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Introduccion

El aumento del consumo energético esta provocando un deterioro progresivo del medio
ambiente, fomentando el denominado cambio climatico, que tiene sus efectos mas visibles en
la contaminacion del aire en las ciudades, la subida generalizada de las temperaturas del
planeta, el aumento de regiones desérticas, el deshielo de los glaciares o el agotamiento de los
recursos naturales, entre otros (Garcia, 2017). Estos problemas ambientales demandan una
intervencién por parte de gobiernos y empresas que permita mejorar el uso de los recursos

energéticos protegiendo el medio ambiente.

Ante esta situacidn, considerar una diversificacidon energética que incremente el uso de fuentes
renovables, reduciendo el consumo de energias convencionales permitira mitigar el impacto al
medio (Garcia-Maroto, 2017; Higueras-Castillo, Mufoz-Leiva, & Liébana-Cabanillas, 2019)
reduciendo los gases emitidos por parte de empresas y consumidores. Si bien la acogida y el
desarrollo de estas fuentes de energia estd en continuo crecimiento, sigue siendo insuficiente
para alcanzar los objetivos en materia de reduccién de emisiones, mejora de la eficiencia y del
ahorro energético, marcados por la Comunidad Europea (Instituto para la Diversificacion y
Ahorro de la Energia, IDAE, 2017). Considerando la mejora que generan las energias renovables
(EERR) tanto a nivel econdmico como medioambiental, es facil entender la importancia que
tiene la creacidon de mensajes efectivos que consigan dar difusidn a este tipo de equipos de
ahorro energético y alentar a los consumidores hacia un consumo mds responsable y

comprometido con el medio (Garcia-Maroto, 2017).

La efectividad publicitaria ha sido objeto de estudio desde hace muchos afos, y numerosos
investigadores han analizado el efecto de los anuncios publicitarios sobre la cognicién, las
emociones y el comportamiento. Habitualmente, estos trabajos analizan las respuestas de los
espectadores mediante técnicas de autoinforme y proporcionan informacién util, aunque
limitada. Entre las limitaciones mas frecuentes con las que se encuentran las técnicas
tradicionales de investigacidon esta la imposibilidad de los espectadores para expresar su
procesamiento interno de la informacidon. Conocer estos procesos atencionales o neurales
resulta fundamental para el marketing, dado que permiten conocer la influencia generada por
los diferentes elementos publicitarios, anticipan las respuestas de los espectadores y son
indicadores importantes de la efectividad de los anuncios (Pham, Geuens, & De Pelsmacker,

2013).

Aunque la eficacia publicitaria en la ejecucidon de anuncios ha utilizado medidas tradicionales

basadas en técnicas de autoinforme (Venkatraman et al., 2015), es necesario complementarlas
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con datos psicofisioldgicos para medir la efectividad de los distintos elementos del mensaje y su
influencia en los procesos internos. Ademas, los anteriores estudios demuestran diferentes
combinaciones de elementos con distintos resultados (Vezich, et al., 2017); pero la construccién
de mensajes dptimos sigue siendo un desafio y hasta la fecha escasos estudios han probado los
efectos de diferentes anuncios en las respuestas de los consumidores (Schmuck et al., 2018;
Schuhwerk & Lefkoff-Hagius, 1995). Tampoco encontramos trabajos que profundicen sobre los
efectos derivados de los anuncios positivos con estado final de ganancia y de los mensajes
negativos con estado final de pérdida en sujetos con diferentes niveles de preocupacion por el

medio ambiente.

Por tanto, resulta necesario un cambio de perspectiva metodoldgica en la investigacion del
comportamiento de compra o eficacia publicitaria, desde una dptica mas racional propia de
teorias existentes a una perspectiva mas efectiva, propia de la neurociencia del consumidor (du

Pessis, 2005).

Bajo este prisma, en el presente trabajo recurrimos a la teoria prospectiva, considerada cuando
los mensajes utilizan distintos marcos (anuncios positivos y negativos) siendo diferencialmente
efectivos (Tversky & Kahneman, 1981). Ademas, la revisidn de la literatura realizada permitira
aplicar a uno de los distintos estudios realizados, la teoria del enfoque regulatorio (Higins 1997,
1998) y el modelo de probabilidad de elaboracién (ELM) (Petty y Cacioppo, 1986). Con ello se
propone realizar un analisis de la efectividad publicitaria, en términos de generalizacion de
atencion, emocién, recuerdo y preferencias (en términos de actitudes mas favorables) de los
espectadores, considerando al mismo tiempo la preocupacién medioambiental como un
moderador importante que determinara la persuasién generada por los elementos del mensaje

(Chan & Mukhopadhyay, 2010; Matthes, Wonneberger, & Schmuck, 2014).

Propdsito y objetivos de investigacion

Basandonos en lo anteriormente expuesto y vista la necesidad de mejorar la eficacia generada
por las campafias de comunicacién actuales, el propésito de esta tesis doctoral serd, estudiar
las construcciones clave de la eficacia del mensaje publicitario que son: atencién, emocion,
memoria y preferencia (Pieters et al., 1999; Pozharliev, Verbeke, & Bagozzi, 2017; Shapiro &
Shanker, 2001; Shaw & Bagozzi, 2018; Venkatraman et al., 2015; Wen, Morris, & Sherwood,
2018). Esta eficacia es generada por las distintas apelaciones publicitarias que son empleadas

en los mensajes, siendo las apelaciones mas comunes analizadas en el presente trabajo.
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Este propdsito general, consecuentemente se descompone en objetivos mas especificos, que se
consideran relevantes desde un punto de vista tedrico, metodolégico y aplicado, ya que la
respuesta a los mismos y su registro permitird avanzar en el estudio de la comprension, recuerdo
y persuasion (los tres fines de la publicidad) generadas por los distintos anuncios en general y

con contenido medioambiental en particular.
Concretamente, los objetivos derivados del propdsito de investigacion son:

> Objetivo 1: conocer qué tipo de anuncios consiguen generar un mayor afecto en los
espectadores.

> Objetivo 2: llegar a conocer las regiones cerebrales que anticipan las preferencias hacia
los distintos anuncios.

> Objetivo 3: comprobar qué enfoque o marco del mensaje genera un mayor recuerdo en
la memoria de los consumidores.

> Objetivo 4: determinar el papel que ejerce la variable preocupacion medioambiental
durante el procesamiento de la informacion.

> Objetivo 5: examinar los elementos del anuncio considerando su importancia para
captar la atencién de los individuos. Analizando el nivel de interpretacion cognitivo
(alto/bajo) que generan tanto las imagenes con valencia (positiva, neutra y negativa)
como los mensajes textuales con marcos de ganancia y pérdida.

» Objetivo 6: comprobar la influencia del enfoque regulatorio en la atencidn visual.

» Objetivo 7: estudiar el papel moderador de la preocupacion ambiental en esta atencion.

Estructura del estudio

A continuacidn, se presenta la estructura seguida en nuestra investigacidon, poniendo de
manifiesto la situacion climdtica y el estado de las EERR en Espafia; tras esto revisamos los
principales modelos de procesamiento de la informacidn y los elementos de la comunicacion,
para concluir profundizando en las técnicas seguidas para analizar la efectividad publicitaria.
Para alcanzar los objetivos anteriores, la estructura de la esta tesis doctoral se resume en la

figura 1.

El primer capitulo comienza con el estudio del sector energético espafiol, poniendo de
manifiesto el deterioro sufrido por el medio a causa del uso indiscriminado de fuentes de energia
fosil, los problemas existentes derivados del agotamiento de estas fuentes, la inseguridad que

causa la dependencia de energias convencionales y la necesidad energética que tiene Espaiia.
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También realizamos una revisién de la legislacion europea que guia las politicas adoptadas a

nivel nacional y se analiza la situacién actual de las EERR en el pais.

El segundo capitulo, explica qué son las actitudes y sus principales funciones, posteriormente
se realiza una revision de la persuasidn, estudiando los elementos mas importantes de la
comunicacion y haciendo especial hincapié en los elementos del mensaje, que serviran
posteriormente para disefiar los estimulos experimentales. A continuacidn, se revisan las
caracteristicas de los espectadores y los modelos de procesamiento de la informacion mas
utilizados para estudiar la efectividad publicitaria. A partir de este planteamiento, se pone de
manifiesto la importancia de la preocupacion medioambiental a la hora de procesar la
informacién. Por ultimo, realizamos un estudio de las teorias de la emocidén que ayudardn a
comprender las respuestas psicofisiolégicas del consumidor al visualizar un estimulo de

marketing.

El tercer capitulo explica el origen del neuromarketing y realiza una clasificacion de sus
principales técnicas de registro y andlisis, ademas examina las ventajas e inconvenientes de cada
una de ellas. En la dltima parte del capitulo se estudia en profundidad la manera de medir la
efectividad publicitaria, utilizando las técnicas procedentes de las neurociencias que han sido
empleadas en este trabajo como son el seguimiento ocular (eye-tracking) y la resonancia

magnética funcional (fMRI).

El cuarto capitulo, basandose en la revision de la literatura, propone las hipdtesis y las
cuestiones de investigacion. La revisidn realizada se apoya en diferentes teorias aplicadas al
procesamiento de la informacién. Ademds, en este capitulo se plantea un modelo de
procesamiento de la informacidn medioambiental donde la preocupacidn por el medio tiene un
papel moderador tanto en la atencidn prestada al mensaje como en la emocién que el mismo

genera entre los espectadores.

En el quinto capitulo se presentan los aspectos metodoldgicos seguidos. Con respecto al
enfoque de la investigacidn, se plantea una investigacion cuantitativa, de tipo experimental, que
incluye dos experimentos de neuromarketing. El primero de ellos utiliza pruebas de fMRI y el
segundo de eye-tracking. Ambos métodos permiten recoger datos sobre motivaciones
inconscientes o reacciones involuntarias de los espectadores y vincularlos a los datos recogidos
mediante técnicas de autoinforme. La combinacién de estas técnicas de analisis permite

estudiar la eficacia publicitaria con mayor profundidad.

En el sexto capitulo se analizan los datos procedentes de ambos experimentos, centrando la
atencién en el efecto moderador de la preocupacion medioambiental en los procesos

atencionales y en los correlatos neurales.
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En el séptimo capitulo se extraen las principales conclusiones del andlisis de datos y se extraen
una serie de recomendaciones para las organizaciones que pretendan mejorar la eficacia de sus
campafias publicitarias. Para finalizar se reflejan las limitaciones de la investigacion, asi como

algunas de las futuras lineas de investigacidon en las que es posible seguir avanzando.
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Figura 1: Esquema de la investigacidn.
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EL SECTOR DE LA ENERGIA EN ESPANA
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En el presente capitulo se realiza una revisién del estado de la cuestidn sobre las EERR, poniendo
de manifiesto la primera parte del capitulo la necesidad de adoptar un modelo energético
distinto al actual por los problemas que se estan generando en el medio ambiente. A
continuacién, se revisan los principales acuerdos internacionales que tratan de paliar los
problemas medioambientales, para continuar con las politicas energéticas adoptadas por la
Unidn Europea (UE) y terminar exponiendo la situacion de las EERR en Espafia. En este contexto
de cambio que demanda un modelo mds eficiente y responsable con el medio se enmarca la

presente investigacion.

1.1. El problema de la energia

La produccion de energia ha sido un problema para la humanidad desde el principio de los
tiempos, desempefiando un papel de importancia fundamental en el desarrollo econédmico de
la sociedad en su conjunto y creando graves problemas para el medio ambiente. Segln
(Ferrando, 2014) los problemas que debe abordar el sector energético hacen referencia

principalmente a:

a) Progresivo deterioro del medio provocado por el uso de energias fésiles.

b) Agotamiento de las fuentes de energia, por falta de renovacion.

¢) Inseguridad, dependencia de las energias fésiles y volatilidad de los precios de la
energia.

A continuacidn, se describen cada uno de estos problemas.

1.1.1. Progresivo deterioro del medio provocado por el uso de energias
fésiles

El empleo de energias fosiles provoca emisiones superiores a la capacidad de asimilacién natural
del planeta. Las actividades basicas que desarrolla la industria energética son la extraccion, la
produccién y el transporte de energia, siendo su produccién y consumo lo que convierte al
sector en la fuente mas importante de gases de efecto invernadero (GEl), emitiendo a la
atmoésfera gases como el diéxido de carbono (CO,) o el metano (CH4) procedentes de la quema
de combustibles fésiles. En 2017 las emisiones mundiales de CO; relacionadas con el consumo
de energia aumentaron un 1,4%, lo que supone un incremento de 460 millones de toneladas,

algo equivalente a las emisiones realizadas por 170 millones de automdviles. Este incremento
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contrasta con la necesidad de cumplir los objetivos del Acuerdo de Paris' sobre cambio climatico
(Agencia Internacional de la Energia, AIE,2018).

Se estima que mas del 80% de los GEI proceden de las emisiones a la atmédsfera de CO; (ver tabla
1). Concretamente la produccién y el uso de combustibles genera el 75% de estos gases

(Echeverri ,2006).

Tabla 1: Contribucion de las fuentes de energia al calentamiento global.

Diéxido de Carbono 83% Energia: quema de combustibles.

(CO,)

Metano (CH.) 9% Disolventes y otros.

Oxido Nitroso (N20) 7% Agricultura:  aprovechamiento  de

estiércol y otros.

Clorofluoros de 1% Industria: productos minerales,
Carbono (CFC) produccién quimica y de metales.

Fuente: ONU (United Nations Framework Convention on Climate Change)

Estas emisiones afectan al planeta y provocan el denominado “cambio climatico”, que tiene sus
efectos mds visibles en la contaminacién del aire en las ciudades, la subida generalizada de las
temperaturas del planeta, y el aumento de regiones desérticas o el deshielo de los glaciares,
entre otros. Diferentes indicadores predicen un aumento de la temperatura en los préximos 25
afios, superior al que se ha producido en los ultimos 100 afios (Allen, 2009). Se ha demostrado
que la accién humana es una de las causas principales que influyen en el medio ambiente,
principalmente por el elevado consumo de energia procedente de recursos agotables y la gran
cantidad de residuos que genera (Oreskes, 2004). Las investigaciones de Castro (2011) indican
gue la demanda de energia en el futuro serd muy superior a la actual, debido al incremento de
la poblacién mundial, esto provocara que el consumo de energias fdsiles tales como el carbdn,
el petrdleo o el de otras altamente contaminantes como la energia nuclear, lejos de aminorarse,
continlden creciendo; esto empeorara la situacién, amenazando la seguridad econdmica vy

agravando el cambio climatico (Programa de las Naciones Unidas para el Medio Ambiente,

1 Los objetivos centrales del Acuerdo de Paris son:

a) Reforzar la respuesta global de los paises para evitar que el aumento de la temperatura mundial en este siglo
alcance los 2 grados centigrados por encima de los niveles preindustriales y continuar los esfuerzos para limitar
el aumento de la temperatura adn mas a 1,5 grados centigrados.

b) Mejorar la capacidad de los paises para hacer frente a los impactos del cambio climatico.

¢) Hacer que los flujos financieros sean consistentes con una emision baja de GEl y una via resistente al clima.
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PNUMA, 2011). Esta situacién, demuestra que el modelo actual de desarrollo energético no es
sostenible en el tiempo. Ademas, plantea una reflexién sobre la cantidad de energia necesaria
para mantener nuestros estilos de vida, la procedencia de las actuales fuentes energéticas y el
perjuicio hasta ahora provocado al medio ambiente. Estas cuestiones requerirdan importantes

cambios en las pautas de consumo.

1.1.2. Agotamiento de las fuentes de energia, por falta de renovacién

La demanda mundial de energia aumenté en 2017, alcanzando los 14.050 millones de toneladas
de petréleo, segun la AIE. De este crecimiento, el 72% fue alcanzado por los combustibles fdsiles;
en particular, la demanda mundial de petréleo aumenté un 1,6% (lo que supuso 1,5 millones de
barriles por dia); por su parte el gas natural crecié un 3%, mientras que el consumo de carbdn
aumento alrededor de 1%. Se estima que alrededor del 81% de los recursos utilizados, no son
renovables, manteniéndose este nivel estable durante mas de tres décadas (AIE,2018). La
produccién y el consumo masivo de este tipo de energia, de la cual existe una cantidad limitada
debido a los ciclos temporales que la Tierra necesita para generarla, supondran su progresivo

agotamiento.

