketing a la comunicacion con fines sociales

Tabla resumen de datos:

Tiempo MEegia MEegia Né%jéa Né%dli?a Desviacion Desviacion Desviacion Desviacion | Max/Min '\I<|/Iai1)ri/ Slope Slope
(min) 0 L D - EDL H.I EDL H.D EDR H.| EDR H.D eoL | M| EpL EDR
Obesidad 1'72251'_%%' 368.9 | 36745 | 00068 | 0,0052 9,55 7,89 0,1322 0,1543 29,72 | 2519 | 05745 | 04684
Cambio 4,25.60 394,2
ey | e5ee | 2 | 39291 | 00159 | 0,02335 5,18 5,71 0,1249 0,1523 1559 | 17,75 | 0,2703 | 0,2949
Maltrato %"%62'_%%' 402:2 | 39797 | 00141 | 00472 2,02 1,17 0,0913 0,1237 816 | 672 | 01856 | 0,079
Imagenes %’23'.25%' #1941 40880 | -0,0028 | -0,0132 2,53 3,67 0,0529 0,0611 734 | 11,34 | 0,2554 | 0,3856
Alimentos ‘37"31‘(‘3'%%' 8.8 1 42123 | 00045 | -0,0185 3,49 4,90 0,0724 0,0829 12,78 | 16,94 | 0,2884 | 0,4093
Renta 77',12%%05' 4202 | 43427 | 00224 | -0,0327 1,68 2,82 0,0267 0,0528 569 | 944 | 22731 | 04592
Adopcion 78"%85'%50' 4349 | 44477 | 00269 | -0,0400 3,46 4,26 0,0202 0,0424 10,56 | 13,34 | 04526 | 0,5678
Reciclaje 88'%552%' 443 | 45981 | 00123 | 0,244 1,03 3,56 0,0411 0,0720 728 | 1228 | 02451 | 0,4578
Imagenes %,%3{_22%_ 4452 | 46364 | 00720 | 00428 3,32 1,66 0,1684 0,1213 1,016 | 603 | -0,2137 | 0,0322
El ?oder de | 902> | 4400 | 47482 | 00158 | 00012 1,98 3,71 0,1345 0,1105 738 | 1441 | 01273 | 02771
uvoz ! :
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Argentino 11%%%'3% 4486'4 481,50 | 01359 | 0,1362 532 417 0.2950 0.2676 1844 | 1503 | -0,4223 | -0,3030
Dictadores 1101";01'22%' 4303’0 467,01 | 0,0654 | 0,1023 2.06 3,75 02242 02676 909 | 1522 | 00539 | -0.1764
Fines | 11,31.78- | 4347
sociaes | 11ea00 | s | 46394 | 00663 | 00627 1,67 1,35 1,1765 1,1746 575 | 525 | 00380 | 0,1265
Fuente: Elaboracion propia
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A continuacién detallaremos los datos obtenidos con el cuestionario®?:

Tablas: ¢Qué marca o marcas recuerdas?:

Amnistia  Animales Ayuntamiento Hacienda

¢, Qué causas sociales recuerdas?

Cambio climatico 9

Integracion social 1

DD.HH. 8

Reciclaje 2

62 Fuente de todas ellas: elaboracién propia
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¢Defiendes alguna de las causas sociales que se exponen?

No 3

¢ Qué causas sociales defenderias de las expuestas?

Integracion social 2

DD.HH. 4

Preferencia ante causa social

Cambio Climatico 7,624

Alimentacion 7,25

Adopcion 6,75

Poder de tu voz 7,875
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Dictadores 8,25

Valoracion desde el punto de vista publicitario

Cambio Climatico 8,625

Alimentacion 5,125

Adopcion 5,375

Poder de tu voz 9,125

Dictadores 7,875
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e Interpretacion de los datos:

Como podemos ver, de forma general como el grupo se va relajando y
en el bloque de anuncios final se produce un aumento de la atencion. Por otro
lado, los anuncios que produjeron un incremento de atencion serian el

Argentino y el de los Dictadores (slope negativa).

Otro detalle interesante de la curva de la atencion (EDL) es que el
anuncio final, de los Fines Sociales (neutro), se beneficia directamente del
incremento de atenciébn que ha provocado su predecesor (anuncio de los
Dictadores). En contraposicién con lo que se suele pensar, poner un mensaje
después de otro muy llamativo puede hacer que nuestro discurso quede
olvidado, pero podemos comprobar con el Sociograph que el efecto que ocurre
es el contrario, ya que, en este caso, nos beneficiariamos del incremento de

atencion que ha creado el mensaje anterior.

Es también interesante ver desde la perspectiva hemisférica que a partir
de la mitad de la proyeccion hay una tendencia al hemisferio derecho,

relacionado con las emociones negativas seguin Martinez y otros autores®.

Si analizamos este aspecto con los anuncios mas destacados en esta
tendencia hemisférica podemos ver que en concreto en el anuncio Argentino se
moviliza mas el hemisferio izquierdo que se corresponde, segun las teorias,
con una emocion positiva, mientras que en el anuncio de los Dictadores se

moviliza mas el hemisferio derecho, relacionado con las emociones negativas.

Por otro lado, dentro de la primera parte de video, podemos ver que no

existe una tendencia clara a un hemisferio concreto. Sin embargo, el anuncio

% Martinez, J. L., Garrido, E., & Valdunquillo, 1. (2012). Op. cit., p. 57.
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del maltrato animal si que experimenta una pequefia tendencia al final del

anuncio hacia el hemisferio izquierdo, lo que implicaria emociones positivas.

Siguiendo este aspecto podemos decir que los anuncios que crean mas
emociones positivas® son el de la Obesidad, Maltrato animal y el de los

Dictadores.

Si nos centramos en la movilizacion emocional los anuncios que parecen
mas movilizadores serian en orden de mas a menos: el Argentino, los

Dictadores, Fines Sociales y El poder de tu voz.

Es curioso, de nuevo, ver el ultimo ejemplo (Fines Sociales) entre los
mas movilizadores, justo detras de su predecesor. Puede que este aspecto
parezca de nuevo curioso, ya que se trata de un anuncio neutral v,
aparentemente, no despierta mayor interés. Pero, como hemos visto, se
beneficia de la “estela” que ha dejado el anterior mensaje, el cual si que genera

mucha atencion y crea una movilizacion emocional importante.