El trabajo de Fustier et al. (2017) que examina datos procedentes de la AIE y del Programa de
Sistemas de Energia Global de la Universidad de Uppsala en Suecia, indica que el descubrimiento
de yacimientos petroliferos y de gas natural ha disminuido dramaticamente en las ultimas
décadas, alcanzando niveles casi insignificantes a escala mundial. Aunque la idea de que las
reservas de uranio y carbén son muy abundantes esta bastante extendida en la opinidn publica,
algunos estudios la estdn cuestionando y analizando los problemas de suministro de estos
minerales antes de mediados del siglo XXI (Dittmar, 2013; Heinberg & Fridley, 2010;Mohr &
Evans, 2009; Rutledge, 2011). Lo comentado anteriormente apunta a un agotamiento del
sistema energético actual. Esta situacidon podria conducir a un escenario sin precedentes si no
se adoptan fuentes de energia alternativas en el transporte (por ejemplo, adoptando la
tecnologia hibrida o la electromovilidad), en el hogar (utilizando calderas de biomasa para los
sistemas de calefaccién o la energia solar térmica para el agua caliente sanitaria —ACS- y
generacion de electricidad) o en el sector industrial (practicando también el autoconsumo
mediante la instalacion de energia solar fotovoltaica). En suma, estas propuestas pueden
permitir una transicidon energética y tecnoldgica mas rapida. Aunque la realidad actual, muestra
que la adopcidn y el desarrollo de estas tecnologias avanza a un ritmo desigual en los distintos
paises, en general el ritmo de cambio observado es lento y los resultados de adopcién de estas

tecnologias son pobres (Capellan-Pérez, 2014)
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1.1.3. Inseguridad, dependencia de las energias fésiles y volatilidad de los
precios de la energia

La AIE define el concepto de seguridad energética como la “disponibilidad ininterrumpida de las
fuentes de energia a un precio accesible”; y esta seguridad, posee dimensiones fisicas,
econdmicas, sociales y ambientales y admite distintas especificidades (Chester, 2010). A

continuacioén, se detallan cada una de estas dimensiones.

O Dimensiodn fisica: se refiere al nivel mundial de reservas y a la capacidad que algunos

paises productores tienen para extraer energia y transportarla al mercado internacional,
que dependerda del acceso a las mismas y de las inversiones realizadas. Considerando
gue generalmente las reservas pertenecen a compafias nacionales y las empresas
privadas se dedican a su explotacion (Escribano, 2006), en ocasiones pueden darse
intervenciones de los gobiernos que limitan la actuacidén de estas empresas, valga de
ejemplo el caso de la expropiacion de Repsol YPF en Argentina en el ano 2012.
Por otro lado, existe la posibilidad de interrumpir el suministro por accidentes o fallos,
desastres naturales, guerras, actos de terrorismo o como medida de presion politica de
un pais productor o de transito. En este ultimo caso, podemos recordar el conflicto entre
Ucrania y Rusia que hizo plantearse a la Comisién Europea la resistencia del sistema de
gas europeo ante un hipotético corte de suministro durante el otofio e invierno de
2014/2015.

O Dimensién econdmica: este tipo de inseguridad, procede de la volatilidad de precios
provocada por las interrupciones fisicas o por movimientos especulativos del mercado
de commodities. Aunque el incremento de la demanda de paises como China o India
pudo justificar durante un tiempo la subida de precios del petréleo y sus derivados,
probablemente desde el punto de vista del funcionamiento del mercado sea igualmente
importante poner en funcionamiento la capacidad productiva ociosa que existia en
todas las fases de la cadena del sistema energético mundial: produccidn, transporte y
refino (Escribano, 2006). Segun algunos estudios, que defienden la teoria del “Peak Oil”,
sostienen que el crecimiento de la demanda de petréleo provocara, en un momento
determinado, un desabastecimiento del mismo, derivando en una escasez de petréleo

barato a largo plazo. Por otro lado, los cientificos sefialan que en aquellos paises en los
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que resulta mas costoso extraer petréleo, su tasa de retorno? esta disminuyendo. Esto
supondra que el petrdleo que se oferte serd a precios cada vez mas altos.

O Dimension social: el aumento de precios genera demandas sociales, por ejemplo, en
el afio 2008 la Federacion Nacional de Asociaciones de Transporte de Espafia respaldo
una huelga general en el sector, provocada por una subida del precio del gasoil. Para
ajustar los mercados es necesario repercutir en el consumidor final el aumento de
precios derivado del coste de la materia prima. Esto plantea problemas de equidad en
el acceso a la energia entre los segmentos con rentas mds bajas de la poblacion
(Escribano, 2006).

O Dimensién ambiental: hace referencia a los dafios ambientales que se podrian causar
por el funcionamiento del sistema energético, entre ellos se pueden identificar los
vertidos marinos de hidrocarburos que tienen consecuencias negativas para la pesca,
el turismo, etc. (Gracia-Verdugo, 2012).

O El concepto de dependencia es el mas utilizado, aunque parece mas adecuado hablar
de interdependencia (Fernandez & Rodriguez, 2016) debido a la relacion de
inseguridad de abastecimiento existente entre suministradores y demandantes de
energia. Ciertamente dicha interdependencia es asimétrica, debido a que el coste
asumido por la falta de suministro que afronta el pais consumidor, es mayor que los
costes que asume el pais productor. Esta asimetria desaparece a largo plazo, pues
generalmente ningun productor suele renunciar a las rentas obtenidas por la venta de

hidrocarburos durante un tiempo prolongado (Escribano, 2006).

Segun la Oficina de Estadistica de la Comisiédn Europea, la dependencia energética plasma el
grado en que una economia depende de las importaciones para satisfacer sus necesidades
energéticas. De esta forma se deduce que, si las importaciones estan diversificadas, el riesgo de
interrupcién de suministro se reducird y el nivel de seguridad de abastecimiento aumentard
(Fernandez & Rodriguez, 2016). Este es el caso de Espaina, que carece de recursos naturales
agotables como el petréleo o el gas y muestra una fuerte dependencia externa de energia. El
indicador que refleja el grado en que una economia depende de las importaciones para
satisfacer sus necesidades de recursos energéticos situaba a nuestro pais con una dependencia

del 73,9% en el afo 2017 (Instituto Nacional de estadistica, INE, 2019).

Estos problemas del sector energético espafiol se han sumado a los provocados por la Ley

54/1997 del sector eléctrico, en la cual se establecia un sistema de determinacion de precios

2Valor total de energia que un recurso puede generar. Se calcula midiendo la cantidad de energia extraida menos la
cantidad de energia utilizada para su obtencion.
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competitivos, de forma que se garantizase el suministro eléctrico, la calidad del mismo al menor
coste posible, siempre bajo el principio de proteccion del medio ambiente (Boletin Oficial del
Estado, BOE, 1997-n2285). Esta norma provocd un déficit tarifario acumulado hasta 2013 de
30.000 millones de euros, estableciendo el Gobierno los procedimientos para revertir la
situacion en la Ley 24/2013, con la que se pasd a gravar con impuestos las distintas tecnologias
de generacién energética y suprime los incentivos para la construccidon de nueva capacidad de
generacidn renovable en un intento de reducir el déficit de tarifa (Dopazo & Rivero, 2014). Esto
repercutié en una caida en los costes de las instalaciones de tecnologias renovables para generar
electricidad, impulsando el autoconsumo eléctrico y fomentando que sean los propios
consumidores quienes realicen sus propias instalaciones en redes interiores, conectando el
excedente de produccidn a la red publica (IDAE, 2011). Pero los resultados de esta medida

fueron escasos.

Para solventar estos problemas serd necesario un cambio en los modelos de gestién energéticos,
en los que se racionalice el uso de los recursos naturales y las practicas sostenibles (Mitra, Beach,
Feng, & Plattner, 2008), de manera que se reemplacen parte de las demandas energéticas
tradicionales por fuentes de energia limpia y renovable. En este sentido, la UE ha realizado una
importante apuesta por las EERR, como posible soluciéon no sélo a las emisiones GEl, sino
también como una medida necesaria para reducir la dependencia energética entre los Estados

miembros y con respecto a paises de otros continentes (Garcia-Maroto, 2017).

1.2. Acuerdos internacionales para combatir el problema

medioambiental

En 1972 el Club de Roma?3 pidié al Instituto Tecnoldgico de Massachusetts (MIT) la elaboracién
de un informe denominado “Los limites del crecimiento” en él que ya se alertaba sobre el colapso
al que se enfrentaria la humanidad si se continuara con el ritmo del consumo de recursos tan
desmesurado (Martinez & Porcelli, 2017). Un afio mas tarde la crisis del petrdleo de 1973, que
provoco la subida generalizada del precio de la energia, limitd su produccidn por parte de la
Organizacion de Paises Exportadores de Petrdleo (OPEP). Ante esta situacién, la Organizacion

para la Cooperacién y el Desarrollo Econdmico (OCDE), credé la AIE. No fue hasta 15 afios

3 El Club de Roma es un grupo internacional de cientificos, politicos profesionales de la industria y la sociedad civil,
fue fundado en Roma, en el afio 1968, para analizar los problemas del pensamiento a corto plazo de la sociedad y
mejorar el futuro del mundo a largo plazo de manera interdisciplinar y holistica.
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después, concretamente en 1988, cuando la Organizacién de Naciones Unidas (ONU) crea el
Grupo Intergubernamental de Expertos sobre Cambio Climatico (IPCC), que publicé su primera
evaluacion basada en 400 estudios cientificos, donde se advertia a la comunidad internacional
sobre la necesidad de reducir las emisiones de GEIl entre un 60-80% respecto de los niveles de
1990. Sobre estos estudios se establecieron las medidas planteadas en la convenciéon Marco de
las ONU sobre el Cambio Climatico (1992), que fijé la estabilizacion de los GEl y fue el punto de
partida del conocido Protocolo de Kioto. Con este acuerdo firmado en 1997, los paises
industrializados se comprometian a reducir, estabilizar o limitar el aumento de sus emisiones de
GEI, que entré en vigor en 2005 vy finalizé en 2012. Desde entonces la comunidad internacional
ha seguido la hoja de ruta establecida en la Convencidn Marco de Bali 2007, pero no fue hasta
2009, cuando el Acuerdo de Copenhague reconoce la necesidad de limitar el incremento en la
temperatura global a 2°C por encima de los niveles pre-industriales y de alcanzar un techo de

emisiones global por paises, lo antes posible (ONU, 2009).

El aspecto mas importante alcanzado en materia energética, tras los acuerdos de Copenhague
2009, Cancun 2010, Durban 2011 y Doha 2012, fue el establecimiento de ayudas tecnoldgicas y
financieras para inversiones en energias limpias y de crecimiento sostenible en los paises en vias
de desarrollo, es decir, lugares donde resulta mds complicado cumplir los objetivos energéticos.
Aun asi, los paises mas desarrollados no pretenden tomar medidas que afecten a sus economias
y los menos desarrollados no desean dejar la produccién de energia con carbén u otros
combustibles altamente contaminantes. Las posteriores Cumbres Varsovia 2013, Lima 2014 y
Paris 2015 han sido decisivas para conseguir incrementar la financiacidon destinada a atender
necesidades urgentes de asistencia ante los impactos del cambio climatico. El 4 de noviembre
de 2016, menos de un afo después de su adopcién, el Acuerdo de Paris entré en vigor, quedando
pendientes de desarrollo los Programas de Trabajo, que articulan cada una de las dareas
concretas del compromiso. Estos documentos recogen las posiciones de todas las partes y
establecen una base para la negociacion que se resolvié en la cumbre de Katowice (Polonia), en
diciembre de 2018 (Ministerio de Agricultura y Pesca, Alimentacién y Medio Ambiente,
MAPAMA, 2017). Segun la ONU (2019) en esta cumbre, se incluyen las directrices que hacen

operativo el marco de transparencia acordado en Paris 2015.

Concretamente, se establece la manera en que los paises informardn sobre sus acciones
climaticas internas a nivel nacional y se abarcan medidas de mitigacién y adaptacion, asi como

detalles sobre el apoyo financiero a la accién climética en los paises en desarrollo.

La cumbre de Katowice incluye directrices relacionadas con:
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a) El establecimiento de nuevos objetivos de financiacidon a partir de 2025 para dar
seguimiento al objetivo actual de movilizar 100.000 millones de délares anuales a
partir de 2020 para apoyar a los paises en desarrollo.

b) Realizar un balance mundial sobre la eficacia de la accion climatica en el mundo en
2023.

c) Evaluar los avances en el desarrollo y la transferencia de tecnologia.

Finalmente, la Ultima cumbre por el clima COP25 (vigésimo quinta Conferencia de las Partes) se
llevd a cabo en Madrid a finales de 2019 tras la renuncia de Chile a organizarla por problemas

internos del pais.

1.3. Politicas energéticas europeas y la aplicacion en Espaiia

La transiciédn energética es un camino hacia la transformacion del sector energético global, de
fésil a cero carbonos, iniciado en la segunda mitad de este siglo. En su origen estd la necesidad
de reducir las emisiones de CO; relacionadas con la generacién de energia, y con ello, frenar el
cambio climatico. En primer lugar, la descarbonizacidn del sector de la energia requiere una
accion urgente a escala global, y mientras se lleva a cabo una transicion energética, se necesitan
medidas adicionales para reducir las emisiones de carbono y mitigar los efectos del cambio
climdtico. Las medidas de produccidn de EERR y de eficiencia energética pueden potencialmente
alcanzar el 90% de las reducciones de carbono requeridas (AIE,2018). Actualmente las medidas
tomadas por la UE en materia de energia estan influidas por los distintos compromisos
internacionales adquiridos en los anteriores acuerdos sobre el clima. En particular, se establece
una estrategia de unidn energética compuesta por cinco dimensiones estrechamente

vinculadas:

Seguridad, solidaridad y confianza.

Un mercado interno de energia totalmente integrado.

1
2
3. Eficiencia energética.
4. Accion climatica: descarbonizacién de la economia.
5. Investigacion, innovacién y competitividad.
A continuacién, se describen las competencias y legislaciéon de la UE y de Espafia en materia

energética.
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1.3.1. Competencias de la Union Europea en el campo de la energia

Las competencias a nivel comunitario en materia de energia se regulan en el Tratado de la Unidn
Europea (TUE) y en el Tratado de Funcionamiento de la Unién Europea (TFUE), acordadas por
primera vez en el Tratado constitutivo de la Comunidad Europea sobre Energia Atdmica (Tratado
EURATOM). Mediante el TFUE, la UE regula el campo de la energia en su articulo 194. Este
articulo afirma que la politica de la UE en el ambito de la energia tendrd por objetivo garantizar
el funcionamiento del mercado, garantizar la seguridad del suministro, promover la eficiencia
energética, el desarrollo de nuevas formas renovables de energia y promover la interconexion
de las redes de energia. En virtud del TFUE la politica energética es una competencia
compartida. Por lo tanto, los Estados miembros pueden legislar y adoptar legalmente actos

vinculantes en la medida en que la UE no haya ejercido su competencia (Plan estratégico, 2016).

Mediante las siguientes directivas y reglamentos en materia de energia, la UE ha garantizado el

progreso hacia el cumplimiento de los objetivos generales de la politica energética:

- Directiva 96/92/CE del Parlamento Europeo y del Consejo de 19 de diciembre de 1996
sobre normas comunes para el mercado interior de la electricidad. Esta directiva fija las
normas comunes sobre generacidn, transmisién y distribucién de electricidad,
estableciendo la regulacién y el funcionamiento del sector. En ella se indica la relevancia
de las EERR para alcanzar la competitividad, para liberalizar el sector y los precios; la
seguridad de suministro para disminuir la creciente dependencia energética externa de
la UE; y el desarrollo sostenible para proteger el medio ambiente. Estos son los
principales objetivos de la politica energética, marcada por el Libro Blanco para una
Estrategia y un Plan de Accién Comunitarios.

- Directiva 2001/77/CE del Parlamento Europeo y del Consejo, de 27 de septiembre de
2001, relativa a la promocidn de la electricidad generada a partir de fuentes de energia
renovables en el mercado interior de la electricidad. Esta directiva establecié una serie
de medidas para conseguir los objetivos marcados por el Protocolo de Kioto para el
conjunto de la EU, favoreciendo las EERR. En particular, fijé un 22,1% de generacion
eléctrica a partir de renovables para el afio 2010 (para Espafia el objetivo se fijé en un
29,4% para el mismo afo).

Las bases sobre las que se asienta el marco legislativo comunitario, referente al acceso
a electricidad generada por renovables, se enumeran a continuacion:

1. Sistemas de apoyo: ayudas directas a los precios o bien ayudas indirectas

mediante los mecanismos de apoyo establecidos, por ejemplo, exenciones o

desgravaciones fiscales.
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2. Garantia de origen: permitir a los productores demostrar con exactitud y
fiabilidad la procedencia de la electricidad generada a partir de EERR mediante
una garantia de origen.

3. Procedimientos administrativos: pretende reducir, agilizar y racionalizar los
procedimientos administrativos, brindando un trato objetivo, transparente y no
discriminatorio a las diferentes tecnologias de EERR.

4. Seguridad de la red: prioriza la conexién de los productores de EERR a los
sistemas de transporte y distribucidn, considerando los costes y beneficios
asociados de la conexién a la red.

- Directiva 2003/30/CE del Parlamento Europeo y del Consejo de 8 de mayo de 2003
relativa al fomento del uso de biocarburantes u otros combustibles renovables en el
transporte. La biomasa forestal derivada de residuos, de la silvicultura, de productos
agricolas o de la industria agroalimentaria es utilizada como una fuente de energia
renovable, considerada como biocarburante en la estrategia comunitaria para el
desarrollo sostenible. Esta directiva establece una serie de medidas para el fomento de
estos biocarburantes, asi como del biodiesel y el bioetanol para sustituir el gaséleo y la
gasolina, entre los Estados miembros fijando unas cuotas del 2% en 2005 para alcanzar
un 5,75% en 2010 (por ejemplo, ayudas financieras a la industria transformadora o
exenciones fiscales, entre otras).

- Directiva 2003/30/CE del Parlamento Europeo y del Consejo de 11 de febrero de 2004
relativa al fomento de la cogeneracion sobre la base de la demanda de calor util en el
mercado interior de la energia y por la que se modifica la Directiva 92/42/CEE.

- Directiva 2009/28/CE del Parlamento Europeo y del Consejo de 23 de abril relativa al
fomento del uso de energia procedente de fuentes renovables y por la que se modifican
y se derogan las Directivas 2001/77/CE y 2003/30/CE por la que establece el marco
comun para fomentar la energia procedente de fuentes renovables. En esta directiva se
marcan los objetivos nacionales obligatorios en relacién a la cuota de energia
procedente de fuentes renovables en el consumo final bruto de energia y se fija la cuota
de energia procedente de fuentes renovables en el transporte. Promueve conseguir
para el conjunto de la Unidn, que el 20% del consumo de energia se produzca mediante
EERR. Al mismo tiempo, relaciona la eficiencia energética con las renovables, fijando
como objetivo para mejorar esta eficiencia un 20% para el afio 2020. Estos objetivos
derivan en planes de accion en los Estados miembros referentes a eficiencia y ahorro
energético en todos los sectores, estableciendo el marco juridico para su desarrollo y

aplicacion.
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Mas concretamente se incluyen mecanismos para el fomento de los sistemas de
calefaccion vy refrigeracidon basados en fuentes renovables, incidiendo en los Estados
miembros para recoger estos sistemas en sus normas y cédigos de edificacion, y
mediante etiquetas energéticas u otras normas. Al mismo tiempo se insta a incorporar
calefaccion y refrigeracién renovables en las infraestructuras de los organismos
administrativos locales y regionales.

Esta Directiva regula la estrategia de EERR en la década 2010-2020, y es conocida por
sus objetivos “20-20-20": 20% en la mejora de la eficiencia y el ahorro energético, 20%
en la reduccidn de los GEl y un 20% de consumo final de EERR, para el afio 2020.
Directiva 2018/28/CE del Parlamento Europeo y del Consejo de 23 de abril relativa al
fomento del uso de energia procedente de fuentes renovables y por la que se modifican
y se derogan las Directivas 2001/77/CE y 2003/30/CE relativa a la eficiencia energética.
En ella se recoge el marco comin de medidas para fomentar la eficiencia energética
dentro de los paises miembros, con el objetivo principal de conseguir un 20 % de ahorro
para 2020y preparar el camino para mejoras ulteriores de eficiencia energética mas alla

de ese afio.

En el Plan estratégico 2016-2020, se citan los objetivos de estas politicas, que fueron propuestos

en el Libro Blanco y consisten en garantizar una energia asequible, segura y sostenible para

negocios y hogares por igual. Este objetivo general, fue respaldado por las Conclusiones del

Consejo Europeo de 19 de marzo de 2015 y se sostiene por tres ejes fundamentales, basados

en:

La competitividad: contribuir a la creacion de un mercado de la energia que ofrezca a
los ciudadanos y a las empresas energia asequible, precios competitivos y servicios
energéticos tecnoldgicamente avanzados.

La sostenibilidad: promover la produccidn, el transporte y el consumo de energia
sostenible en linea con los objetivos de la Estrategia Europa 2020 y con vistas al Marco
de Energia y Clima 2030.

La seguridad del suministro: mejorar las condiciones para un suministro de energia
seguro y protegido basado en la solidaridad entre los Estados miembros que garantice

un alto grado de proteccion para los ciudadanos europeos.

Estos ejes estdn dirigidos a conseguir un cambio, hacia un nuevo modelo energético bajo en

carbono, inteligente y de calidad, en el que la energia esté al servicio de la sociedad y de los

sectores productivos en pos de conseguir la aspirada eficiencia energética. Mediante el Paquete

de Energia y Cambio Climatico, definido en 2007 se establecieron los objetivos 2010-
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2020 orientados a reducir las emisiones de GEl, mejorar la eficiencia energética e incrementar
la proporcién de energia obtenida con fuentes renovables. Ademads, los compromisos
alcanzados en Paris 2015 y en el Marco estratégico en materia de climay energia para el periodo
2020-2030 (ver figura 2), respaldan los objetivos definidos en la “hoja de ruta” hacia una

economia hipocarbdnica competitiva para 2050.

Figura 2: Marco de actuacidén en materia de clima y energia hasta 2030: Metas principales

acordadas.
-20% de .
2020 emisiones ZSEA)R:e
de GEI
> - 0, > 0, 1 [)
S0%Ge >27% de SOEE o% de
2030 emisiones EERR eficiencia inter-

de GElI energética conexién

Fuente: OECC (Oficina Espafiol de Cambio Climdtico)

Para conseguir los objetivos fijados y alcanzar esta economia hipocarbénica, la UE tendra que
lograr una reduccién de los GEI del 40% en 2030, del 60% en 2040y del 80% en 2050, avanzando
de manera sostenida hacia una sociedad en la que las tecnologias limpias desempefien un papel
fundamental. Los datos revelan que en 2016 los GEl proceden de: la industria energética
(30,89%), del sector transporte (22,47%) y de la industria y construccion emitiendo el resto de
gases los hogares y servicios y la agricultura. Si se pretende pasar de la situacién actual a una
situacion donde las emisiones se vean reducidas a menos de la mitad (ver gréfico 1 y tabla 2),
las directrices en las politicas comunitarias futuras deben ir encaminadas a alcanzar los objetivos

marcados para 2050.

|39
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Grafico 1: Emisiones de GEI por sectores en la UE-28 afio 2016 vs. 2050*.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de EEA

Tabla 2: Reduccion de Emisiones de GEI por sectores la UE-28 esperadas para el aiio 2050.

Sector 1990 2000 2010 2016 2030 2040 2050
Industria energética 1.869 1.638 1.543 1.280 1.121 748 374
Industria y construccion 1.359 1.142 930 849 815 544 272
Transporte 787 924 935 931 472 315 157
Hogares y servicios 731 668 688 575 439 292 146
Agricultura 641 549 505 511 385 256 128
Otros (residuos) 236 229 166 138 142 94 47

*Millones de toneladas equivalentes de CO; (tcoseq)

Fuente: Elaboracion propia a partir de una economia baja en carbono para 2050

Las recomendaciones establecidas por la Comision Europea en su “Hoja de Ruta” para una

economia hipocarbdnica son:

1. La industria energética tendra que eliminar casi por completo las emisiones de

CO;de aqui a 2050, obteniendo la electricidad mediante EERR (edlica, solar,

20 |
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hidroeléctrica, biomasa) y otras fuentes energéticas, como centrales nucleares o
térmicas dotadas de tecnologias de captura y almacenamiento de carbono.

2. La industria y la construccion deberad utilizar tecnologias de captura vy
almacenamiento de carbono en sectores como el acero o el cemento, que permitira
mejorar la limpieza y la eficiencia energética, reduciendo sus emisiones en mas del
80% para el afio 2050.

3. El sector del transporte, tendra que reducir un 60% sus emisiones a través de los
biocombustibles utilizados en aviacién y en transporte por carretera, de la
tecnologia utilizada para mejorar la eficiencia en el consumo de combustibles fosiles
y sobre todo mediante la utilizaciéon de vehiculos hibridos y eléctricos.

4. La contaminacidn procedente de los edificios podrd reducirse un 90% en 2050 si
continla mejorando la tecnologia de eficiencia energética aplicada a las nuevas
construcciones, a la rehabilitacién de edificios y sobre todo al sustituir combustibles
fésiles por la electricidad y las EERR para usos de calefaccion, climatizacién y
preparacion de alimentos.

5. La agricultura se verd obligada a reducir las emisiones de fertilizantes, estiércol y
ganado mejorando el depdsito de CO,en suelos y bosques. La produccidén de
variedades mejoradas genéticamente como, legumbres, frutas, vegetales, asi como
por alimentos de origen animal vinculados a sistemas productivos sostenibles y
bajos en emisiones de gases de efecto invernadero, permiten regular la capacidad
organica de los suelos, la erosion y el empleo de fertilizantes.

A grandes rasgos, los pilares estratégicos a mejorar son: la eficiencia energética de la tecnologia
utilizada hasta la fecha, la sustitucion de gran parte de la demanda de energias fosil por
electricidad, la captura y almacenamiento de carbono vy, sobre todo, la utilizacién de EERR. La
combinacion de estos factores a corto y medio plazo debe reducir de forma efectiva la
contaminacion global (Scarlat et al., 2015); aunque sera necesario un importante desarrollo de
la eficiencia energética y la generacidon de energia mediante fuentes autdctonas como las
energias limpias (APPA, 2019) para descarbonizar al menos la mitad de la economia en el afio
2050. Estas directrices para la reduccion de las emisiones GEI permitirdn reflejar la importancia
que, para empresas y consumidores, tiene la progresiva reduccion de gases emitidos.

Hasta ahora, ni la legislacién ni la sociedad habian exigido una planificacidon energética como la
estipulada en esta “hoja de ruta”, que supondrd un cambio de ciclo histdrico hacia el desarrollo
sostenible, racionalizando el uso de recursos naturales (Mitra et al., 2008) y reemplazando parte
de las demandas energéticas tradicionales por EERR. Conseguir un desarrollo sostenible, debe

permitir el crecimiento econdmico, el progreso social y el uso racional de los recursos cubriendo
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las necesidades energéticas presentes sin comprometer el suministro de las futuras

generaciones segun la Estrategia Espafola de Desarrollo Sostenible (EEDS, 2007).

Para alcanzar este desarrollo el 22 noviembre de 2016, la Comisidn Europea incluyé los 17
Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) de la Agenda 2030 de las ONU en la Accién Europea
para la Sostenibilidad, estableciendo en el ambito de la energia y el clima el ODS 7 “Garantizar
el acceso a una energia asequible, segura, sostenible y moderna para todos” y el ODS 13
“Adoptar medidas urgentes para combatir el cambio climatico y sus efectos”. Como se ha
comentado anteriormente, la UE ha establecido ambiciosos objetivos para reducir las emisiones
de GEI, mejorar la eficiencia energética y aumentar la cuota de energia procedente de fuentes
renovables para 2030. Ademas, existe un compromiso politico para dedicar al menos el 20 % del

presupuesto de la UE a medidas para la defensa del clima.

1.3.2. Legislacion Espaiola en el campo de la energia

En Espanfia, tras el Plan Eléctrico del 1969 y los dos Planes Energéticos Nacionales, el primero en
1975 y el segundo en 1979, se establecid un marco energético general y eléctrico en particular,
que definia: (a) balances eléctricos anuales, (b) potencia instalada y (c) la localizacién de
centrales eléctricas. Mas tarde, el Plan Energético Nacional 1991-2000 (PEN-91) incluyd por
primera vez el fomento y expansién de las EERR entre sus objetivos para conseguir la
liberalizacion y competitividad que reclamaba Europa. En este contexto, se emitid la Ley 40/1994
del 30 de diciembre y, posteriormente, la Ley 54/ de 27 de noviembre, del Sector Eléctrico, con
la que se pretendia liberalizar las actividades de este sector y cumplir con la Directiva 96/92/CE,
mencionada en el epigrafe anterior. La entrada en vigor de estas leyes supuso un profundo
cambio en el sector, transformando su regulacién, que pasaba a un mercado liberalizado bajo el

principio de libre competencia, abandonando la intervencién del Estado.

Junto a esta normativa, se establece el marco regulador de las instalaciones de Régimen Especial
en el texto refundido del Real Decreto 2366/1994, de 9 de diciembre sobre produccion de
energia eléctrica por instalaciones hidrdulicas, de cogeneracidon y otras por recursos o fuentes

de EERR.

Mediante la EEDS aprobada en noviembre de 2007 se asumen y plasman los compromisos con
la UE y se plantea un horizonte a largo plazo para alcanzar una sociedad mas racional en el uso
de recursos, mas equitativa y cohesionada socialmente y mas equilibrada territorialmente. La
EEDS, desarrolla siete ejes prioritarios: “Cambio climdtico y energias limpias; transporte
sostenible; produccion y consumo sostenibles; retos de la salud publica; gestion de recursos

naturales; inclusion social, demografia y migracion; y lucha contra la pobreza mundial” (EEDS,
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2007:10). A continuacion, analizamos una serie de cuestiones que nos permiten profundizar en

los objetivos establecidos para alcanzar la sostenibilidad ambiental donde se enmarcan las EERR:

A) La produccion y el consumo: en este ambito la EEDS indica que habra que desarrollar
instrumentos eficaces para conseguir una produccion y consumo sostenibles que
incremente la eficiencia, la adopcidn de mejoras tecnoldgicas en el sector energético,
fomentar la intensidad de informacidn y la concienciacion de los ciudadanos vy las
empresas sobre los beneficios de estas medidas. Los objetivos planteados para este reto
son: (a) eficiencia en el uso de los recursos, (b) produccién y consumo responsable, (c)

movilidad sostenible y (d) turismo sostenible.

B) El cambio climatico, es otro de los ambitos sobre los que la EEDS hace hincapié, en
referencia al cambio climatico. Esta estrategia proponia limitar el crecimiento de los GEl
en un 15% para el periodo 2008-2012, mientras que incluia como objetivos alcanzar una
energia limpia principalmente mediante la reduccidn de las emisiones, a través de un
mayor peso de las EERR en el mix energético. En pos de conseguir este objetivo se deben
combinar: (a) el impulso de un uso eficiente de los recursos energéticos y (b) el fomento
en los procesos de transformacién de la energia mas eficiente y limpia, basados en

tecnologias de baja emision de CO..

Con relacidn al uso eficiente de los recursos energéticos, la UE se comprometié a poner
en marcha el “Plan de Acciéon de Biomasa” y la “Estrategia de la EU para los
biocarburantes”, para conseguir integrar la energia renovable en el transporte y en la
edificacién, asi como introducir nuevas tecnologias (NNTT) bajas en emisién de CO; para
mejorar la eficiencia energética. Estas medidas fueron consideradas por el Gobierno
para elaborar la Estrategia Espafiola de Cambio Climatico y Energia Limpia, asi como en

el Plan Nacional de Asignacién de Derechos de Emisién 2008-2012 (EEDS, 2007).

Al mismo tiempo para reducir las emisiones contaminantes vinculadas a sectores
difusos, se fij6 como objetivo reducir las emisiones mejorando la eficiencia energética
del transporte y la edificacidon. Siguiendo la linea marcada por la normativa europea, se
planteé establecer limites a las emisiones de CO, de vehiculos nuevos, disminuir la
intensidad energética del transporte en la economia, asi como, reducir las emisiones
especificas de contaminantes, o las absolutas cuando sea necesario para el

cumplimiento de los objetivos de calidad del aire (EEDS, 2007).

El objetivo prioritario para los sectores difusos no energéticos y sumideros fue reducir
las emisiones mediante medidas sectoriales. En el sector primario, se indicaba la

necesidad de mejorar la gestion de los recursos agrarios y sus procesos, potenciar la
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agricultura sostenible, aumentar las absorciones de carbono y mejorar la informacién
estadistica disponible. Para el caso de la generacidon de residuos se establecia, junto a la
reduccion de los mismos, su valorizacion y la mejora de la eficiencia energética de los
procesos de gestiéon y tratamiento, incidiendo en impulsar el aprovechamiento de
aquellas materias con potencial energético contenidas en los mismos, asi como la
biometanizacion y la recuperacion de biogas en vertederos. Del mismo modo, planteaba
ademas potenciar el aprovechamiento energético de los residuos forestales, agricolas y

agroindustriales (EEDS, 2007).

C) La preocupacion por el cambio climatico en la planificacién de los sectores
econdmicos. Para ello se plantean evaluaciones participativas de los impactos, la
vulnerabilidad y las opciones de adaptacion en todos los sectores socioeconémicos y
sistemas ecolégicos contemplados, la promocién progresiva de evaluaciones integradas
transectoriales en distintas dreas de la geografia espafiola, asi como la comunicacién y

difusién eficaz de los principales resultados (EEDS, 2007).

Tras la EEDS, el Gobierno implementa las directrices derivadas de la Directiva 2009/28/CE
estableciendo en la Ley 2/2011, de 4 de marzo, de Economia Sostenible (LES) a través de una

serie de principios vinculados a conseguir la sostenibilidad del modelo energético:

1. La seguridad del suministro, la eficiencia econdmica y la sostenibilidad
medioambiental.
2. Elahorro energético y participacién de las EERR.
3. Eldesarrollo eficiente de las infraestructuras y redes inteligentes, la transparencia y
competencia de los mercados energéticos.
Por su parte, los objetivos nacionales marcados para 2020 sobre ahorro, eficiencia energética

y utilizacién de EERR, se encuentra alineados con los de la UE, de la siguiente forma:

1. 20% en la participacién de las EERR en el consumo de energia final bruta.
2. 20% de reduccidn de la demanda de energia primaria, sobre el escenario tendencial
en ausencia de politicas activas de ahorro y eficiencia energética.
3. Incentivar el desarrollo de diversas fuentes de energia y la adopcién de medidas de
eficiencia energética.
4. Aprobacion de planes nacionales sobre ahorro y eficiencia energética y sobre EERR,
que permitan desarrollar éstas ultimas en todas las Comunidades Autdnomas.
Segun la LES, el desarrollo de estos objetivos debe derivar en un modelo energético que,
aumente la participacidn de las EERR, refuerce la prevision y la eficiencia de las decisiones de

politica energética, en especial del marco de incentivos, y reduzca la participacion de las energias
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con mayor potencial de emisiones de CO,. Entre los planes de accién establecidos en esta LES,

se han desarrollado:

a)

b)

c)

El Plan Nacional de Accidn de Eficiencia Energética (NEEAP) 2017-2020 aprobado por
el Consejo de Ministros el 29 de Julio de 2011, segun lo dispuesto en el art. 14 de la
Directiva 2006/32/CE, del 5 de abril de 2006 sobre eficiencia del uso final de la energia
y los servicios energéticos. De acuerdo con el art. 24.2 de la Directiva 2012/27/UE del
Parlamento Europeo y del Consejo, de 25 de octubre de 2012, relativa a la eficiencia
energética, exige a todos los Estados miembros su presentacion cada tres afos, el
primero de ellos el 30 de abril de 2014. Este Plan, que da continuidad al NEEAP 2014-
2020, se configura como una herramienta central de la politica energética, cuya
ejecucién esta permitiendo alcanzar los objetivos de ahorro y eficiencia que se
derivan de la Directiva 2012/27/UE (IDAE, 2017).