Si vemos lo aportado en los cuestionarios podemos ver que el segundo
emisor que mas se recuerda es Hacienda, seguido de Amnistia Internacional
(Dictadores y el poder de tu voz). Como podemos ver Hacienda es uno de los

mas recordados, quiza por su emision tras un mensaje llamativo.

Los anuncios que se han clasificado, en el cuestionario, como los més

interesantes, desde un punto de vista publicitario, han sido:

1.- Poder de tu voz
2.- Cambio Climatico
3.- Dictadores

¢ \er tabla tendencia hemisférica. Pag. 84.
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Si nos fijamos en los datos obtenidos con el Sociograph solo el dltimo
corresponderia con el mas llamativo desde la respuesta fisioldgica que han

experimentado.

La causa social mas recordada, incluso que la mayoria defenderia es el
cambio climatico, segun los datos del cuestionario. Pero es curioso ver que
este anuncio en la curva de atencion (EDL) no ha experimentado una notable

subida, méas bien se ha mantenido plano.

A parte de los resultados ya expuestos, podemos decir que existe una
variacion entre lo mostrado en los cuestionarios y lo registrado mediante el

Sociograph.
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CONCLUSIONES APORTACION PRACTICA:

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 mas objetivos, eliminando los aspectos subjetivos de cada

individuo, por lo que hace a esta herramienta alin mas interesante.

También existen otras técnicas, que hemos analizado, que pueden tener
una aplicacion real al mundo social. Aunque no se estan enfocando

inicialmente a este mercado.

Por su parte, las aplicaciones del Sociograph pueden ser de diferente
indole, pero una de las mas interesantes es en la comunicacion con fines
sociales, aunque puede tener una revolucionaria aportacion en acciones de
comunicacién social (mejora de la comunicacién a personas con discapacidad,
autistas, personas con Alzheimer...). Gracias a sus premisas de grupo, también
puede trabajar en interesantes investigaciones sobre xenofobia, racismo... Ya
que podemos determinar el comportamiento de un grupo de personas en su

conjunto ante temas mas sensibles.

Hemos mostrado también un tipo de aplicacion de esta nueva
metodologia en pro de la comunicaciébn con fines sociales y hemos
determinado que puede ser muy interesante para validar qué tipo de mensaje
emitir (mas positivo, negativo o neutral), para saber donde colocar nuestro
mensaje, para saber si nuestro anuncio genera un alto nivel de atencion o

moviliza emocionalmente.

También, hemos comprobado que se trata de una técnica muy

economica y muy facil de utilizar en la practica, ya que no implica un amplio
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coste en materiales médicos o técnicos muy avanzados. Por esta razon, la

aplicacion al mercado real es sencilla e innegable.

Por todo ello, determinamos que el Sociograph es una nueva
herramienta capaz de testar las campafas con fines sociales aportando nueva
informacion sobre los procesos cognitivos que ocurren en el sujeto. Y que,
gracias a este andlisis se puede mejorar la eficacia y eficiencia de las
campafnas de publicidad con fines sociales y, en consecuencia, se mejora la

sociedad.
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PROPUESTA DE NEGOCIO:

Tras toda la parte practica hemos visto la importancia, respecto al resto
de técnicas, que tiene el Sociograph. También hemos mostrado su validez
dentro de una prueba piloto. Por todo ello, vamos a desarrollar una propuesta
de negocio para que esta nueva metodologia salga a la luz y pueda tener

aplicacion real.

A continuacion se detalla la propuesta que se ha trasladado a la
empresa responsable del Sociograph (Ilcon Multimedia) para que se lleve a la
practica las conclusiones en este nuevo estudio encontradas. Esta propuesta
consiste en un plan de marketing que sirva de ayuda para impulsar al mercado

esta nueva herramienta.

Se propondria, por tanto, la creacibn de una nueva empresa
independiente de la anterior (Icon Multimedia) y que realice las labores propias

de la investigacién con el Sociograph.

Posteriormente, de cara al largo plazo, se propone la creacion de un
departamento independiente dedicado a estudios dirigidos a la investigacion de
acciones con fines sociales (terapias a autistas, personas con Alzheimer,

personas con discapacidad...)
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=~ SOCIOGRAPH
@ NEUROMARKETING

PLAN DE MARKETING SOCIOGRAPH

e ANALISIS PEST:

- Factores politicos:

o No hay un marco regulador especifico dentro de este sector.

o No existen iniciativas politicas dentro de la legislacion vigente
sobre la comercializacién y prestacion de servicios de
neuromarketing, segun la revision de las legislativas vigentes en
el Congreso.

o Ademas, tenemos que tener en cuenta que para comercializar el
servicio con este aparato debemos acogernos a las Directivas de
Marcado CE aplicables a nuestro producto:

= Maquinas
= Restriccion uso de sustancias peligrosas en aparatos

eléctricos y electrodomésticos (ROHS)

- Factores econémicos:

o No es cara la adquisicion de la maqguina porque ya disponemos

de ella.

- Factores sociales:

o [Existe una gran problemética en este sentido, ya que no se
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conoce la maquina.

o Ademas hay pocos ejemplos de técnicas, tecnologias y empresas
que realicen estos estudios.

o Hay una gran necesidad por parte de las personas del mundo de
la comunicacion que demandan este tipo de investigaciones que
son objetivas y estan lejos de las pruebas que estan realizando
de forma mas subjetiva.

o Una ventaja en este sentido es que el interés por estas técnicas
esta en auge, que como reflejan numerosos articulos en el tema
es una disciplina que esta cobrando mucho interés.

o En este sentido también hay un gran recelo y desconfianza por
este tipo de investigaciones, asi como existe una mala imagen
sobre el neuromarketing.

o Existe un nuevo nicho en la aplicacion de esta tecnologia al

mundo social.
- Factores tecnoldgicos:
o Desde el punto de vista econdmico hay un gran avance, ya que la

tecnologia que se ha desarrollando es Unica y se trata de una
patente que nuestra empresa ha llevado a cabo y ha mejorado.