El Plan de Accién Nacional de EERR en Espafia (PANER) 2011-2020, actualiza y
sustituye al PANER de fecha 30 de junio de 2010, con vistas al cumplimiento de los
objetivos vinculantes que fijan: la directiva 2009/28/CE del Parlamento Europeo y del
Consejo, de 23 de abril de 2009, relativa al fomento del uso de energia procedente
de fuentes renovablesy el Real Decreto 661/2007, de 25 de mayo por el que se regula
la actividad de produccién de energia eléctrica en régimen especial. Este plan se
ajusta al modelo de planes de accién nacionales de EERR adoptado por la Comision
Europea.

El Plan de Energias Renovables (PER) 2011-2020 fue aprobado por Acuerdo del
Consejo de Ministros de 11 de noviembre de 2011, estableciendo objetivos acordes
con la Directiva 2009/28/CE, y atendiendo a los mandatos del Real Decreto 661/2007,

ya citados.

Debemos considerar que el PER y el PANER, aunque responden a requerimientos distintos y

presentan estructuras diferentes, entre ellos existe plena coincidencia de objetivos, tanto

globales, como en cada una de las diferentes areas a lo largo de todo el periodo 2011-2020.

Concretamente el PER, incluye elementos esenciales adicionales no contemplados en el PANER

y un detallado analisis sectorial (Garcia-Maroto, 2017), que analizaremos en el siguiente

apartado.

Del mismo modo que las previsiones de ambos planes variardn durante los préximos afios, los

escenarios energéticos descritos a continuacion también sufrirdn la evolucion de las

macromagnitudes analizadas. La razén de esto se debe a que el sector energético espafiol

afronta un periodo de transicidn hacia una generacidn de bajas emisiones, donde es primordial
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asegurar el suministro y la competitividad de la economia, mientras se produce el desarrollo
tecnoldgico necesario y un marco normativo adecuado para impulsar al sector de las EERR. Al
mismo tiempo es de esperar la aplicacion de una estrategia que fomente la eficiencia energética
y transforme las actividades eléctricas, que seran las que sufran el cambio tecnoldgico mas

profundo, a la par que desplazardn a otras energias (Campi, 2016).

1.4. Situacion de las energias renovables en Espafia

Consideramos a las EERR aquellas energias cuyo origen es el Sol o el interior de la Tierra. Se
caracterizan por ser limpias, inagotables y crecientemente competitivas. A diferencia de las
energias fdsiles son abundantes, se regeneran y no producen GEIl. Ademds, su obtencién cada
vez es menos costosa, mientras que la tendencia de los combustibles fésiles es la opuesta. Los

tipos mas frecuentes de EERR son:

a) Energia solar: procedente de la radiacion solar que llega a la Tierra.
b) Energia hidroeléctrica: es la energia potencial contenida en una masa de agua a una
cierta altura.
c) Energia maremotriz: generada por la fuerza de las mareas.
d) Energia edlica: derivada de los desplazamientos de aire que rodea la Tierra y que da
lugar al viento.
e) Energia de la biomasa: es la energia contenida en la materia organica (leias, los
residuos forestales, residuos de agricultura y otros desechos o residuos).
f) Energia geotérmica: procedente del flujo de calor que emana desde el interior a la
superficie de la Tierra.
Para hablar de su situacion actual y de las variaciones experimentadas en los ultimos afios,
debemos definir la energia primaria como aquella energia contenida en los combustibles, antes
de pasar por los procesos de transformacién. Siendo la energia final la empleada en los puntos
de consumo; por ejemplo, la electricidad o el gas natural que se utiliza en las casas donde
habitamos (Centro de Investigaciones Energéticas, Medioambientales y Tecnoldgicas, CIEMAT,

2016).

1.4.1. Consumo de energia primaria

Los ultimos datos disponibles muestran que, el consumo primario de energia ha experimentado
un crecimiento entre el periodo 2000-2016, del 3,43%. Este moderado incremento fue debido a

la fuerte reduccién de la intensidad energética de la economia a partir de 2005, con lo que,
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sumado a la crisis econdmica, supuso un menor consumo de energia final en todos los sectores,
y en especial en el industrial y el transporte (Ministerio de Industria, Comercio y Turismo,
MINCOTUR, 2011). Las EERR experimentaron un crecimiento medio del 13,44% anual entre 2000
y 2016 (ver gréfico 2), aunque el crecimiento desde 2010 hasta 2016 ha sido Unicamente del
2,47%, este dato refleja la falta de apoyo sufrida por las renovables en los ultimos afios, debido
al efecto de la Ley 24/2013 en la que se suprimieron los incentivos para la construccidn y

generacion de energia renovable.

Grafico 2: Evolucién del consumo de energia renovable 2000-2016.
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* Incluye Residuos sélidos urbanos, biomasa, biogds y biocarburantes

Fuentes: Elaboracion propia a partir de Ministerio de Energia, Turismo y Agenda Digital (MINE TAD), Corporacion de
Reservas Estratégicas (CORES), Empresa Nacional del Gas (ENAGAS), Red Eléctrica de Espafia (REE), Comision Nacional
de los Mercados y la Competencia (CNMC)

El consumo energético primario en Espana, al igual que ocurre en el resto del mundo, se
abastece principalmente de fuentes de energia fésil, fundamentalmente petrdleo y gas natural.
Concretamente en 2018 este consumo de energia primaria descendié hasta las 129.373
toneladas equivalentes de petréleo (Ktep), un 1% menos que en 2017. En el balance de energia
destaca el incremento de las principales fuentes de energia fosil (petréleo y gas natural) y la
caida en el consumo de la energia nuclear y carbdn, de acuerdo con los datos del Ministerio de
Transicién Ecoldgica (MITECO) y del Instituto para la Diversificacion y Ahorro de la Energia (IDAE)

(ver tabla 3).
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Tabla 3: Consumo de energia primaria en Espaiia 2017-2018.

Fuentes de energia

CARBON 12.821
PETROLEO 57.969
GAS NATURAL 27.274
NUCLEAR 15.119
EERR
Hidraulica 1,2% 1.615 - -
Edlica 3,2% 4.224 - -
Biomasa y Residuos 4,6% 6.013 -- --
R.S.U. 0,2% 260 - -
Biomasa 4,2% 5.499 -- --
Biogas 0,2% 254 - --
Biocarburantes 1,0% 1.290 -- --
Geotérmica 0,0% 19 - -
Solar 2,6% 3.348 - -
Fotovoltaica 0,6% 729 -- --
Termoeléctrica 1,8% 2.310 -- ==
Térmica 0,2% 309 - ==

TOTAL EERR 16.509
RESIDUOS NO RENOVABLES 260

SALDO ELECTRICO 788

TOTAL 130.739 129.373

Fuente: Elaboracidn propia a partir de MITECO/IDAE (2019) y APPA (2019)

La presencia de EERR en el consumo de energia primaria aumentd alcanzando el 13,9% de estos
consumos primarios en 2018, consoliddndose como la tercera energia con mas peso tras el

petroleo (44,9%) y el gas natural (21,1%).
1.4.1.1. Consumo actual primario de energias renovables

De los 17.982 Ktep de EERR consumidos en 2018 aproximadamente el 68% se dedicé a la
produccién de electricidad (ver grafico 3), una cuarta parte fue destinada a la produccion de

calor, mientras que el 6% restante fue consumo de biocarburantes (APPA, 2019).

as |
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Grafico 3: Consumo primario de energias renovables en 2018.
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26%

= Uso eléctrico = Uso térmico = Biocarburantes
Fuente: Elaboracion propia a partir de APPA (2019)

A continuacién, se desglosan cada uno de los usos, para analizar por separado la aportacion de
cada fuente de energia al consumo primario. Como se aprecia en el grafico 4 la produccion de
energia eléctrica primaria procedente de EERR, deriva principalmente de energia edlica (60%),

seguida de la produccidn de biomasa (17%) y de la energia solar fotovoltaica (10%).

Grafico 4: Generacidn eléctrica procedente de energias renovables.
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10% \" 17%

60%

= Hidrdulica = Biomasa = R.S.U. = Edlica m Solar fotovoltaica = Biogds = Solar termoeléctrica
Fuente: Elaboracidn propia a partir de MINETAD/IDEA (2019)

Por su parte la produccién de energia primaria destinada a calefaccién y refrigeracion se
distribuye de acuerdo con el grafico 5, donde se aprecia que casi la totalidad de energia primaria

para este sector procede de la biomasa y los residuos (92%).
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Grafico 5: Produccidn energética renovable para calefaccion y refrigeracion.
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Fuente: Elaboracidn propia a partir de MINETAD/IDAE (2019)

La produccién energética aportada al sector transporte, por parte de las renovables, deriva en

su totalidad de biocarburantes. Concretamente para el aino 2018 fueron 1.681 Ktep.

Analizando el cémputo global de las EERR a la produccién de energia final, se aprecia que el 30%
de esta produccién procede de recursos biomasicos, mientras que la energia edlica aporta una
produccién del 24% vy la hidraulica y energia solar suman un 18% cada una, contribuyendo los
biocarburantes con un 6% del total de energia renovable producida. El 4% restante los suman
en orden de aportacién los residuos sélidos urbanos, el biogds y la geotermia, con

contribuciones del 1% o inferiores (IDAE, 2018).

1.4.2. Consumo de energia final renovable

La demanda total de energia final durante 2018 de usos energéticos, fue de 86.839 Ktep,
experimentando un crecimiento del 2,2% respecto a 2017. El peso de las EERR en la estructura
del balance ha sido 6.206 Ktep, pese al incremento de los consumos imputables a los
biocarburantes (23,34%) y en menor medida los crecimientos registrados en los consumos de la
energia solar térmica (4,9%).

La biomasa copa la principal contribucidon renovable al balance final de energia, con una
aportacién del 66%; el origen de su consumo procede de instalaciones térmicas, calderas,
estufas y chimeneas ubicadas en los sectores residencial, industrial y servicios, a esto se unen

los consumos imputables a la generacidn de calor de las cogeneraciones (IDAE, 2018).

Los biocarburantes aportan 1.722 Ktep siendo el segundo recurso en importancia con un 28%
del consumo final renovable, el 85% de los mismos, proceden del biodiesel y el 15% restante del

bioetanol. La energia solar térmica, con 3,8 millones de m? de superficie instalada, representa
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algo mas del 5% del consumo final total de EERR (ver grafico 6). Por su parte, las aportaciones

del biogas y la geotérmica son aun poco representativas (IDAE, 2018).

Grafico 6: Contribucidn de las energias renovables al consumo final de energia en 2018.
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Solar térmica = Geotermia = Biomasa y otros Biogas = Biocarburantes

Fuente: Elaboracidn propia a partir de MINETAD/IDAE (2019)

1.4.3. Analisis por sectores

Como se expuso anteriormente, el consumo de energia hasta el afio 2005 mantenia una
estructura que se modificd debido a la reduccion de la intensidad energética y a la crisis
econdmica que afectd al pais (MINCOTUR, 2011). El principal efecto, como puede apreciarse es
la disminucidn en la demanda energética por parte de la industria y el incremento de los

denominados usos diversos (ver grafico 7).

Grafico 7: Consumo de energia por sectores.
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Fuente: Elaboracidn propia a partir de MINETAD/IDEA (2019)
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A continuacién, realizaremos un estudio pormenorizado de cada uno de los sectores, analizando

los distintos usos que se le da a la energia y que justifica su consumo en cada uno de ellos.

1.4.3.1. Las energias renovables en el sector industrial

El consumo de energia renovable en el sector industrial es del 1.428 Ktep, derivado en su gran
mayoria (94,9%) del consumo de biomasa. El consumo de cada uno de los sectores durante el
afo 2018 que incluye al sector industrial, se detalla en la tabla 4. En ella se puede observar como
el sector de pasta papel e impresion, es el que mas EERR utiliza, seguido del sector de la madera,
el corcho y el mueble. En sentido opuesto, las industrias siderurgicas, metallrgicas y los equipos

de transporte no utilizan ningun tipo de EERR para el desarrollo de su actividad.

Tabla 4: Aportacion de las energias renovables a los sectores industriales (Ktep).

Extractivas no energéticas 2 0,1%
Alimentacidn, bebidas y tabaco 217 15,2%
Textil, cuero y calzado, evolucidn por fuente de energia. 3 0,2%
Pasta, papel e impresion 545 38,2%
Quimica (incluyendo petroquimica) 5 0,4%
Minerales no metalicos 232 16,2%
Siderurgia y fundicién 0 0,0%
Metalurgia no férrea 0 0,0%
Transformados metalicos 1 0,1%
Equipos de transporte 0 0,0%
Construccién 37 2,6%
Madera, corcho y muebles 321 22,5%
Otras industrias 65 4,6%

Fuente: Elaboracién propia a partir de MINETAD/IDAE (2019)

Para analizar estos datos en profundidad, el IDAE ha desarrollado un informe técnico promovido
y publicado en 2018, que analiza los factores decisivos en la eleccidn de sistemas de generacién

de calory frio en el dmbito industrial. Los datos del trabajo corresponden a 250 informantes que
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participaron en el estudio, concretamente son correspondientes a cada uno de los edificios

industriales en los que desarrollan su actividad.

El informe analiza el equipamiento de las industrias en cuanto a los sistemas de calor y/o frio en
el proceso productivo. Los analisis indican que el 90% de las empresas poseen un sistema de
calor en su proceso de produccidn. Especificamente el 56% de las empresas utiliza un Unico
sistema para la produccidn de calor, el 24,8% tiene dos sistemas mientras que un 8% dispone de

tres sistemas de calor en su sistema productivo (ver tabla 5).

Tabla 5: Numero de sistemas de calor en funcidn de la actividad industrial.

Respuestas
Alimentacion
y confeccion

plastico

Materiales y

ptos metalicos
Minerales
no metalicos

%]
©
(5]

=

\©
S
(T
]
(]

-
)
©
>

Quimicay
farmacéutico

0 25 10% 16 0 0 0 3 3 0 1 2
1 141 56% 37 8 21 3 12 18 20 20 2
2 62 25% 8 1 4 2 1 5 4 30 7
3 20 8% 0 0 0 0 2 0 0 16 2
4 2 1% 0 0 0 0 0 0 0 0 2
TOTAL 250 100% 61 9 25 5 18 26 24 67 15

Fuente: Elaboracién propia a partir del Informe técnico IDAE (2018)

De las empresas participantes, sélo el 10% afirman poseer un sistema de EERR instalado. Las
calderas o estufas de biomasa son utilizadas principalmente por el sector de minerales no
metalicos y el sector de madera y corcho que aglutinan el 89% de las instalaciones, mientras que
la energia solar térmica es utilizada mayoritariamente por el sector de la alimentacién y otros

(ver tabla 6).

Tabla 6: Utilizacion de calderas de biomasa por sectores energéticos.

Equiposde

. s -c
produccion o
calor

Alimentacion
y confeccién
y artes graficas
Quimica y
farmacedtico

plastico
Materiales y
ptos metalicos
Minerales
no metalicos

Caldera 26 8% 8% 4% 27% 0% 0% 0% 0% 62% 0%

Solar

oot 5 2% 60% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 40%
termica

Fuente: Elaboracién propia a partir del Informe técnico IDAE (2018)
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Las empresas que tienen instaladas EERR para la produccion de calor indican tener un grado de
satisfacciéon del 100%, siendo los principales motivos de satisfaccion el nivel adecuado de
confort ofrecido por la tecnologia, mientras que, en el caso de la energia solar térmica, también

influye la accesibilidad del combustible y el precio.

De este trabajo también se pueden extraer interesantes conclusiones referentes a las fuentes
de informacion utilizadas previas a la toma de decisién de las empresas, el andlisis realizado
muestra que, del conjunto de fuentes de informacidn, los profesionales del sector serian los mas
consultados a la hora de adquirir un nuevo equipo (92,8%) (ver grafico 8). El resto de fuentes
tienen un peso menor, siendo destacable los técnicos de la propia companiia expertos en energia

o técnicos en procesos similares (Informe técnico IDAE, 2018).

Grafico 8: Fuentes de informacion utilizadas en el sector industrial.
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Agencias de la energia M 2.8%
Internet Il 3.2%
Medios de comunicacién = 0.0%
Técnicos expertos en energia N 14.4%
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Comerciales W 2.0%

Profesionales I 92.8%
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Fuente: Elaboracion propia a partir del Informe técnico IDAE (2018)

1.4.3.2. Las energias renovables en el transporte

El transporte continda siendo el sector que mds energia demanda en Espaifia, con una
participacién del 43% del consumo de energia final. En 2018 su consumo se ha incrementado en
un 2,65%, alcanzando un valor de 37.304 Ktep, continuando con la tendencia de crecimiento de
los ultimos dos afios. El transporte por carretera es el principal consumidor de energia con un
77% de la demanda total, seguida de la aviacién internacional que suma un 12,8% y la aviacion

nacional con un 6%, siendo los consumos del ferrocarril casi marginales (ver grafico 9).
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Grafico 9: Distribucion de los sectores demandantes de energia para transporte.
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Fuente: Elaboracidn propia a partir de MINETUR/IDAE (2019)

Por otro lado, cabe destacar un ligero aumento en el consumo de biocarburantes (ver grafico
10), mientras que el uso de la electricidad y otros combustibles alternativos en el transporte por

carretera, continta teniendo una presencia testimonial (INFORMEOTLE, 2016).

Grafico 10: Distribucidn del tipo de combustible en el trafico por carretera (Ktep).
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Fuente: Elaboracidn propia a partir de MINETUR/IDAE (2019)

El consumo de EERR en el sector del transporte tiene su origen a principios de este sigloy en su
totalidad es derivado de los biocarburantes utilizados en actividades de carretera. Los
biocarburantes estdn compuestos por distintos materiales organicos y se pueden clasificar
atendiendo al estado de madurez de las tecnologias empleadas para su produccion y utilizacidn

resultando (Agencia Andaluza de la Energia, AAE, 2017):
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- Biocarburantes de primera generacion: su produccion y uso se encuentra en fase de
aplicacion avanzada. Las materias primas empleadas para su produccién, proceden de
cultivos oleaginosos, cereales, cafia de azlcar o grasas residuales animales y vegetales.

- Biocarburantes de segunda generacion: su produccidn no se desarrolla aun a escala
industrial y se limita a plantas experimentales, innovadoras y de pequeia capacidad en
comparacién con los proyectos de primera generacion. Se producen a partir de materias
primas con coste nulo o muy reducido principalmente de biomasas lignoceluldsicas que
no compite con el mercado alimentario. En Espafia existen dos plantas de produccién
de etanol de segunda generacién.

- Biocombustibles de tercera generacion: su produccién es similar a los biocarburantes
de segunda generacién, pero empleando cultivos bioenergéticos especificamente
disefados para mejorar la conversién de biomasa a biocombustible.

- Biocombustibles de cuarta generacion: tratan de captar y almacenar carbono. Estdn
disefiados para transformar mas CO,, a medida que el cultivo crece, esto se combina
con tecnologias de almacenamiento que encauzan el carbono generado a las
formaciones geoldgicas. De esta manera, se cree que los biocombustibles de cuarta

generacion contribuyen mds a reducir las emisiones de GEI.

Se espera, que la participacién de combustibles alternativos y NNTT, mejore la evolucién
tecnolégica de los vehiculos y de las politicas adoptadas, considerando las directrices
comunitarias vigentes en materia de descarbonizacion del transporte. Estas directrices,
recogidas dentro del Libro Blanco sobre Transporte 2010-2030, deben dar respuesta a las
demandas de calidad del aire en las ciudades (NEEAP, 2017). La mejoria progresiva del uso de
propulsantes alternativos en el transporte, la utilizacidon de biocarburantes, electricidad y el gas
natural, este ultimo utilizado mayoritariamente en flotas (autobuses y camiones) (MINECO,
2017), debera permitir una progresiva reduccion de los GEl derivados de este sector.

La utilizacién en Espafa de biocarburantes comienza en el afio 2000 y tiene un crecimiento

notable hasta 2012 tal y como se observa en el grafico 11.
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Grafico 11: Consumo de biocarburantes en Espaiia 2000-2018 (Ktep).
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Fuente: Elaboracidn propia a partir de MINETAD/IDAE (2019)

Tras el analisis de su impacto en la deforestacién y los cambios producidos en el uso del suelo,
la UE decidid limitar el uso de los biocarburantes de primera generacion, rebajando los objetivos
de consumo casi hasta la mitad del afio 2012, pasando de 2.245 Ktep en el afio 2012 a 917 Ktep
en 2013 y 1.010 Ktep en 2014. A raiz de esta decision, el gobierno espafiol establecié los

objetivos anuales obligatorios de consumo de biocarburantes hasta el afio 2020 (ver tabla 7).

Tabla 7: Objetivos de consumo de biocarburante.

Afos Objetivos obligatorios minimos Cumplimiento de objetivos
2016 0 43%  41%

2017 5% 4,7%

2018 6% 5,9%

2019 7% =

2020 8,5% -

Fuente: CNMC (2019)

Junto a esta limitacion, otro de los factores que ha afectado a este tipo de energia es el fin del
impuesto especial a tipo 0, por el que empezaron a tributar los productores, lo que reduce el
margen de las plantas de produccidn para poder competir con el precio del gasdleo. Todo esto

unido a la entrada en el mercado del nuevo combustible renovable destinado al segmento
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diésel* (Heavy Vacum Oil, HVO), ha provocado el descenso en la produccién y consumo de
biocarburantes (AAE, 2017). En el grafico 12 se pueden apreciar los efectos del real decreto y

una estimacién del futuro de los biocarburantes siguiendo los objetivos marcados.

Grafico 12: Objetivos marcados vs. consumo de biocarburantes en Espaiia.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de CNMC (2019)

1.4.3.3. Las energias renovables en usos diversos

El consumo de energia final en la categoria “Usos Diversos” aumenté de 2017 a 2018 un 1,59%,
con un crecimiento no tan pronunciado como el del sector del transporte (2,65%) o el industrial
(2,35%). Entre los sectores que agrupa esta seccion, destaca el comercio, los servicios y la
administracién publica, con un consumo final del 38% y el sector que mayor peso tiene y que

analizaremos en mayor profundidad que es el sector residencial (ver grafico 13).

4 HVO es un combustible fabricado por las propias refinerias, que lo incorporan directamente en su linea
de gaséleo.
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Grafico 13: Consumo de energia de los sectores incluidos en usos diversos en 2018.

1% 9%

0

0,
52% 38%

= Agricultura Pesca Comercio, servicios y admon.publica Residencial = Otros usos
Fuente: Elaboracidn propia a partir de MINETUR/IDAE (2019)

Desde la perspectiva del consumo de los hogares espaioles entre los afios 2010-2018, el
consumo de energia final el sector residencial experimentd una importante contraccion,
retrocediendo de los 16.965 Kteps en 2010 a los 14.867 Ktep en 2018, lo que indica una
disminucién total de 2.098 Kteps (un -14,11%). Si bien, desde el afio 2017 se experimentd un
ligero incremento en el consumo, creciendo desde los 14.497 Kteps (+370 Kteps) (ver gréfico

14).

Grafico 14: Evolucion del consumo de energia en el sector residencial 2010-2018 (Ktep).
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Fuente: Elaboracién propia a partir de MINETUR/IDEA (2019)
Los datos recogidos por el IDAE para el (“Questionnaire for statistics on energy consumption in
households”) de Eurostat, permiten conocer la evolucion que ha tenido este consumo,

detallando cada una de las fuentes de energia utilizadas y sus usos desagregados en el sector

residencial (ERESE, 2017).

|59



CAPITULO 1

Por fuentes de energia, entre 2010 y 2018, se redujo el consumo de todas ellas en el sector
residencial. Excepto las renovables, el resto de fuentes de energia utilizadas mostraron una
tendencia descendente hasta el afio 2018, a pesar de los repuntes en el consumo de petréleo
en 2015, del gas en 2016 o de la electricidad en 2017 (ver grafico 15). La fuente de energia que
mayor contraccion ha experimentado en estos afos en términos absolutos ha sido el gas, cuyo
consumo se redujo en 1.518 Ktep (55,4% menos respecto a 2010), seguido por los productos
petroliferos, que sufrieron una caida de 617 Ktep un (22,1%). Es importante sefalar desde el
punto de vista ambiental que el consumo de carbdn se redujo un 154% entre 2010 y 2018 (en

total, 105 Ktep).

Grafico 15: Evolucion de las fuentes de energia en el sector residencial 2010-2018 (Ktep).
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Fuente: Elaboracidn propia a partir de MINETUR/IDEA (2019)

Como se ha comentado anteriormente, la Unica excepcidon relevante a la caida del consumo

fueron las EERR, que tuvieron un crecimiento de 199 Ktep un (7% respecto a 2010).

Desagregando su consumo por tipo de energia, se puede apreciar que el incremento en el
consumo de EERR, procede especialmente de la energia solar (ver grafico 16), que ha
experimentado un periodo de expansidn durante los ultimos aiflos con un crecimiento del 45,4%
(119 Ktep respecto a 2010), seguida de la biomasa con un incremento del 3,1% (78 Ktep respecto

a 2010).
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Grafico 16: Consumo por tipo de energia renovable 2010-2018 (Ktep).
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Fuente: Elaboracion propia a partir de MINETUR/IDAE (2019)

Respecto a la distribucidn por usos, todos ellos experimentaron un descenso del consumo entre
2010 y 2017, con un resultado total de -1.556 Ktep (ver grafico 17). La mayor parte de esta
reduccion energética, fue gracias a la disminucién en el consumo de calefaccién (-649 Ktep, 10%
menos respecto a 2010). Los siguientes usos que disminuyeron su consumo en orden de
importancia fueron la iluminacién y los electrodomésticos (-358,45 Ktep, un - 8% sobre los
niveles de 2010), el ACS (-356,75 Ktep, -11% respecto a 2010) seguida por la caida en el consumo
de la energia para cocinar (-181 Ktep, -8% sobre 2010) y para la refrigeracién (-11,04 Ktep, -1%).

Grafico 17: Consumo energético de los usos residenciales en el periodo 2010-2017 (Ktep).
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Fuente: Elaboracidn propia a partir de MITECO/IDAE/INE (2019)

Considerando la contraccion experimentada en el consumo global del sector residencial del 10%

entre 2010-2017 y las diferencias existentes en el comportamiento de cada uso, era de esperar
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que se produjeran ligeros reajustes en el peso proporcional de cada uno de éstos sobre el total,
aunque como se aprecia en el grafico 18, esta reduccién no ha modificado la distribucién del

consumo anual.

Grafico 18: Distribucion del consumo afio 2010 (a) y 2017 (b)
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Fuente: Elaboracidn propia a partir de MITECO/IDAE/INE (2019)

A continuacidn, se analiza cada uno de estos usos de manera mas pormenorizada.

1.4.3.3.1. Consumo de calefaccién

En el caso de la calefaccidn que representa el mayor porcentaje, hay que destacar una reduccion
de 649,06 Ktep entre 2010 y 2017; correspondiendo la mayor parte de la misma a la caida del
consumo de los productos petroliferos (-373 Ktep lo que supone un 20% menos respecto a
2010), gas (que cayd 241 Ktep, 14%) y a los combustibles sélidos, que fue el combustible que
mas se redujo porcentualmente (76 Ktep, que representa 118%,). El consumo de electricidad
para calefaccidon también descendid, si bien a un ritmo menor (con 36 Ktep, que suponen un 8%
menos respecto a 2010). Por su parte, las EERR consumidas para calefaccidn, experimentaron
un ligero crecimiento del 3% derivado principalmente del empleo de biomasa, manteniéndose
como el combustible mas consumido, suponiendo un 3,7% sobre el total. Entre 2010y 2017 esta
renovable tuvo un ligero crecimiento del 2,8%, mientras que la energia solar, si bien sigue
teniendo muy poco peso (0,003%), experimentd el mayor incremento relativo (un 42,2%),
pasando de un consumo de 10,6 a 18,4 Ktep. Finalmente, los combustibles que han tenido el
mayor incremento interanual 2016-2017 fueron en primer lugar los GLP (gas licuado del
petréleo) que incrementd su consumo (28,9 Ktep lo que supone un 7,7% respecto a 2016) y en
segundo lugar el gaséleo con un incremento de 34,9 Ktep, que representa un 2,3% (ver grafico

19).
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Grafico 19: Evolucion 2010-2017 del consumo en calefaccidn en el sector residencial en Espaiia
(Ktep).
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Fuente: Elaboracidn propia a partir de MITECO/IDAE/INE (2019)

Para poder explicar en profundidad el uso de biomasa para calefaccidn, debemos analizar con
detenimiento las caracteristicas del parque residencial: tipologias, edad de construccidn,
organizacién de la propiedad y distribucién a nivel espacial. Estas caracteristicas, junto a factores
como clima, materiales o instalaciones combustibles, son claves en el consumo de energia para
calefaccién. Otro aspecto a considerar en el uso de biomasa, sera la evolucidn de los precios de
la energia segln el Estudio de la Distribucidn del Consumo Energético (EDCE) residencial para
calefaccién en Espafia. De acuerdo con esto, Sopha & Kléckner (2011) sugieren que los
propietarios de viviendas ubicadas en regiones que poseen un clima mas frio, tienen mas
probabilidad de instalar un sistema de calefaccidon con caldera de biomasa, debido a sus
necesidades calorificas y tratarse de un sistema eficiente, que les ahorre tiempo y dinero. Existen
también otros elementos vinculados a los habitantes de la vivienda que influyen en la decisién
de adquisicién de un sistema de estas caracteristicas, como son los horarios de uso de la

vivienda, las edades de los habitantes y otras variables de clasificacidn (Garcia-Maroto, 2017).

Siguiendo los datos del informe EDCE disponibles, sobre la distribucién de unidades de viviendas
principales con calefaccién, desarrollado a partir de la explotacion estadistica del Censo 2011,
en Espafia el 61,93% de las viviendas principales disponen de calefaccion, tal y como detalla la
tabla 8. Por tipos de vivienda, el consumo de biomasa para calefaccidn se concentra en viviendas
unifamiliares, en su mayoria ubicadas en zonas rurales que supone un 64,31%, frente a las zonas

urbanas que aglutinan el 35,66% del consumo.
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Tabla 8: Viviendas segtin ocupacion y disponibilidad de calefaccion.

Ne. viviendas
principales con 1.467.794 8.856.362 2.647.380 2.137.135 15.108.671
calefaccion

Consumo de

biomasa (MWh) 9.823.670 7.496 17.718.418 1.809 27.551.394

Fuente: Elaboracion propia a partir de Datos SECH-SPAHOUSE de IDAE, EDCE (2011)

* Se estima la proporcion de energia que debe sustraerse debido a viviendas secundarias y viviendas sin datos.

La distribucion de este consumo, procede de instalaciones de pequena escala o estufas
individuales, siguiendo la clasificacion realizada por Garcia-Maraver (2013:25), que son el tipo
de equipos que se suele instalar en viviendas residenciales. Como se aprecia en la tabla anterior,
es légico pensar que el consumo de la vivienda unifamiliar sea muy superior al de la vivienda
plurifamiliar, en el caso de la calefaccion (IDAE, 2011), principalmente porque la superficie de
las viviendas unifamiliares es mas grande y suele tener un mayor grado de ocupacién. Por tanto,
habitar una vivienda unifamiliar podria incrementar significativamente la posibilidad de adquirir
un sistema de calefaccidn (Lillemo et al., 2013). En las zonas rurales, la utilizacién de biomasa
para la calefaccién de las casas individuales, estd bastante extendida en todo el territorio
nacional. Ademas el desarrollo tecnoldgico de las calderas de biomasa, su introduccién en el
Cadigo Técnico de Edificacion (CTE) y en el Reglamento de Instalaciones Térmicas en los Edificios
(RITE) asi como el apoyo recibido, en forma de subvenciones en los ultimos afios, ha provocado
gue la demanda de este combustible se incremente considerablemente también en areas

residenciales urbanas (Scarlat et al., 2011; IDAE, 2011).

En los préximos afios, serd necesario estudiar el desarrollo de la biomasa, pues como se ha
comentado, los datos oficiales indican que el peso de esta fuente de energia es cercano al 40%
del consumo total de energia en calefaccion doméstica. Si el consumo de esta fuente energética,
cambia en el futuro, habrd que considerar medidas de intervencién (ERESE, 2017), dado el

caracter estratégico de la biomasa para cumplir los objetivos marcados por la UE.
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1.4.3.3.2. Consumo de electricidad para refrigeracioén

Siguiendo con el analisis pormenorizado de los usos, a continuacidn estudiaremos el consumo
de electricidad para refrigeracion, en particular se observa que, el consumo de este uso en el
periodo de considerado (2010-2017) supone sélo un 1% del consumo total, si bien al tratarse de
un servicio estacional, su demanda se concentra en un breve periodo de tiempo, lo que puede
ocasionar picos de demanda (NEEAP, 2017). Su tendencia ha sido descendente, con una
reduccion del 7,7% (11 Ktep netos en casi todo el periodo) (ver grafico 20). La principal fuente
de energia empleada fue la electricidad con 140,5 Ktep empleadas de las 142,5 consumidas

finalmente, las 2 Ktep restantes, las aportd la energia geotérmica.

Grafico 20: Evolucion del consumo de electricidad para refrigeracion 2010-2017 (Ktep).
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Fuente: Elaboracion propia a partir de MITECO/IDAE/INE (2019)

Al analizar la refrigeracion, llama la atencidn el escaso peso que supone para el consumo del
sector residencial, si consideramos los datos del Estudio Parque de Bombas de Calor en Espaia
(IDAE, 2016) segun el cual existen 8.531.287 bombas de calor instaladas en hogares, de las cuales
433.316 se utilizan exclusivamente para refrigeracidn y el resto son utilizas indistintamente para

satisfacer necesidades de calefaccién y refrigeracion.