« ESTUDIO DE LA DEMANDA Y PERFIL DE CLIENTES:

El aparato puede tener multiples aplicaciones. Por ello, este servicio
puede ser demandado por multiples perfiles profesionales dependiendo del fin
gue busquen con la consultoria: agencias de publicidad para testar mensajes
publicitarios, empresas que se dediquen a prestar servicios de consultoria en
el ambito del estudio de la recepcion de mensajes, universidades, grandes

empresas...
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Al tener un perfil tan amplio de posibles demandantes del servicio vamos

a establecer tres grandes categorias de clientes a los que dirigirme segun los

fines que estos vayan buscando:

Destinatarios principales en

el estudio de la recepcién servicios de consultoria a

Intermediarios: para dar mas Particulares con

fines concretos

de mensajes sus clientes

Agencias de publicidad Empresas consultoras de Grandes

Productoras servicios de neuromarketing empresas para
y similares. testeo de

Gabinetes de comunicacion productos,

para testeo de piezas.

Departamentos de

comunicacion para testeo

de piezas

estrategias...

Universidades

Empresas de

investigacion.

Partidos politicos

Empresas o
fundaciones que
necesiten
investigacion de
acciones

sociales.

Fuente: Elaboracion propia

ANALISIS DEL SECTOR:

Ahora mismo lo que se esta trabajando es a nivel individual, es decir

estudios a sujetos de forma individual. No existe nada que trabaje, igual que

lo hace el Sociograph, con grupos a este nivel. Ademas la tecnologia que se
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estd empleando es mayoritariamente: fmri, magnetoencefalografia,

electroencefalografia, eye-traking,...
Lo Unico que podemos considerar méas parecido dentro del mercado es

el biofeedback, siempre teniendo presente que esta herramienta trabaja de

forma individual y no grupal.

« FACTORES DE EXITO:

o Diferenciacion tecnolégica.

o No existen ejemplos en el mercado que utilicen la investigaciéon
con muestras de grupos.

o Ejemplos de aplicacién al mundo social actualmente son muy
escasos.

o Se obtienen informes cuantitativos frente a los tradicionales
cualitativos.

o Aportamos datos en tiempo real

e« ESTRUCTURA DEL SECTOR: Barreras de entrada:

o Falta de conocimiento del producto.
o Mala imagen de este tipo de pruebas de analisis.
o Falta de confianza en este tipo de estudios.

o Falta de ejemplos de empresas en este ambito.

« DAFO:
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DEBILIDADES: AMENAZAS:

¢ Falta de conocimiento de nuestra e Falta de habito de realizacién de este
herramienta por parte del mercado tipo de estudios por parte de los

¢ Producto nuevo potenciales clientes

e Inexperiencia en el sector e Dudas éticas del neuromarketing

¢ Desconfianza en este tipo de técnicas
e Crisis econémica

e Gran reputacién de otras técnicas

FORTALEZAS: OPORTUNIDADES:

e No es cara la adquisicién de la maquina * Nuevo nicho en el mundo social

porque ya disponemos de ella. (acciones y comunicacion)

. S L e No existen | i icion
¢ Diferenciacion tecnoldgica 0 existen leyes y disposiciones

. . L legislativas que limite este mercado
¢ Gran diversidad de aplicaciones, que 9 q

generan gran cantidad de clientes ¢ No hay ningun otro ejemplo de técnica

potenciales gue realice el mismo tipo de estudios

. L nivel r
¢ Producto sin competencia directa en el (a nivel de grupo)

. . . .
mercado No existe una competencia directa

« Tenemos experiencia con firmas e La competencia indirecta que existe

. €S muy escasa
importantes con grandes empresas y

¢ Objetividad de la técnica de estudio * Hay una creciente necesidad para
estudiar de forma objetiva los
mensajes publicitarios, dentro de las
agencias publicitarias

¢ Creciente interés por este tipo de
técnicas

e Mercado emergente

¢ Diferentes tipos de clientes
potenciales gracias a las
innumerables posibilidades del

aparato

Fuente: Elaboracion propia
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EXPLOTACION DEL DAFQ: Con una escala tipo Likert se ponderara
cada uno de los puntos del DAFO en cuanto a importancia (importancia

subjetiva que yo le doy) y valoracion o probabilidad (capacidad que
tengo de potenciar o eliminar ese item o probabilidad de que se
produzca).

DEBILIDADES:

« D1 Falta de conocimiento de nuestra herramienta por parte del

mercado.
Importancia: 10 20 30 40 54
Valoracion: 10 20 30 40 54U

e D2 Producto nuevo.

Importancia: 10 20 30 44 50
Valoracion: 100 20 30 44 50

« D3 Inexperiencia en el sector.

Importancia: 10 24 30 40 50
Valoracion: 100 20 34 40 50
FORTALEZAS:

« F1 No hay que destinar recursos economicos.

Importancia: 10 20 30 40 54
Valoracion: 100 20 30 400 5¢4
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F2 La patente es nuestra.

Importancia: 10 20 30 40 54
Valoracion: 10 20 30 40 5¢

F3 Gran diversidad de aplicaciones, que generan gran cantidad de

clientes potenciales.

Importancia: 100 20 30 40 544
Valoracion: 100 200 30 44 50

F4 Producto sin competencia directa en el mercado.

Importancia: 10 20 30 40 54
Valoracion: 10 20 30 44 50

F5 Otra experiencia con firmas importantes con grandes empresas.

Importancia: 10 20 34 40 510
Valoracion: 100 20 34 40 50

F6 Objetividad de la técnica de estudio.

Importancia: 10 20 30 40 54
Valoracion: 100 20 30 400 54
AMENAZAS:
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Al Falta de habito de realizacidon de este tipo de estudios por parte

de los potenciales clientes.

Importancia: 10 20 34 40 50
Probabilidad: 10 20 34 40 501

A2 Dudas éticas del neuromarketing.

Importancia: 10 2¢4 30 40 50
Probabilidad: 10 20 34 40 50

A3 Desconfianza en este tipo de técnicas.

Importancia: 10 24 30 400 50
Probabilidad: 100 24 30 400 50

A4 Crisis econdmica.

Importancia: 10 20 30 40 54
Probabilidad: 100 20 30 400 5¢

A5 Gran reputaciéon de otras técnicas.

Importancia: 10 20 30 44 510
Probabilidad: 10 20 30 44 50

OPORTUNIDADES:

O1 No existen leyes y disposiciones legislativas que regulen este
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mercado.
Importancia: 100 24 30 40 50
Probabilidad: 10 20 3¢ 40 50

02 No hay ningun otro ejemplo de técnica que realice el mismo tipo

de estudios (a nivel de grupo).

Importancia: 10 20 30 40 5¢
Probabilidad: 10 20 30 40 5¢

O3 No existe una competencia directa.

Importancia: 100 20 30 40 544
Probabilidad: 100 20 30 44 50

O4 La competencia indirecta que existe es muy escasa en cuanto al

ndmero de casos.