Considerando uUnicamente las bombas instaladas en el hogar, la potencia instalada es de
34.640.249 KW. Se aprecia una divergencia entre la gran dimensidn y potencia del parque de
bombas de calor existente y su escasa repercusiéon en el consumo de electricidad. Por tanto, y
de cara al futuro, habrd que tener en cuenta el posible incremento de consumo que podria
producirse si cambiasen los factores culturales, de confort adaptativo al calor, etc. que podrian

estar explicando esta divergencia (ERESE, 2017).



CAPITULO 1

1.4.3.3.2. Consumo para ACS
El consumo de energia para ACS se contrajo un 12, 22% a lo largo del periodo de estudio lo que

supone en término absolutos una caida del consumo en 2017 respecto a 2010 de 356,8 Ktep, un
volumen similar a la reduccidon experimentada por la iluminacidn y los electrodomésticos.
Detallando los combustibles empleados para su generacion el mayor descenso absoluto lo sufrié
el gas (222,43 Ktep, 13,9% menos en referencia a 2010) que a pesar de la pérdida sufrida sigue
siendo el combustible mas consumido (54,8%), seguido de la electricidad con un peso relativo
del 15,4% tras la reduccion en su consumo en el periodo analizado (36,42 Ktep, 8,1% respecto a
2010). El consumo de los GLP también cayd (170,57 Ktep, 15,3%) al igual que el gasdleo (20,56
Ktep un -15,4%) y que los combustibles sélidos que redujeron su contribucion (5,95 Ktep,

118,1%) dejando una presencia casi testimonial (0,2%) en el mix energético del ACS.

Si bien todas las fuentes de energia renovable utilizadas aumentaron su presencia, llama la
atencion el fuerte crecimiento de la energia solar a la contribucién de energia consumida para
ACS (97,25 Ktep hasta situarse en los 230,2 Ktep, un 42,2% mas que en 2010) lo que ha hecho
que su peso relativo aumente del 4,1% al 7,9% en el conjunto de energia consumida, del mismo
modo la biomasa crecié (1,44 Ktep, un 2,8% mas) al igual que la energia geotérmica (0,46 Ktep,
15,2%) (ver grafico 21).

Grafico 21: Evolucion del mix energético y contribucion actual de las energias renovables.
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Fuente: Elaboracidn propia a partir de MITECO/IDAE/INE (2019)

El incremento en la demanda que ha sufrido la energia solar térmica en los ultimos afios, ha
estado influida al igual que en el caso de la biomasa, por su introduccién desde 2009 en el cédigo
CTE, que obliga a instalar en viviendas de nueva construccion equipos solares térmicos (ERESE,
2017). Almismo tiempo la incorporacion de esta tecnologia a la edificacién, para abastecer parte
de las demandas térmicas de ACS en los edificios, ha supuesto una mejora en la eficiencia
energética y un mayor aprovechamiento de la energia solar, cuyo consumo supone una
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disminucién de las emisiones de CO; (IDAE, 2017). En cualquier caso, previo a la instalacién de
un sistema de estas caracteristicas, hay que considerar una serie de parametros entre los que
se encuentran: (i) la demanda de energia térmica del usuario, (ii) disponibilidad de espacios para
la instalacién solar en cuanto a superficie disponible, orientacion e inclinacién, ya que podria
limitar la potencia térmica instalada vy (iii) datos climaticos de disefio, temperatura ambiente,
temperatura de agua de red y niveles de radiacidn disponibles a lo largo del afo (IDAE, 2012cf);
y en base a estos pardmetros se selecciona el equipo adecuado. En Espaia es muy comun la
instalacion de captadores solares térmicos, que por sus caracteristicas técnicas contribuyen a
aumentar la captacion de energia y reducir pérdidas térmicas en estas instalaciones (IDAE,

2012cf).

Si bien en viviendas de nueva construccién la instalacidn de este tipo de equipamiento es
obligatorio, al analizar los datos de la Ultima encuesta realizada a nivel nacional sobre las
condiciones de la vivienda en Espaia, se observa una baja predisposicién para realizar obras de
rehabilitacion que lo incluyan. Concretamente sélo el 7,2% de los participantes, que indicaron
tener pensado realizar una reforma en los proximos 12 meses, afirmo tener previsto realizar

alguna instalacion de calefaccion o ACS (Centro de investigaciones sociolégicas, CIS, 2018).

De acuerdo con todo ello, el informe de la ERESE (2017), insiste en la necesidad de transmitir
convenientemente el mensaje no soélo de impulsar la cultura del mantenimiento y la
conservacién preventiva, sino de incidir en la rentabilidad econdmica (retornos de los ahorros)
de la rehabilitacién energética, el confort, la mejora de la salud y la calidad de vida, la
revalorizacidon de los inmuebles, que pueden obtenerse con la instalacién de estos equipos
(ERESE, 2017).

1.4.3.3.3. Consumo para cocinar

Al considerar el consumo de energia para cocinar, que supone aproximadamente el 8% del mix
energético del sector residencial, se puede apreciar un descenso global entre 2010 y 2017 de
181,44 Kteps (15,32%). Esta reduccién se vincula en términos absolutos principalmente a los
productos petroliferos (68,60 Kteps, 5,8%) y al gas (56,67 Ktep, 4,79%), seguido por la
electricidad (-45,30 Kteps, 3,83%). Como en los demas usos, los combustibles sélidos se han
reducido un 0,95% (11,21 Kteps). Las EERR para cocinar redujeron su presencia ligeramente

(0,06%), si bien su contribucidn es poco relevante (en torno a los 26 Kteps) (Ver grafico 22).
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Grafico 22: Evolucion del consumo de cocina en el sector residencial 2010-2017.
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Fuente: Elaboracidn propia a partir de MITECO/IDAE/INE (2019)

1.4.3.3.4. Consumo para cocinar

Por ultimo, analizaremos el uso de energia eléctrica para iluminacion y electrodomésticos, cuyo

consumo cercano al 30% del mix residencial total, supone el 73,54% del empleo total de

electricidad consumida. Los principales demandantes son los electrodomésticos (61,8%) y la

iluminacidn (11,7%) que han reducido su consumo durante el periodo de estudio (381,44 Ktep,

7,97% menos respecto a 2010) (ver grafico 23). El informe del IDAE SPAHOUSEC (2011) presenta

el porcentaje de consumo eléctrico segln el tipo de equipamiento (ver grafico 24) y al mismo

tiempo detalla la informacion segun el tipo de vivienda.

Grafico 23: Evolucion del consumo para
iluminacion 2010-2017.
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Grafico 24: Porcentaje de consumo por tipo de
equipamiento.
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1.5. Resumen del capitulo

En general se puede apreciar que la utilizacion de energias fésiles estd provocando graves
consecuencias para el clima, debido principalmente a las emisiones de CO, que estas fuentes de
energia provocan. Esta situacidn estd induciendo un cambio en el sistema energético a nivel
internacional, donde las EERR estan ganando importancia, gracias a los acuerdos alcanzados
entre algunos paises. Desde la Unién Europea (UE), se han marcado los objetivos de EERR, para
conseguir el cumplimiento de los acuerdos y se estdn implementando las politicas para
alcanzarlos. En Espafia, las politicas establecidas en los Ultimos afios han dificultado lograr mas
independencia energética y cumplir con el objetivo marcado por la UE del 20% del consumo final
aportado por EERR, llegando la aportacién de estas fuentes de energia al consumo final a un
16,1% (IDAE, 2018).

A continuacién, el capitulo analiza los principales usos de las EERR en el sector doméstico, y su
hogar se convierte en lugar donde el consumidor puede tomar la decisidn de adquirir o no este
sistema de energia. En esta toma de decisidn personal, los mensajes de comunicacion pueden,
cambiar las actitudes para alentar a un cambio de comportamiento mds responsable con el

medio ambiente.

En el segundo capitulo, se realizard una revision de las funciones de las actitudes y de la
persuasion generada por los mensajes, de las caracteristicas de los mensajes y de algunas teorias

gue explican la respuesta emocional ante un mensaje.
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Conocer las actitudes del consumidor y cémo cambiarlas, resultan aspectos fundamentales para
disefiar mensajes de comunicacion que resulten persuasivos. Por ello, a continuacidn, se realiza
una revision de las funciones y las caracteristicas de estas actitudes. En la segunda parte del
capitulo estudiamos los aspectos mas relevantes de la comunicacion, profundizando en los
elementos del mensaje mas empleados en el contexto medioambiental para alentar el cambio
de comportamiento. Para finalizar, el capitulo revisa las teorias de la emocidn, como base para
comprender mejor las respuestas psicofisioldgicas que los espectadores pueden tener al

visualizar los anuncios.

2.1. Fines de la publicidad

Dentro de las politicas operativas del marketing encontramos la comunicaciéon y sus
herramientas, entre ellas, la publicidad se configura como uno de los instrumentos mas
poderosos que posee la comunicacidén. La publicidad ha sido utilizada por empresas,
organizaciones no lucrativas, instituciones del estado y personas individuales, para dar a conocer
productos, servicios, ideas o cambios en el comportamiento, y su elemento principal es el

mensaje publicitario.

El objetivo informativo del mensaje publicitario en el caso de la comunicacién social, consiste en
dar a conocer ideas controvertidas de interés general, es decir, el mensaje es relativo a asuntos
publicos y de interés general (Pastor, 2016). En este caso, el sujeto activo de la comunicacion es
un poder publico, privado o semiprivado que no tiene animo de lucro, y su destinatario es el
ciudadano (Galan & Tornos, 2000; Salerno, 2003). Por tanto, entre la comunicacidn que trata
de informar, podemos encontrar aquella que, tiene como propdsito hacer saber a los
ciudadanos el funcionamiento, la gestion o los procedimientos de servicios publicos en aras del
principio de transparencia entre la Administracién y el ciudadano, sin tener la intencién de
persuadirlo, ejemplo de este tipo de comunicacidn es, la informacion de interés general ajena a

la administracion como la meteorologia, el turismo o los espectaculos (Galan & Tornos, 2000).

En ocasiones, aunque el objetivo del mensaje institucional, sea informativo y de interés general,
también se pretende persuadir por parte del Estado anunciante (Pastor, 2016), es decir, las
campafias informativas sobre asuntos de interés social tienen que anunciar y advertir sobre la
adopcidn de medidas y programas de actuacion de seguridad publica, riesgos o dafios de distinta
naturaleza para la salud de las personas, el cuidado del patrimonio o del medio ambiente. Estas
campafas de comunicacién social no se limitan a informar al publico objetivo, sino que van
mucho mas alld, mediante el empleo de la publicidad, se pretende influenciar en las actitudes y

en fin dltimo modificar las conductas. Para cambiar los comportamientos actuales, el mensaje
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debe poseer un cardcter persuasivo, esto hace referencia a su capacidad para convencer al

publico sobre las bondades del comportamiento propuesto.

Otro de los fines buscado por los publicistas cuando planifican acciones de publicidad, es el
recuerdo del anuncio (Rothschild & Churchill, 1988). De hecho, la literatura sobre eficacia
publicitaria, sugiere que el éxito de una campafa, depende en gran parte de la capacidad de
generar el impacto y la expectativa necesaria para que el mensaje publicitario sea recordado por
el publico. Son diversas las investigaciones sobre el recuerdo publicitario que fundamentan una
mayor eficacia publicitaria a medida que el anuncio publicitario genera un mayor recuerdo, ya
gue, en estas circunstancias es mayor la probabilidad de que se produzca un cambio de actitud

y se consiga la conducta propuesta (Beerli & Martin, 1998; Vakratsas & Ambler, 1999).

Todo esto parece indicar que, mediante el mensaje publicitario se pueden conseguir diferentes
objetivos que, segun su finalidad primaria, son: informar, persuadir o recordar (Kotler &

Armstrong, 2013).

Figura 3: Objetivos publicitarios.

Recordar

Persuadir

Informar

Fuente: Elaboracion propia.

2.2. Las actitudes del individuo

La persuasion, se entiende como cualquier cambio buscado intencionadamente que se produce
en las actitudes de las personas como consecuencia de la exposicidn a un anuncio (Brifol et al.,
2007; Petty & Cacioppo, 1986). Antes de abordar la persuasién, trataremos de analizar las
actitudes, consideradas como evaluaciones generales realizadas sobre lo favorable o
desfavorable que para alguien resultan los objetos, las personas de su entorno o un estimulo
concreto (Petty & Wegener, 1998). Esta evaluacién forma un constructo mental que puede
integrar informacion afectiva, cognitiva y conductual (Petty, Brifiol, & De Marree, 2007). Estos
tres componentes vinculados al objeto actitudinal son la base de las actitudes (Brifiol et al.,

2010). Mientras el componente afectivo hace referencia a sentimientos de agrado o desagrado
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qgue se establecen entre el objeto y la experiencia personal (McGuire, 1985), el cognitivo se

refiere a como es percibido el objeto actitudinal, es decir, refleja la asociacidn entre los distintos

atributos del objeto y los pensamientos y creencias que sobre el mismo se tiene (Fishbein &

Ajzen, 1974). Por ultimo, el componente conductual hace referencia a la tendencia o intencién

conductual ante el objeto de actitud (Breckler, 1984; Fishbein & Ajzen, 1974).

Figura 4: Componentes vinculados al objeto actitudinal.

Cognitivo

¥

Actitud

Fuente: Elaboracion propia.

Resulta interesante analizar las funciones de las actitudes para entender las respuestas

evaluativas de las personas ante los diferentes estimulos utilizados en el campo del marketing:
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1.

Centrandonos en la funcién utilitaria o adaptativa de las actitudes, los juicios que
hacemos sobre los objetos actitudinales permiten aproximarnos a estimulos
positivos o gratificantes y evitar estimulos negativos o aversivos. Por ejemplo, si en
un anuncio aparece una imagen mostrando las secuelas del cambio climatico el
juicio que haremos sobre el mismo serd negativo, y esto debe generar una actitud
de rechazo.

La funcion cognitiva del conocimiento sera la que ordene y simplifique la realidad
que vivimos, guiando el procesamiento de la informacion para tener una imagen
del mundo clara y significativa. Este procesamiento parte de la atencidn selectiva a
la informacién y sirve como filtro cognitivo (Bernauer & McGrath, 2016)
procesando lo que es congruente con la actitud previa (percepcion) e ignorando

contenido incongruente o irrelevante. Por ejemplo, si el anuncio muestra cémo las
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EERR mejoran el medio ambiente y para mi esto es congruente, prestaré mas
atencién al anuncio, que si la informacién del mensaje es negativa.

3. La funcidn defensiva del yo, la expresion de valores y el ajuste social permiten
proteger nuestro autoconcepto, ignorando informacion contraria a nuestras
creencias y valores. Al mismo tiempo las personas expresan publicamente a los
demas su propia identidad individual y social, identificAndose y recibiendo la
aprobacion social de grupos que poseen similitudes en sus actitudes (Katz, 1960;
Jacks & O’Brien, 2004), es decir, estas actitudes estan fuertemente influenciadas
por otros. Por ejemplo, si veo a mi vecino instalando EERR, es probable que yo
también adopte este tipo de tecnologia para mi hogar.

Conocer estas funciones permite combinar distintos elementos de los mensajes, para tratar de
cambiar las actitudes. Aunque son diversos los estudios que argumentan la dificultad para hacer
cambiar de actitud a las personas (valga el ejemplo de la actitud hacia un coche hibrido), a lo
largo de los ultimos 40 afios, otros autores han documentado en investigaciones de laboratorio,
que no es muy dificil hacer cambiar de opinién a los participantes de estos estudios (Eagly &
Chaiken, 1993; Petty & Cacioppo, 1986). Esto parece indicar que, existen actitudes mas estables
y consecuentes mientras que otras, son mas moldeables o flexibles, es decir, podemos decir que
hay actitudes fuertes y débiles. La fortaleza de las actitudes reside en varios aspectos como son
la estabilidad (persistente en el tiempo), la resistencia (capacidad de una actitud para no
sucumbir a la persuasion), procesamiento de la informacion y juicios (capacidad para influir en
procesos vinculados a este procesamiento), y la prediccidon de la conducta (la capacidad para

influir en el comportamiento depende del proceso por el que se forma la actitud).

Por tanto, podemos concluir que los argumentos de los mensajes medioambientales que
proponen un cambio de comportamiento encontraran cierta dificultad en su procesamiento y
posterior aceptacién debido a la resistencia que algunas actitudes pondran. De acuerdo con
Cancela (2016) podemos afirmar que las actitudes fuertes son las mas duraderas y persistentes
en el tiempo, las que mejor resisten las argumentaciones en contra y las que mas influyen en el

procesamiento de la informacién y los juicios.