Importancia: 10 20 30 40 54
Probabilidad: 10 20 30 44 50

O5 Hay una creciente necesidad para estudiar de forma objetiva los

mensajes publicitarios, dentro de las agencias publicitarias.

Importancia: 10 20 30 40 5¢4
Probabilidad: 10 20 30 44 50

06 Creciente interés por este tipo de técnicas.
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Importancia: 10 20 30 44 50
Probabilidad: 10 20 30 44 50

« 07 Mercado emergente.

Importancia: 100 20 30 40 544
Probabilidad: 100 200 30 400 54

« 08 Diferentes tipos de clientes potenciales gracias a las

innumerables posibilidades del aparato.

Importancia: 10 20 30 40 54
Probabilidad: 10 20 30 40 5¢

¢ 09 Nuevo nicho en el mundo social

Importancia: 10 20 30 40 54
Probabilidad: 10 20 30 40 54

e ANALISIS DE VULNERABILIDAD:

VALORACION
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Z 5 4 3 2 1
S
5 5
> F1/F2/F6
Z
O |4
>
F3/F4
3 F5
2
1

Fuente: Elaboracién propia

e ANALISIS DE POTENCIALIDAD:

PROBABILILDAD
= 5 4 3 2 1
3|5 |A4
Py}
)—>| 02/07/08/0 | 03/04/05
= 9
>
4 A5
06
3 Al
2 A2
o1 A3
1

Fuente: Elaboracion propia
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e REPRESENTACION GENERAL DEL DAFO:

VALORACION / PROBABILILDAD

= 5 4 3 2 1
315 A4
Pu)
S 02/07/08/09 | 03/04/05
Z
@)
> F1/F2/F6
4 A5
F3/F4 06
3 Al
F5
2 A2
01 A3

Fuente: Elaboracién propia

« CONCLUSIONES ESTRATEGICAS MAS DESTACADAS:

Entrar cuanto antes en el mercado.
Diferencia tecnoldgica.

e OBJETIVO GENERAL: Creacion de una nueva empresa destinada a las
labores propias del Sociograph.

e OBJETIVOS ESPECIFICOS:
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1. Disefar el modelo de negocio completo basado en la ventaja competitiva
identificada antes del 1 de diciembre.

2. Disefar una campafia de comunicacion basada en nuestra ventaja
competitiva antes del 1 de enero basada en el andlisis para ampliar el
conocimiento de nuestro servicio y de nuestra maquina.
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ACTUALES Y FUTURAS LINEAS:

Aunque el periodo de tiempo ha sido pequefio, actualmente estamos
orgullosos de decir, que la empresa Sociograph esta en fase de creaciéon y que

se estan llevando a cabo importantes estudios con empresas nacionales.

Algunas de las pruebas mas interesantes son el testo de piezas nuevas
con importantes empresas del sector audiovisual a nivel nacional, varias
experiencias en Radio Nacional de Espafia®, o el anélisis de la pieza ganadora
del Goya al Mejor Cortometraje 2011 Memorias de un cine de provincias, de
Ramén Margareto®®. Durante los proximos meses, el Sociograph serd una
técnica que se utilizard para medir el impacto que crea en los espectadores el

pase de cortos de Valetudo DVD en el marco de la Seminci y Ficxixén67.

También se estan disefiando pruebas interesantes en el marco de la
aplicacion social, ya que se estan creando importantes sinergias para realizar
una prueba con personas con Alzheimer. Por otro lado, la Universidad de
Barcelona ya cuenta con el Sociograph y esta desarrollando estudios con nifios

autistas.

Recientemente la compafiia ha sido seleccionada como uno de los
proyectos a los que la Junta de Castilla y Lebén apoyard en su programa de

aceleradora de proyectos 2020.

También desde la nueva compafia se esta estudiando la posibilidad de
exportar a otros lugares este modelo de negocio, ya que se han empezado a
realizar los contactos pertinentes con responsables de otros lugares del mundo

para llevar alli nuestras sedes: Silicon Valley, México...

% Noticia Sociograph en RNE: http://www.iconmm.com/vernoticia.asp?codnoticia=399
®® Noticia Corto ganador Goya 2011: http://www.iconmm.com/vernoticia.asp?codnoticia=389
®" Noticia Sociograph en ValetudoDVD: http://www.iconmm.com/vernoticia.asp?codnoticia=398
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CONCLUSION FINAL:

Como conclusion final es importante decir que hemos llegado a
conseguir nuestro objetivo inicial y nuestros objetivos especificos, por lo que el
sentido de nuestro trabajo estaria logrado.

También, gracias a esta investigacion hemos podido ver que la buena
praxis de las técnicas del neuromarketing puede hacer qué esta disciplina deje
de ser vista como algo negativo y que puede aportar interesantes ideas al

mundo de la comunicacion.

Por otro lado, aunque existen miedos sobre la manipulacion, también
hemos visto en este trabajo que es muy dificil llegar a conocer integramente la
mente de los consumidores y que todas estas técnicas, por mucho que
avancen, siempre van a ir un paso por detrds de nuestra evolucién, ya que

nuestros cerebros cambian y no son estaticos®®.

Aunque hemos logrado nuestra premisas, no podemos quedarnos ahi,
ya que gracias a la colaboracion con Icon Multimedia se ha conseguido llevar a
la practica las ideas expuestas en este trabajo, incluso se ha avanzado en

ellas.

A dia de hoy podemos decir que el mercado cuenta con una nueva
metodologia capaz de aportar nueva informacién sobre los procesos cognitivos
que ocurren en el sujeto. Y que dicha tecnologia puede tener una aplicacion

real a muchos campos, uno de ellos la comunicacién con fines sociales.

Sociograph no es un proyecto, ya es una realidad.

% Valdez, P. Op. cit., p. 43.
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ANEXOS:

Entrevista Jesus Bermejo:

Durante cien afios, la psicologia se olvida del cuerpo y se olvida de las
emociones y se centra en los procesos cognitivos: en la atencion, la
percepcion... Y eso va a dominar durante todo el siglo XX de tal modo que
incluso la emocion, por la que empieza a interesarse la psicologia en las
Ultimas décadas del siglo XX, sigue siendo una emocién cognitivista. Por
ejemplo en el territorio de la publicidad cuando hablamos de emociones se
esta hablando de actitudes, y las actitudes se miden a través de escalas

cognitivas.

Pero claro, el problema es que, nuestro encuentro con los productos
publicitarios tiene mucho que ver con la emocién, y por otro lado, con la cultura
hacia la que vamos. Esa cultura del entretenimiento. Las nuevas generaciones
estdn conociendo otros modos de relacibn con los media y se esta
produciendo una mutacién tremenda en el mundo de la publicidad que esta
emigrando de los medios clasicos tradicionales hacia nuevos media. Y ahi hay
todo un nuevo universo que tiene que ver con los productos hibridos donde la
publicidad se esta insertando. Se esta insertando en cine, en television, en
productos de ficcion, en Internet... Y ahi cobra una importancia renovada la

emocion.

Lo que yo hago desde hace bastantes afios son investigaciones que al mismo
tiempo se interesan por los factores cognitivos, la atencion, la percepcion, la
comprension, o factores emocionales en términos de actitudes. Y aqui es

donde digamos, tenemos el encuentro con el neuromarketing.
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¢, Qué es el neuromarketing?

El neuromarketing digamos que seria una de las derivaciones de las
neurociencias. Las neurociencias lo que hacen es pruebas de medicion de
respuesta a nivel neuronal que te permiten conocer cuales son las areas que
se activan a partir de un determinado estimulo. Y eso, desde el punto de vista
no cognitivo sino emocional, tiene un reflejo en unas y otras areas de la
cartografia cerebral. Eso tiene un enorme interés, lo ha empezado teniendo

para algunas disciplinas como la medicina, la psicopatologia, etc.

Por ejemplo, hoy entendemos muy bien algunos problemas médicos como
algunas epilepsias porque hoy tenemos un acceso bastante claro a esas redes
neuronales. Es decir, hay una serie de aplicaciones de las neurociencias que
ya existen y que son inmediatamente Utiles. He puesto un ejemplo médico,
podriamos poner otros ejemplos en otras disciplinas como la psicopatologia, la

psicologia clinica, etc.

¢,Qué ocurre con el marketing y con esa denominacién de

neuromarketing?

El neuromarketing es una apuesta de futuro pero una limitada realidad
presente. Es decir, cuando yo hago una investigacion en términos
neuroldgicos y utilizando técnicas de las neurociencias, los estimulos son
estimulos simples. Por ejemplo, yo le puedo decir a alguien “Cierra los ojos e
imaginate una casa. Imaginate que en esa casa hay una chimenea, imaginate
que esta saliendo humo” o te puedo decir “Mira en esa pantalla y va a
aparecer un punto en la parte superior’ o “va a haber una cruz en la parte
inferior” etc. Es decir, estamos hablando de experimentos sencillos en cuanto

al estimulo.

Pero hay un problema. Cuando queremos trasladar esto al mundo complejo de

Pagina 115




Aportaciones del neuromarketing a la comunicacién con fines sociales

la publicidad, las cosas se complican enormemente porque las neurociencias
no han avanzado lo suficiente para identificar bien esa cartografia del cerebro

gue comenzamos a conocer ahora.

Podria ponerte un ejemplo: hace cuatro o cinco afios estdbamos haciendo una
tesis sobre la sorpresa en publicidad, mas concretamente queriamos
investigar qué ocurria a nivel corporal y a nivel mental cuando una persona
tiene una respuesta de sorpresa ante un anuncio. Nosotros teniamos relaciéon
con el departamento de psiquiatria y de neurocirugia de la facultad de
medicina complutense, los cuales estaban trabajando con técnicas de
neurociencias. Alli tenian aparatos carisimos y muy complejos de manejar y de

interpretar los datos.

Lo que se trataba era de hacer una investigacion conjunta. Cuando les dijimos
gue nuestros estimulos tenian un minimo de 45 segundos, nos dijeron que eso
era imposible. Nos dijeron era una informacién extremadamente compleja y
excesiva, de manera que los patrones de respuesta que obtienes a partir de
ahi, en términos cientificos son inciertos. Conclusion: todavia no hemos
avanzado lo suficiente en las neurociencias; en las que se estan dando pasos
de gigante en el campo de la patologia, pero esto no ocurre igual en el caso de
la publicidad y el marketing, donde la cosa se complica. Se podria decir que
hoy lo que aportan las neurociencias en este ambito de la publicidad y el

marketing es un inicio del camino.

Entonces hay otra posibilidad que es un camino intermedio, que es el que este
laboratorio ha iniciado hace unos pocos afios. Es un tipo de estudio que en
comunicacién a nivel nacional no conozco a nadie que lo esté realizando y a
nivel internacional se hace relativamente muy poco en el campo del marketing
y la publicidad. Consiste en utilizar los indicadores, no a nivel del sistema
nervioso central, sino a nivel de las respuestas del sistema nervioso periférico.

Y es ahi donde tenemos un monton de informacién que esta conectada con la
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emocion. Todas las respuestas corporales estan ligadas con factores
cognitivos, es decir, una emocion no tiene digamos color, la interpretacion de

una emocion depende de factores cognitivos.

De modo que nunca vas a analizar un dato psicofisiologico aislado de un factor
cognitivo y de un factor de evaluacion afectiva. Pero te da unas informaciones
muy importantes sobre la repercusion emocional en el cuerpo. Por ejemplo,
estar angustiado. Hay personas que cuando estdn muy angustiadas les duele
el estbmago, ¢por qué les duele el estbmago? Porque tengo una reaccion
corporal a nivel del sistema ténico que yo puedo detectar con un

electromiograma, que es uno de los médulos que nosotros tenemos.

¢Es como la respuesta galvanica de la piel?

El miedo, la ira o0 los sentimientos sexuales generan cambios en la resistencia
eléctrica de la piel. Los cambios en la resistencia galvanica de la piel
dependen de ciertos tipos de glandulas sudoriparas que son abundantes en
las manos y los dedos. Este fenbmeno se conoce como respuesta galvanica
(GSR) o conductancia de la piel (SRC) y es la base de la tecnologia poligrafo,

(también conocido como detector de mentiras.)

El sistema periférico nervioso tiene una serie de indicadores y nosotros
medimos todos. Tienes por ejemplo la respuesta psicogalvanica, digamos la
sudoracion de la piel es una respuesta electroquimica que el médulo del

biofeedback que nosotros tenemos te lo mide.