2.3. La persuasion

Los principios del estudio de la persuasion se remontan al final de la Segunda Guerra Mundial,
guiados por suposiciones sobre cémo las personas consiguen aprender habilidades verbales y

motoras (Hovland, Janis, & Kelley, 1953). En esta época se promulgan las teorias del
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procesamiento sistematico, seguln las cuales el cambio de actitud de un sujeto esta determinado

por el nivel de elaboracién consciente y evaluacidén que se realiza de la informacién.
2.3.1. Modelo de Hovland

Este modelo propone que el mensaje producira un cambio en las actitudes de los espectadores,
en consonancia con el cambio que promueva los argumentos en sus creencias, considerando
que dicho cambio de actitud aportard consecuencias positivas. Es decir, la persuasion es
considerada como un proceso de aprendizaje donde es requisito necesario: atender y
comprender el mensaje para posteriormente aceptarlo y retenerlo en la memoria. En estos
trabajos, se intenté analizar el impacto persuasivo de la fuente, el mensaje, el canal
comunicativo y las caracteristicas de los receptores (Morales, Rebolloso, & Moya, 1994). Una de
las criticas mas comun a este modelo, ha sido la débil correlacidon existente entre el cambio de

actitud y el recuerdo generado por la misma (Chaiken & Stangor, 1987; McGuire, 1985).

Este modelo permitié desarrollar el enfoque del aprendizaje de los mensajes (ver figura 5),
siguiendo una sucesion de operaciones en serie: atencidn, comprensién, aceptacién y retencién
(Cacioppo, Cacioppo, & Petty, 2018); al mismo tiempo que orientd la investigacion de la
persuasion sobre quién (emisor), qué dijo (mensaje), a quién (receptor) y como (canal)

(McGuire,1968).

Figura 5: Modelo de Hovland.

Caracteristicas
de la fuente

Cambio de
percepcién

Atencién

Caracteristicas
del mensaje

Cambio de
opinién

Comprensién

Caracteristicas

del canal Aceptacion Cambio de

afecto

Caracteristicas
del receptor

Cambio de
comportamiento

Retencion

Fuente: Elaboracion propia a partir de Hovland, Janis, & Kelley (1953).

En la actualidad la persuasion es considerada un sinénimo del cambio de actitud (Petty & Brifiol,
2008). A través de los estimulos de marketing, los expertos en comunicacidon pueden persuadir
para formar una nueva actitud hacia un objeto que no era conocido o era indiferente (por

ejemplo, el anuncio de un nuevo producto), pasando por el refuerzo hacia una actitud ya
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existente (por ejemplo, publicidad de recuerdo), o bien producir un cambio en una actitud
preestablecida (por ejemplo, reposicionamiento de un producto o servicio). Este cambio en las
actitudes, vendra también determinado por las caracteristicas que posean los distintos actores

intervinientes en la comunicacion.

2.4. Elementos de la comunicacion

Entre los actores presentes en la comunicacion siempre existe un flujo de informacidn
representado en la figura 6. En este proceso es fécil identificar un emisor, un mensaje, un
receptor y un canal, siendo diferentes los elementos del entorno que pueden afectar a cada uno

de estos elementos.

Figura 6: Principales elementos de la comunicacion.

Emisor Mensaje | Receptor

Elementos del entorno

Fuente: Elaboracion propia

2.4.1. El Emisor

La teoria de credibilidad de la fuente indica que el publico objetivo observa la fuente del
mensaje principalmente para adquirir experiencia y conocimiento sobre el producto (Djafarova
& Rushworth, 2017; Ohanian, 1990). Esta credibilidad se basa en la confianza, el atractivo y la

experiencia del anunciante (Ohanian, 1990).
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La credibilidad

Esta creencia en la fuente también depende de la calidad del argumento y la fuerza persuasiva
del patrocinador (Kutthakaphan & Chokesamritpol, 2013). Por ejemplo, las personas pueden
considerar que la declaracién de un experto es mas creible que la del inexperto. Por lo tanto,
aplicara el criterio por el cual los argumentos planteados por expertos son mas creibles que las
recomendaciones planteadas por una fuente que no es experta (Eagly & Chaiken, 1993).
Diferentes investigaciones han estudiado la fuente del mensaje sugiriendo que, para mejorar la
capacidad persuasiva del mismo, sera necesario tener experiencia y ser creible, para ello el
receptor debe percibir familiaridad, claridad y transparencia en la intencion de persuadir. Estas
caracteristicas en el campo de las renovables las encontramos en los denominados “agentes de
cambio” o asesores de las administraciones publicas que trabajan sin dnimo de lucro u

organizaciones no gubernamentales (Garcia-Maroto, 2017).
El atractivo

La importancia de este aspecto radica en que puede incrementar mecanismos atencionales que
mejoren la eficacia de la persuasién (llicic, Kulczynski, & Baxter, 2018). El estilo del lenguaje
empleado por la fuente es otro aspecto relevante para la persuasion. Por tanto, utilizar
intensificadores, un lenguaje educado, moderar el ritmo y tono de la voz o emplear la versién
central de un idioma en lugar de dialectos o acentos regionales supone una mayor persuasion

(Perloff, 2016).
El poder

Se refiere a la posibilidad de ejercer acciones sobre los receptores, es decir en qué medida el
emisor es percibido por los receptores de su mensaje con capacidad o no para controlar los
refuerzos y castigos. En el ambito de la comunicacidn medioambiental, concretamente de las
EERR, los principales emisores de mensajes de comunicacidon suelen ser las empresas u
organizaciones que comercializan productos respetuosos con el medio ambiente (por ejemplo,
empresas de EERR, empresas eléctricas o actualmente el Ministerio para la Transicidon
Ecoldgica). También, son importantes las fuentes personales que adquieren el bien y opinan
sobre el mismo, difundiendo informacidn sobre el producto y ayudando a formar o a cambiar
actitudes (Mahapatra & Gustavsson, 2008). Dependiendo de la importancia que estas fuentes
tengan para los consumidores finales, su influencia en la toma de decisién variarad (Sopha,

Kléckner, & Hertwich, 2011).

Todo esto sugiere que, cuando el espectador percibe informacidn sobre algun tipo de tecnologia
limpia considerando los argumentos anteriores, desarrollard una actitud positiva hacia la misma.

Por el contrario, cuando los argumentos que respaldan a este tipo de tecnologias son percibidos
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como falsos e invdlidos (por ejemplo, por exagerar el problema medioambiental), los

consumidores pueden desarrollar una actitud negativa hacia el producto (Cheung et al., 2009).

2.4.2. El mensaje

El mensaje es el objeto de la comunicacién que puede ser definido como la informacion que el
emisor transmite al receptor mediante un canal de comunicacién determinado. La relevancia
del mensaje, se encuentra en lo que pretende transmitir al publico, es decir, en los argumentos
presentados. El orden, claridad y organizacidén de los argumentos aportara calidad al mensaje
transmitido, ademas en nuestro caso, habrd que considerar cada uno de los elementos que
conforman el marco del mensaje (ver figura 7), debido a la importancia que las distintas
combinaciones pueden tener o no en la actitud hacia el comportamiento propuesto (Spence &
Pidgeon, 2010). Estas combinaciones permiten una promocion mas o menos efectiva de las
EERR (Amatulli et al., 2017). La literatura ha demostrado que la forma en que se enmarcan los
mensajes puede representar un aspecto importante en la configuracion del comportamiento del
consumidor (Jain et al., 2007; Yang, Lu, & Zhu, 2015). Enmarcar un mensaje de comunicacién
(del inglés “frame”) significa resaltar aquellos aspectos concretos sobre los cuales queremos

llamar la atencidn.

Figura 7: Elementos empleados para diseiiar mensajes medioambientales.

Formato

>Va|encia

> Distancia psicoldgica

/
> Beneficios del producto

Fuente: Elaboracion propia
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Entre los distintos elementos que se han utilizado para disefar anuncios, destacamos:
2.4.2.1. Formato: Imdgenes vs. texto

El poder de persuasién de las imagenes es reconocido por anunciantes y vendedores debido a
gue poseen varias caracteristicas que ayudan a intercambiar informacién, pueden atraer la
atenciéon de los espectadores mediante representaciones emotivas vividas (Joffe, 2008)
ayudando a recordar informacién (Graber, 1996). Al mismo tiempo pueden trascender barreras
lingliisticas y geograficas (Popp & Mendelson, 2010). Ademas sus cualidades comunicativas
difieren del texto debido a que se interpretan en funcién de lo que representan, es decir, sin
necesidad de hacer reflexionar al espectador sobre lo que ve mientras que las palabras se basan
en un acuerdo social y requieren una sintaxis proposicional explicita, es decir, el lenguaje verbal
usa medios sintacticos precisos para expresar lo que se quiere transmitir, mientras que las
imagenes no pueden hacer esto por si solas (Urry, 1992). En general, aunque las imagenes se
ven como una representacion directa de la realidad, tanto éstas como el texto deben
considerarse juntos como 'co-constructores' del mensaje que, en combinacion, transmiten
informacidn compleja y multidimensional a los consumidores (O’Neill & Smith, 2014). La eficacia
de esta combinacién dependera en gran medida de la forma de visualizacién, del tipo de tarea
gue se estd realizando, del nimero de conexiones de referencia entre el texto y las imagenes y

de las caracteristicas personales (Mayer, 2014; Schnotz & Bannert, 2003).

Gracias a la investigacion neurocognitiva podemos proporcionar una manera de investigar y
comprender a nivel neuronal el procesamiento de la informacién mientras se visualizan
diferentes campafias de informacién visual (Van Geffen, Hollup, & Kléckner, 2016). Las
campanas publicitarias normalmente incluyen componentes pictéricos y textuales, y esta
tipologia de estimulos ha sido objeto de estudio por parte de los eruditos del marketing, que
han arrojado luz sobre el comportamiento del procesamiento visual de los consumidores.
Particularmente, la atencidon visual ha centrado gran parte de la literatura sobre estas
caracteristicas pictéricas y textuales de los anuncios, analizando cdmo conseguir mayor
efectividad con los mismos (Pieters & Wedel, 2004). Diversos estudios afirman que, las variables
exdgenas que mas influyen de forma involuntaria en la atenciéon del consumidor son las
imagenes incluidas en los anuncios (Boksem & Smidts, 2015; Cosic, 2016; Shenhav, Cohen, &
Botvinick, 2016) y mds concretamente imagenes visuales con carga emocional (Slissenbach,

Niemeier, & Glock, 2013).

El trabajo de Rayner et al. (2001) utilizando anuncios de revistas sobre productos de higiene
personal en los que se incluian tanto imagenes como texto contrasté la hipdtesis que sostenia

que los participantes pasan la mayor parte del tiempo mirando dreas textuales de la publicidad.
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Si bien esto fue cierto, el estudio argumenta que el mayor tiempo dedicado al texto es debido a
que las imagenes se descodifican mas rapida y facilmente que las palabras, es decir son
estimulos que requieren una menor elaboracion. Mientras que los patrones de movimiento de
los ojos hacia el texto son mas lentos, influidos por la interpretacion sintactica que el mismo
requiere. Este trabajo confirmé que, cuando el texto es breve y conciso, se lee en su totalidad,
aunque normalmente, los usuarios no suelen leer todo el texto, sino algunas partes con letras

grandes o el lado izquierdo del anuncio.

Al tratar con estimulos que contienen texto e imagenes, la investigacion previa ha demostrado
que el aprendizaje esta fuertemente impulsado por el texto (Hannus & Hyona, 1999; Schmidt-
Weigand, Kohnert, & Glowalla, 2010). Sin embargo, estudios mas recientes concluyen que los
mejores resultados de aprendizaje generalmente se pueden lograr cuando se integra
informacidn de imagenes y textos (Ko¢-Januchta et al., 2017). En esta misma linea, el trabajo de
Hughes et al. (2003), aplicado a los resultados de un buscador que mostraba portadas de
peliculas y una descripciéon de las mismas (mediante texto vs. imagen), indican que el texto
recibié la mayor parte de la atencidon. No obstante, los participantes también accedieron a las
imagenes mostradas con frecuencia, especialmente para reafirmar el contenido del texto ya que

las imagenes agregan un valor confirmatorio.

La forma de prestar atencién a un estimulo depende de su construccién. Algunos estudios, en
linea con el principio de continuidad espacial® (Mayer, 2014), han demostrado que una distancia
fisica corta entre la informacién textual y la ilustrada por imdgenes, facilita la integracién de la
informacidon de estas dos fuentes, al encontrar correspondencias entre ellas (Holsanova,
Holmberg, & Holmqvist, 2009). Por otro lado, la presencia de imagenes concretas y realistas en
la composicidn de los anuncios, exigira mayor esfuerzo a la memoria de trabajo que se dedicara
a procesar el texto de manera mas eficiente mientras integra toda la informacién (Mason et al.,
2013). El trabajo de Palacio & Santana (2010) afirma que los formatos publicitarios que
combinan textos e imagenes generan recuerdos mas efectivos y actitudes positivas hacia el
anuncio y la marca. El trabajo de Boerman, Van Reijmersdal & Neijens (2015) utilizando técnicas
de eye-tracking para comparar qué estimulos (logo, texto o logo y texto considerados
conjuntamente) consiguen captar en mayor medida la atencién de los participantes, demostrd
que la combinacién de ambos elementos (texto y logotipo), tenia mayor efecto en el
reconocimiento de la publicidad, debido a que atrae mds atencién visual, mientras que un

logotipo por si solo, es el estimulo que menos atencidn atrae. Cuando los lectores interpretan

5 Propiedad de la percepcion que permite agrupar todos los elementos visuales que siguen una misma linea o
direccién.
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las imagenes y el texto considerando el contenido de cada uno de ellos de manera
independiente, tienden a seleccionar sdélo un tipo de estimulo e ignoran el otro (Holsanova et

al., 2009; Sweller, Van Merrienboer, & Paas, 1998).

El uso conjunto de imagenes y texto también ha sido estudiado en el ambito sanitario,
demostrando varios estudios que las imagenes son mas efectivas que el texto. Por ejemplo, ante
representaciones graficas de cajetillas de tabaco, los participantes se sentian mads irritados,
enojados, molestos y agravados que al mostrarles las advertencias textuales de los perjuicios del
tabaco (Slissenbach et al., 2013). En esta misma linea el estudio de Dos Santos et al. (2017) en
un contexto caritativo, sobre la efectividad de las comunicaciones llevadas a cabo por
organizaciones benéficas para conocer qué apelacién consigue mejorar la intencién de donar,
muestra que las imagenes, concretamente las negativas, reciben mayor atencién que el texto y

los logotipos.

En el contexto medioambiental las imagenes se utilizan habitualmente para motivar a los
ciudadanos a llevar a cabo un cambio de comportamiento. En ellas se muestra diversidad de
acontecimientos, incluidos los impactos sobre las especies, los paisajes polares, los glaciales, la
agricultura, el aumento del nivel del mar, la sequia y los incendios forestales. En las campafas
de comunicacidén que se emiten en este contexto las imagenes de adaptacién al cambio de clima
en las que se muestran tecnologias limpias, aparecen en raras ocasiones (DiFrancesco & Young,

2011).

Algunos de los estudios que han analizado las campafias de comunicacién medioambiental, han
aplicado técnicas de neuromarketing para examinar como influyen determinados estimulos
pictéricos y palabras emocionales en la atenciéon y en el procesamiento de informacion.
Encontramos que principalmente los analisis se centran en imagenes (positivas vs. negativas;
naturaleza vs. sociedad; paisajes locales vs. globales) sin profundizar en la importancia del texto.
Ademas, la literatura actual tampoco ha arrojado resultados concluyentes sobre la efectividad
de la combinacién de elementos textuales y pictéricos; demostrando que los hallazgos estan
altamente determinados por el contexto de la investigacién (Hernandez-Méndez & Mufioz-

Leiva, 2015).
2.4.2.2. Valencia: positiva vs. negativa

Un elemento con influencia en la eficacia del mensaje en términos de cognicién, recuerdo y
persuasion es la valencia del mensaje. De acuerdo con Lakens et al. (2013) esta variable esta
correlacionada positivamente con el brillo y se refiere al nivel de agrado o desagrado que genera
la visualizacidon de un anuncio. Aunque el nivel de agradabilidad influye en la formacion de la

actitud (MacKenzie, Lutz, & Belch, 1986), no hay acuerdo en la literatura sobre que mensajes
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son mas persuasivos. Algunos autores describen que los mensajes con valencia positiva son mas
persuasivos (Chaiken, 1980) o eficaces para alentar el comportamiento propuesto
(Krishnamurthy, Carter, & Blair, 2001) que los mensajes negativos. A partir de las investigaciones
de Lang, Bradley, & Cuthbert (2008) podemos afirmar que la utilizacion de imagenes con
valencia positiva supone un menor esfuerzo en el procesamiento de la informacion que las
negativas. En linea con estos descubrimientos, Hughes & Rutherford (2013) en sus estudios con
técnicas de fMRI, demostraron que los acontecimientos emocionales aversivos, que utilizan
imagenes negativas provocan respuestas cerebrales mas rapidas y mds prominentes que los

estimulos positivos o los neutros (Lithari et al., 2010).

En el dmbito medioambiental, diferentes trabajos han explorado los efectos de la valencia
negativa en las comunicaciones de productos “verdes” presentando las consecuencias negativas
gue provoca no cuidar el medio ambiente y sugiriendo que los mensajes con valencia negativa
son mas efectivos que aquellos con valencia positiva al disefiar campafias de promocién
(Amatulli et al., 2017; Olsen, Slotegraaf, & Chandukala, 2014; White, Macdonnell, & Dahl, 2011).
En esta linea, los hallazgos de White et al. (2011) sobre coches hibridos demostraron que los
mensajes negativos son mas persuasivos cuando los consumidores estan preocupados por los

problemas ambientales.