Es decir, un biofeedback, siendo mas complejo tiene algunos de esos
elementos que se utilizan en eso que la gente llama “detector de mentiras”. El
poligrafo es un biofeedback mas simplificado y lo que mide es la respuesta
electrodermal (la respuesta psicogalvanica), otra que es el EMG

(Electromiograma: técnica para la evaluacién y registro de la actividad
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eléctrica producida por los musculos esqueléticos), otra que es la temperatura
corporal (cuando tu estas nervioso porque vas a tener un examen te sube la
temperatura), el pulso, la motilidad que es una respuesta involuntaria (en

biologia expresa la habilidad de moverse espontdnea e independientemente).

Hace afios estabamos investigando esto, poniamos una pelicula a una
persona y nos fijAbamos en los movimientos expresivos; cuando tu ves algo te
cargas de tension. Tu sistema ténico se tensa y necesitas liberar tono, y lo
puedes hacer de varias maneras, una por ejemplo es moviéndote. Si llevas
varios minutos con la pierna cruzada, esta se carga de tono y tu cuerpo de
forma involuntaria cambia de postura para liberar a esa pierna. O por ejemplo
cuando en la pelicula sale el monstruo y la persona se echa hacia atras. Todo

€S0 son reacciones emocionales vividas a través del cuerpo.

El biofeedback te va a medir también la respiracién ya que en funcion del
estado de emocional que tengas, tienes una tendencia a respirar de una
manera u otra. También hay varios indicadores que tienen que ver con el
corazén, por ejemplo uno es el electrocardiograma. Y luego hay varios
indicadores que tienen que ver con el flujo sanguineo, etc. En total doce

indicadores.

Yo comparto con el tipo de investigaciones que tenemos aqui y con la
neurociencia la idea de que el cuerpo es fundamental y nos informa de
muchas cosas. No puedo decirle a un anunciante qué significa exactamente
que una onda cerebral tome una forma u otra en reaccién al estimulo
multifactorial, pero lo que si puedo decirle es “tu producto emociona”. Y esto
es asi porque el cuerpo no engafia. Yo puedo ensefiarte una imagen digamos
censurable o sobre la que ti no quieras manifestar si te agrada o no, pero yo
viendo tus indicadores corporales sé perfectamente si te ha impactado o no te
ha impactado, en gué momento lo ha hecho y si ha sido de forma positiva o

negativa.
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¢, No se podria identificar la emocién en concreto?

Eso es més complejo. Eso tiene que ir complementado con pruebas cognitivas
y emocionales o afectivas. Por ejemplo, a través de las gréaficas que
obtenemos yo puedo identificar que en el minuto 9 de la pelicula tu tuviste una
reaccion corporal ante un estimulo. Si yo te pregunto, puedes decirme “claro,

es que en ese momento aparecio el malo de la pelicula”.

A la hora de hacer el estudio, ¢se amplia con algun cuestionario a parte

de las pruebas?

Siempre.

¢Y coinciden las respuestas que las personas dan voluntariamente en

los cuestionarios con las que obtenéis a través de las pruebas?

Puedes detectar si un sujeto te miente. Por ejemplo yo he mostrado a sujetos
campafnas de Benetton varias de ellas que atentaban contra determinados
valores: religiosos, sobre la sexualidad, la muerte... temas delicados. Y
algunas personas querian hacer ver que eso no les afectaba, y en realidad les

habia afectado.

¢ Cuanto tiempo se tarda en hacer este analisis?

Nosotros estamos haciendo, ahora mismo, investigaciones que van desde un
spot de 30 segundos, un corto de 16 minutos, una serie de 23 minutos hasta

una pelicula de 90 minutos.

¢,Como tiene que ser el tipo de muestra?
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Depende de la investigacion que hagas. Las investigaciones que estamos
haciendo ahora tienen que ver con unos target que estan en el nucleo de la
sociedad y del entretenimiento ahora. La cultura del entertainment pasa
fundamentalmente a través de los nuevos media (audiovisuales, multimedia,

hipermedia, etc.).

¢Y en cuanto al numero de personas que forman la muestra?

Depende de la investigacion, del tipo de variables que manejas para hacer
luego los analisis estadisticos, etc. Por ejemplo en ésta ultima que te he citado

teniamos que tener por encima de 50 en cada grupo.

¢, Se trabaja con todas las personas alavez?

Depende de la investigacion. Hay algunas que son individuales.
El biofeedback es individual, por lo tanto si vas a realizar una prueba con

biofeedback tiene que ser individual.

¢Hay que hacer grupo de control?

Depende de lo que hagas. Estamos llevando a cabo una investigacion del 3D
con un emplazamiento del producto a nivel inconsciente porque estamos
investigando el inconsciente cognitivo. Hay un grupo que ve la pelicula en 2D y
otro grupo que ve la pelicula en 3D. No necesitas un grupo de control porque
comparas. En otro caso puedes tener un grupo de control si es una
investigaciéon en la que tienes emplazada una marca que los sujetos conocen y
unos van a ver un producto audiovisual en el que aparece la marca, y otros
ven otro en el que no esta. Y lo que queremos ver ahi es el efecto que produce
ese emplazamiento, un fenémeno que llamamos efecto priming (En psicologia,
el primado o priming es un efecto relacionado con la memoria implicita por el

cual la exposicion a determinados estimulos influye en la respuesta que se da
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a estimulos presentados con posterioridad). El grupo de control es el que no

recibe el estimulo.

¢Luego se juntan todos los datos de personas individuales y se pondera

la media o cé6mo se hace?

Si, con el SPSS. Yo cojo tus datos con el biofeedback se exportan, se meten

en una hoja de calculo y después se procesan asi.

¢, Se podria trabajar con personas con un tipo de perfil con problemas o

discapacidades como ciegos, sordos, autistas...?

Se podria perfectamente trabajar con ellos. De hecho una de las principales
utilizaciones del biofeedback es para terapia. Por ejemplo, una persona que
tiene estrés tiene los musculos en hipertensién. Con el biofeedback yo le
puedo mostrar cuando esta tenso y cuando esta relajado para que la persona
aprenda a controlarlo. También se puede utilizar con la influencia de las
musicas en términos terapéuticos. Hay audiovisuales que excitan, otros que

incitan a la relajacion... y el sujeto puede autorregularse a partir de ahi.

En cuanto a los estimulos, musica, visuales, etc. ¢Puede ser cualquier

tipo de estimulo?

Si, el estimulo puede ser cualquier cosa. De hecho, por ejemplo, una de las
utilizaciones que se hace con el biofeedback en psicologia conductual es la
desensibilizacion sistematica que se utiliza para curar fobias. En una fobia el
procedimiento que se sigue es medir la fobia que tienes. Por ejemplo si tienes
fobia a las serpientes primero te voy a decir la palabra, luego te ensefio la
imagen, hasta poder llegar a enseiarte la serpiente. Es decir, el estimulo

puede tener la presentacion que sea.
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¢Y el tema del entorno? Me refiero, ¢el estar atado a la maquinaria puede

variar los resultados? ¢Hay que hacer alguna discriminacion tipo error?

Depende de lo que quieras hacer y en qué condiciones pongas al sujeto. Hay
algunos biofeedbacks que estan pensados para hacerlos en movimiento; es un
casco que le ponen al sujeto y a partir de ahi saca los parametros. Pero
nosotros lo que utilizamos aqui en es este laboratorio son medios
tecnologicos, la exposicion del sujeto a pantallas. Desde un teléfono, internet,
la television... porque gran parte de la publicidad pasa a través de los medios

audiovisuales incluyendo ahi lo gréfico.

¢Los resultados son fijos? Es decir, ¢si mantenemos el estimulo y en un

momento dado lo volvemos a repetir el resultado es el mismo?

Si. Hay dos conceptos en metodologia que definen la investigacion que son la
fiabilidad y la validez de los resultados. Lo que ti me estas planteando es la
fiabilidad.

¢Es lo mismo lareaccion grupal que la suma de los individuos?

Depende de lo que estés testando.

¢, Qué aplicaciones tiene?

Bueno ya hemos venido dando algunas pinceladas sobre ese tema. Con
herramientas muy novedosas y muy originales en el campo de Ila
comunicacién y el marketing ya que no se hacen investigaciones. Lo que se

suele hacer es trasladar técnicas que se utilizan en investigacion comercial.

¢No conoces a nadie mas que esté haciendo en estos momentos algo

como esto?
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En Espafia en comunicacion no. En medicina hay gente que trabaja con estas
herramientas, pero en el marco de la investigacion que les interesa a ellos. En

psicologia también.

¢, Qué persona es la mas indicada para hacer este tipo de estudios? ¢Un

psic6logo, un médico?

Un apasionado. Tienes que tener competencias claro. Pero creo que lo mas

importante es tener pasion.
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Entrevista a José Luis Martinez:

¢Como funciona el Sociograph?

La técnica se basa en la Actividad Electrodérmica (EDA), pero midiendo esta
actividad simultaneamente en un grupo se sujetos y analizando los datos
sincronizadamente (metodologia de series temporales) tendremos una uUnica
EDA grupal.

Presenta unas importantes ventajas, pues al tratar los datos conjuntamente,
todo lo que no es comun al grupo es eliminado (cada sujeto es a la vez
neutralizador de los otros sujetos, eliminando el “ruido®). Por otro lado, la
actividad comun del grupo serd notablemente amplificada ya que la
variabilidad individual ser4 eliminada por el conjunto de sujetos
(interferometria). La actividad individual tiende a ser cero mientras la comun o
grupal tiende a ser destacada y amplificada. Ello permite la deteccién de

fenébmenos hasta ahora no conocidos.

Por otro lado, la técnica nos puede proporcionar dos tipos de sefales. La
primera serd la Actividad Ténica (EDL) que nos indica el nivel de activaciéon
(Arousal), implicado en los procesos de atencién, y la Actividad Fasica o
Responsiva (EDR) que detecta cambios rapidos de sefial, proporcionales a
las respuestas del sistema y buena indicadora de reacciones emocionales.
También podemos obtener la sefial de Actividad no Especifica (NSA) que nos
indica un fondo de labilidad del sistema vegetativo, muy implicado a su vez en

aspectos de personalidad.

El Sociograph permite a su vez, registrar imagenes de video sincronizadas con
la actividad del grupo o de los estimulos a los que estad sometido. Esto da un
enorme potencial de trabajo al sistema. También le técnica permite la
visualizacion en directo- en tiempo real — de cémo esta reaccionando el grupo,

al que se le podria dar un feedback de sus reacciones en el momento que
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estas se prod ucen.

Otra importante posibilidad de la técnica es el poder trabajar en el campo de
las asimetrias hemisféricas y en las diferentes formas en que la que se

diferencian. Un ambito de muchisimo interés en el campo del Neuromarketing.

¢Como se traduce la actividad eléctrica de la piel a emociones?

La EDA es un indicador psicofisiolégico de gran sensibilidad en cuyo control
intervienen diferentes estructuras, desde el sistema reticular hasta la corteza
premotora, junto a estructuras limbicas, amigdalas, tdlamo y otras estructuras
vinculadas a las emociones. La EDA es por tanto un importante y sensible
indicador de diferentes procesos neuropsicolégicos. Desde aspectos

cognitivos a emocionales.

¢Existe una relacién entre la activacion y las emociones?

La EDA es una respuesta inespecifica. Eso quiere decir que puede sufrir
fluctuaciones por estimulos y situaciones muy diversas, que no siempre
seremos capaces de controlar. Lo importante cuando se trabaja con la EDA es
el control riguroso de las variables, es decir, que manejemos la situaciéon
experimental para poder estar lo mas seguros que los cambios habidos se
deben a los estimulos manejados y no ha variables extrafias. Es necesario un
buen control de las situaciones y de las variables, y también un buen analisis
de los datos. Debemos saber a qué estimulos esta respondiendo el grupo, ya
sea estos cognitivos, sociales o emocionales. La EDA es un buen predictor de
arousal y de reacciones emocionales y que nos permite una cuantificacion

objetiva.

¢Una cosa es larespuesta del grupo y otra la suma de lo que piensan los

individuos, o es lo mismo?
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Lo que piensa el grupo no creo posible conocerlo, porque ademas serian
tantas como miembros lo componen. Lo que si podemos conocer es en qué
proporcion reacciona un grupo ante una situacion, tanto a nivel de activacion
como de respuestas emocionales. No sabremos lo que piensan, sabremos que

reacciones psicofisioldgicas han aparecido y las podremos cuantificar.

¢, Qué tipo de fiabilidad tiene?

La fiabilidad la determina los componentes electronicos empleados. En este
caso, los materiales son de la maxima calidad. La precision es superior al 1%.
La fiabilidad de los resultados estara vinculada a una buena metodologia

experimental.

Qué tipo de muestra se necesitas?

No hay limitacion tedrica a la muestra. Son las limitaciones ambientales las
que nos indicaran el nimero apropiado de sujetos. Obviamente cuanto mayor
es el grupo, mas fiables serdn los resultados. Se puede trabajar con

comodidad con muestras de 20-30 sujetos.

¢Ha de existir homogeneidad en el grupo?

Depende de lo que deseemos averiguar y a qué grupos deseamos generalizar
los resultados. Si se trabajase sobre simpatias politicas, la eleccion de la
muestra seria entre simpatizantes, adversarios y neutros y no nos haria falta
trabajar en la seleccion de grupos homogéneos y de contrastes. Si me
interesase la simpatia politica por edades, los grupos de diferentes edades
debieran presentar una gran homogeneidad dentro de cada grupo. Todo
puede depender de la segmentacion que realicemos en funcion de los

objetivos.
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¢, Qué problemas puede tener la aplicacion?

Aparte de los problemas del manejo de las situaciones experimentales y de un
buen disefio, que no se saquen conclusiones precipitadas y también que
sepamos a qué problemas podemos aplicar esta técnica y para cuales no es
adecuada. Podriamos decir que el Sociograph es una técnica en busca de
problemas. Puede haber un yacimiento de aplicaciones, pero debemos saber
si seria adecuado en cada ocasion. Si pretendemos que el instrumento nos
diga lo que no puede decirnos, nos estaremos equivocando y desestimando
una técnica que para otros problemas seria muy valiosa. Hay mucho campo

para explorar.

¢, Cudles son las ventajas y desventajas?

Las desventajas ya las he mencionado antes. Las ventajas es que introduce
una metodologia cuantitativa y objetiva, en unos campos de investigacion
cuyas principales herramientas son de tipo cualitativo, es decir pruebas con un

alto nivel de subjetividad, pero que en este caso, pueden ser complementarias.

Quizéas, una de las mayores ventajas es que la técnica permite recoger datos
de fendmenos que hasta ahora no era posible medir, como puede ser las
reacciones de los grupos en su conjunto, cuando el grupo es mas que la suma
de las partes. Fendmenos como las reacciones racistas, xenoéfobas, la
violencia del grupo u otras en la misma linea. Hay que pensar que en el grupo
se dan reacciones que no se dan en los individuos aisladamente. El grupo
fomenta reacciones dificilmente detectables por otras técnicas y actualmente
medibles por esta técnica. Si tenemos en cuenta que la técnica sincroniza las
reacciones del grupo con las imagenes de video, nos encontramos con un
impresionante instrumento de evaluacion social. Podemos pensar en la
aplicacién de la percepcién social de la violencia, por ejemplo en nifios y
adolescentes, y conocer que tipos de estimulos provocan respuestas

concretas.
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Estd claro que esta técnica aportaria mucha ayuda a sectores de la
comunicacion que se dirigen a personas con problemas con
discapacidad, pero ¢qué tipo de ventajas veria en la aplicaciéon de

comunicacion con fines sociales?

Como cualquier otro grupo social, los grupos formados con personas con
discapacidad pueden ser beneficiarios de esta técnica. Como ejemplo
podriamos pensar en el impacto social de campafias publicitarias de
sensibilizacion ante la discapacidad, como reacciona la sociedad, cémo
reaccionan los colectivos con diferentes afectaciones, o como pueden
reaccionar estos a diferentes situaciones ambientales, adecuando asi las
campanfas a los efectos y lograr mayor eficacia. También podria ser util en las
situaciones de entrenamiento grupal, habilidades sociales, dinamica de grupos
o técnicas psicodramaticas. En el estudio de la empatia y de las emociones

positivas. Hay muchas posibilidades para explorar.
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Cuestionario SocioGraph

1.- ¢éQué marca o marcas recuerdas?

2.- ¢Qué causas sociales recuerdas?

3.- iDefiendes activamente alguna de las causas sociales de las que
se exponen en el video?

4,- ¢Qué causa social defenderias de las planteadas en los spots
expuestas?

4.- ¢Qué anuncio o anuncios te han llamado mas la atencion?
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Cuestionario SocioGraph

3.- ¢Cual es tu preferencia ante cada una de las causas sociales?
Valora cada una de las causas sociales segun tu preferencia siendo el
0 el menos valorado y el 10 el mas valorado.

»  Spot contra obesidad infantil:

0o 20 30 40 50 60 70 80O 90 102
» Spot contra el calentamiento global:

00 20 30 40 50 60 70 80 90 102
» Spot contra el maltrato animal:

0C 20 30 4 50 60 70 80 90 10C0
* Spot alimentacion saludable:

03 20 30 40 530 60 70 80 90 103
* Spot declaracion de la renta:

03 20 30 40 53 63 70 80 90 103
* Spot adopcion animal:

00 20 30 40 50 60 70 80 90 102
»  Spot separacion de residuos:

00 20 30 40 50 60 70 80 90 102
* Spot el poder de la voz:

00 20 30 40 50 60 70 80 90 102
* Spot cuida tus parques:

0o 20 30 40 50 60 70 80 90 102
* Spot Dictadores:

0o 20 30 40 50 60 70 80 90 102
»  Spot casilla fines sociales:

03 20 3o 40 50 60 70 80 90 102
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Cuestionario SocioGraph

4.- ¢Codmo valoras los anuncios, desde el punto de vista publicitario,
en una escala del 0 al 10 siendo el 0 el menos valorado y el 10 el
mas valorado?

« Spot contra obesidad infantil:

0x 20 30 40 50 60 70 2| 90 10C
« Spot contra el calentamiento global:

0 20 30 40 50 60 70 80 90 10O
s Spot contra el maltrato animal:

0C 20 30 4LC 50 60 70 80 aC 103
* Spot alimentacion saludable:

0z 20 30 40 50 60 70 80 90 100
« Spot declaracion de la renta:

0z 20 30 40 50 60 70 80 90 100
« Spot adopcion animal:

0z 20 30 40 50 60 70 80 90 100
« Spot separacion de residuos:

0z 20 30 40 50 60 70 2| 90 10C
« Spot el poder de la voz:

0z 20 30 40 50 60 70 2| 90 10C
e Spot cuida tus parques:

00 20 30 40 50 60 70 80 90 10C
* Spot Dictadores:

0 20 30 40 50 60 70 80 90 100
*  Spot casilla fines sociales:

00 20 30 40 50 60 70 80 90 10C
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