En el estudio de las emociones O’Neill & Nicholson-Cole (2009), usando experimentos
controlados y grupos focales, encontraron que las imagenes negativas sobre los impactos del
cambio climatico provocan fuertes reacciones emocionales, pero es probable que generen
rechazo en los individuos debido a la impotencia de no poder actuar. Esto los lleva a concluir
que las imagenes negativas pueden ser contraproducentes en comparacion con las positivas al
promocionar tecnologias verdes, debido a que la atencién selectiva, es capturada por
informacidn positiva. Este proceso constituye un mecanismo de regulacién de la emocion

(Sollberger, Bernauer, & Ehlert, 2017).

Por tanto, los resultados que arrojan estos trabajos son aparentemente contradictorios.
Mientras algunos estudios afirman que, los sujetos prestan menos atencidn a las imagenes
negativas sobre el medio ambiente, otros trabajos afirman que, las imagenes negativas
consiguen captar mas rapidamente la atencién de los espectadores debido principalmente, a
que el arousal® o activacién de éstas es mayor que el de las positivas (Weinberg & Hajcak, 2010).

Asi mismo los diferentes hallazgos dependen del contexto de investigacion, el tipo de

6 El nivel de activacion o “arousal” se define segin Gill (1986) como “la intensidad de una conducta” y es un término
hipotético que describe los procesos que controlan la vigilia, la alerta y la activaciéon en sus distintos grados de
intensidad (Anderson, 1990).
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experimento y del posible efecto moderador de variables como la preocupacion por el medio
ambiente o el enfoque regulatorio del individuo. Aspectos que seran abordados a continuacion

y analizados en el trabajo de campo.
2.4.2.3. Estado final: ganancia vs. pérdida

En general podemos definir el marco del mensaje como “la presentacién a individuos de
opciones equivalentes en formas semanticamente diferentes”, por ejemplo, ganancia vs.
pérdida (Krishnamurthy et al., 2001). En la literatura encontramos diferentes contextos en los
que se han utilizado estos marcos, desde el campo de la psicologia de la salud, analizando el uso
del protector solar o pruebas de deteccién del VIH, hasta el contexto medioambiental
analizando mensajes que alientan el comportamiento medioambiental (Kidd et al., 2019).
Dependiendo de la funcién del comportamiento que se quiera alentar (deteccion o prevencién),
la literatura sugiere que los marcos de pérdida, son mas efectivos para fomentar la detecciény
los marcos de ganancia seran mds efectivos para comportamientos preventivos (de Bruijn,
2019). Esta interaccion entre el marco del mensaje y la funcién de comportamiento estd
fundamentada en la teoria de la perspectiva de Tversky & Kahneman (1974). Siguiendo esta
légica, el comportamiento de adopcidn de EERR que evita emisiones de gases contaminantes al
medio, se debe considerar una accidon de prevencién. En linea con este razonamiento, la
literatura prevé la utilizacion de marcos de ganancia, debido a que generardan una mayor
persuasion (Martinez-Fiestas et al., 2015; Seo & Dillard, 2019). Varios estudios han evidenciado
esta afirmacidn, por ejemplo, el metaandlisis realizado por O’Keefe & Jensen (2008) o los
resultados alcanzados por White et al. (2011) al analizar la efectividad de los mensajes segun el
estado final para influir en el comportamiento de reciclaje, que sugieren que el marco de pérdida
es menos efectivo que el marco de ganancia. La literatura sugiere que los mensajes disefados
con un marco de ganancia deben mostrar contenido relacionado con las consecuencias
beneficiosas de llevar a cabo una accién (Newman et al., 2012), mientras que el marco de
pérdida debe mostrar las consecuencias negativas que provoca no cuidar el medio ambiente

(Martinez-Fiestas et al., 2015).

Profundizando en el analisis del cambio de actitud generado por el procesamiento del marco de
ganancia (vs. pérdida), la persuasion se producira, en parte, a través de la integracion del valor
propio’, sugiriendo la literatura previa que el marco del mensaje influye en la efectividad,

involucrando distintos procesos cognitivos vinculados a la actividad en el I6bulo parietal inferior

" la integracion del valor propio, hace referencia al procesamiento de recompensas individuales que llevan a un
sujeto a actuar de forma egoista, es decir, buscando el interés propio en lugar comportarse de manera prosocial.
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(LPI1), una regidon que se relaciona con la realizacion de la accidn propuesta por el mensaje y con
la compresién del mismo (Vezich et al., 2017). Otra de las regiones implicadas en el
procesamiento de mensajes con estado final de ganancia es la circunvolucién frontal inferior
(GFI), que se correlaciona de manera positiva con las actitudes hacia mensajes con marco de
ganancia (Casado-Aranda, Sanchez-Fernandez, & Montoro-Rios, 2017). Ademds de estas
regiones, la circunvolucidon frontal media (GFM) también se ha vinculado al procesamiento de
mensajes con marco de ganancia que fomentan el comportamiento sostenible (Casado-Aranda,
Martinez-Fiestas, & Sanchez-Fernandez, 2018). Junto a estas regiones, la corteza medio
prefrontal (CMPF) es otra de las regiones que predice el cambio de comportamiento (Falk,
O’Donnell, & Lieberman, 2012), integra la relevancia conductual y la prominencia afectiva en el
calculo del valor del mensaje (Falk et al.,, 2015; Falk & Scholz, 2018) y se consigue activar

mediante mensajes con estado final de ganancia (Casado-Aranda et al., 2017).

De acuerdo con la literatura previa los marcos de pérdida, que utilizan estimulos negativos, se
han utilizado comuinmente en mensajes de salud publica para aumentar la motivacién (Gjalt-
Jorn, Ruiter, & Kok, 2013; Witte & Allen, 2000) y constituyen un elemento motivador cuando se
acompafian por ejemplo de altos niveles de autoeficacia u otros factores que compensan la
amenaza (Gjalt-Jorn et al., 2013; Sherman & Cohen, 2002). En este sentido, Falk et al. (2015) al
realizar los analisis de todo el cerebro, descubren que la actividad de la amigdala, junto al CMPF,
se vincula con un mayor éxito del mensaje. Estos datos estaban en linea con el trabajo de Wang
et al. (2015) donde analizaron los mensajes de pérdida incluidos en las etiquetas gréficas de los
paquetes de tabaco, sugiriendo que la utilizacidon de imagenes negativas pueden cambiar el valor
motivacional en el momento de fumar. La investigaciéon previa demuestra que la actividad
neuronal del CMPF, predice un cambio de comportamiento (Falk et al., 2015). Teniendo en
cuenta esta consideracidn, el trabajo de Pegors et al. (2017) concluye que las apelaciones que
utilizan un estado final de pérdida son mas persuasivas que las positivas. Aunque en el contexto
medioambiental el trabajo de Martinez-Fiestas et al. (2015) con técnicas de
electroencefalografia (EEG) indica que mostrar las consecuencias positivas de realizar
comportamientos ambientales provoca mayor persuasion. La literatura académica, tampoco
deja claro que marco (ganancia vs. pérdida) es mas efectivo, aunque si lo considera una
propiedad fundamental relacionada con la evaluacidn de los estimulos que genera actividad del

CMPF al aumentar el valor del estimulo® (Bartra, McGuire, & Kable, 2013).

8 Valor del estimulo: Se refiere a la recompensa o castigo presentado en el mensaje de comunicacion.
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2.4.2.4. La distancia psicoldgica

Otro elemento importante a considerar en el disefio del mensaje y que permite influir en la
eficacia que genera una accién de comunicacion, es la distancia, mediante esta caracteristica del
mensaje, se puede explicar cobmo las personas se involucran en mayor o menor medida,
dependiendo de lo cercano vs. lejano, lo presente vs. futuro, lo personal vs. colectivo que se
encuentre un evento u objeto. La distancia percibida, depende de cémo estén mentalmente
interpretados estos atributos y es frecuente su utilizacién en los mensajes medioambientales
(Spence, Poortinga, & Pidgeon, 2012). A medida que la distancia percibida aumenta, los objetos
0 eventos se construyen en términos mas abstractos, generalizados vy
descontextualizados. Cuando la distancia percibida disminuye, los objetos o eventos se perciben
como mas cercanos, adquieren caracteristicas mas concretas, detalladas y contextualizadas
(Bar-Anan, Liberman, & Trope, 2006; Trope & Liberman, 2010). Esto supone entre otras, una
barrera a superar para conseguir el compromiso publico y tomar las medidas correctivas
necesarias para evitar el cambio climatico (Jones, Hine, & Marks, 2017) como puede ser la
adquisicidon de un equipo de tecnologia limpia. En su introduccién a la teoria del nivel de
conceptualizacién (CLT), Bar-Anan et al. (2006) identificaron cuatro dimensiones principales (ver
figura 8): la distancia temporal (presente vs. futuro), la distancia espacial (cercano vs. lejano), la
distancia social (personal vs. otros) y la incertidumbre (certeza vs. inseguridad). Estas
dimensiones pueden ser facilmente manipulables, permitiendo analizar la influencia que sus

efectos provocan en los participantes.

Figura 8: Dimensiones de la distancia psicoldgica.

Temporal Espacial

Distancia
psicologica

Incertidumbre

Fuente: Elaboracion propia
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A continuacidn, se analiza cada una de ellas.

2.4.2.4.1. Distancia temporal

La investigacidn sobre horizonte temporal ha relacionado la interpretacién de los eventos con
su distancia temporal. Demostrando, por ejemplo, que las descripciones de actividades en el
futuro lejano son mas abstractas que las actividades descritas en un futuro proximo, donde estas
son mas concretas en términos de objetivos (Vallacher & Wegner, 2014). Cuanto mas distante
temporalmente sea un objeto o evento, mas probable es que se represente en términos de
caracteristicas abstractas, esta situacién denominada “interpretacién de alto nivel” (Trope &
Liberman, 2010). En sentido contrario, a medida que disminuye la distancia temporal, es mas
probable que un objeto o evento se interprete detallando caracteristicas concretas, denominada
“interpretacidn de bajo nivel” (Trope & Liberman, 2010). Esta caracteristica de los medios es
tipica en los mensajes ambientales, un concepto que en este caso se refiere a la visualizacién de
un mensaje ecoldgico utilizando concretamente una referencia especifica en el tiempo

(Chandran & Menon, 2004).

Actualmente son muchos los anuncios sobre productos ecolégicos o sostenibles, que utilizan el
horizonte temporal (es decir, un eslogan que enfatiza el estado futuro o los beneficios de
comprar el producto respetuoso con el medio ambiente) dado que estimulan diferentes niveles
de interpretacion entre los consumidores. En otras palabras, el nivel de construccién con el que
se interpreta un estimulo, puede influir en el procesamiento de la informacidén y la toma de
decisiones de los consumidores (Chang, Zhang, & Xie, 2015). Esto lleva a organizaciones y
organismo publicos a disefiar mensajes ambientales que influyan en las generaciones actuales
frente a las generaciones futuras (Bortree et al., 2012). La investigacion de Mogilner, Aaker, &
Kamvar (2012) sobre el marco temporal de los consumidores concluye que los jovenes estan
mas orientados hacia el futuro que las personas mayores. Chang et al. (2015) apoyados en el
trabajo anterior sugieren que consumidores con un marco temporal futuro tienden a estar mas
influenciados por un mensaje publicitario que destaca los beneficios futuros de usar el producto.
En esta misma linea el trabajo de Casado-Aranda, Van der Laan, & Sanchez-Fernandez (2018)
afirma que los anuncios que presentan mensajes enmarcados en el futuro, también producen
actitudes mas favorables en comparacién con los anuncios enmarcados en el pasado. Esto puede
ser debido a que los marcos futuros facilitan la ejecucién de la estrategia permitiendo a los
receptores desarrollar esquemas mentales mas simples y relacionarlos con objetivos personales
también futuros (Liberman, Sagristano, & Trope, 2002; Martin & Elliot, 2016).

2.4.2.4.2. Distancia espacial

La psicologia ambiental ha demostrado que los individuos perciben los problemas ambientales

mas distantes y alejados como si fuesen peores que aquellos localizados cerca de su lugar de
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residencia, esto es lo que se conoce como “optimismo espacial” (Gifford et al., 2009) o
“hipermetropia ambiental” (Uzzell, 2000). En otras palabras, a medida que un objeto se ve mas
lejano psicoldogicamente debido a su distancia fisica, los individuos pueden confiar menos en el
efecto que éste tendra a nivel local (Hart, Stedman, & McComas, 2015). Segln Bar-Anan et al.
(2006) el efecto de la distancia espacial a nivel de construccidn mental, indica que cuanto mayor
es la distancia con el objeto, la experiencia directa es sustituida por construcciones mentales
cada vez mas elevadas. Esto provoca que en general se responda mas rapidamente a los eventos
que consideramos espacialmente préximos utilizando una interpretacién de bajo nivel, mientras
que cuanto mas alejado espacialmente se encuentre el objeto la construccidn mental se
realizard a nivel mds alto. En otras palabras, cuanto mas cerca esté un objeto de la situacion
actual de una persona, serd necesario un menor esfuerzo para su interpretacidn, y mas precisa
y concreta sera su representacion mental, mientras que al estar mas lejos la representacion del

objeto serd mas abstracta y generalizada.

La distancia espacial ha sido identificada como un factor importante para determinar el apoyo
del publico al desarrollo de proyectos ambientales (Cass & Walker, 2009; Myers et al., 2012).
Diferentes trabajos han analizado la influencia que tenia esta distancia (cerca/lejos) en el apoyo
a un proyecto ambiental, encontrando que existe una dependencia del marco (cerca vs lejos) en
el apoyo publico y el compromiso que recibird el proyecto (Gifford et al., 2013; Spence &
Pidgeon, 2010). Otras investigaciones sugieren que, dependiendo de la relacién de apego de las
personas con los lugares (casa, vecindario, pueblo, regién, pais, ...), los mensajes con diferente
horizonte espacial serdn mas o menos relevantes para ellos. Por ejemplo, un individuo vinculado
a su lugar de nacimiento, estara mds preocupado por lo que pueda ocurrir cerca de su casa que

otro que ha nacido en un pais distinto que estard menos dispuesto a proteger ese lugar.

A partir de todo lo anterior, Upreti (2004) descubrioé que, si bien las comunidades en Reino Unido
percibian los beneficios ambientales derivados de instalar una planta de energia a partir de
biomasa, existia cierta resistencia por parte de la comunidad local al desarrollo del proyecto,
debido al riesgo percibido que la planta representaba a nivel local y al impacto provocado en el
paisaje. La oposicién a los proyectos de EERR se han relacionado con las actitudes y
comportamientos de NIMBY (Not In My Back Yard) que también han surgido en relacién con
otros desarrollos como la eliminacion de desechos peligrosos (Groothuis & Miller, 1994; Kraft &
Clary, 1991; Luloff, Albrecht, & Bourke, 1998). Los expertos sefialan que, en muchos casos las
comunidades apoyan el desarrollo de proyectos de EERR en la propia comunidad (Rogers et al.,
2008); mientras que otros trabajos han encontrado actitudes opuestas de acuerdo con NIMBY,

es decir miembros de la comunidad que prefieren que el proyecto no se construya cerca si es
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posible (Petrova, 2016; Upreti, 2004). Esto ha planteado una critica al paradigma NIMBY al
describir las actitudes de la comunidad hacia proyectos de EERR, sefialando que el término
carece de claridad conceptual (Devine-Wright, 2009; Wolsink, 2006) y puede ocultar factores de
distinta naturaleza ajenos a la distancia espacial. Estos resultados demuestran en general un
apoyo publico moderado hacia los proyectos ambientales, aunque se proponga construirlos

cerca (Rogers et al., 2008).

En cualquier caso, la predisposicion hacia estos proyectos va a depender del tipo de energia
implicada. Los trabajos de Hart et al. (2015) sobre EERR indican que para desarrollar proyectos
en un entorno cercano, la energia geotérmica y la bioenergia reciben menos apoyo que la

energia edlica, que es la mas aceptada.

Ademas, en las comunidades residenciales donde se proponga construir un proyecto de EERR,
habrd que considerar las posibles respuestas afectivas de los implicados principalmente porque
éstas tendrdn un papel importante en la determinacién del apoyo publico cuando la instalacion
se realiza en un lugar proximo (Hart et al., 2015). Dado que la distancia psicoldgica se puede
manipular, esta influird en la intensidad emocional (Van Boven et al., 2010). Considerando que
los mensajes ambientales pueden influir de manera diferente en la audiencia (Myers et al., 2012;
Ockwell, Whitmarsh, & O’Neill, 2009) cuando los proyectos se implementan cerca, los miembros
de una comunidad pueden confiar menos en el procesamiento sistematico de la informacion y
mas en sefiales heuristicas, como el afecto (Hart et al.,, 2015). Lo anterior sugiere que, al
manipular la distancia espacial de un mensaje las emociones que éste genera, influyen en el
procesamiento de la informacién. Si la apelacién hace referencia a una localizacidn lejana, el
procesamiento de los espectadores serd mds consciente, conduciendo a los receptores a la
utilizacidn de técnicas estructuradas o sistemdticas de procesamiento de la informacién y toma
de decisiones (Wilson & Arvai, 2006); este razonamiento mas cognitivo, permitira seleccionar la
mejor alternativa (Hart et al., 2015). Ademas esta reflexién, puede alentar a tomar decisiones
que las partes interesadas consideran mas aceptables y legitimas (McComas et al., 2009).
2.4.2.4.3. Distancia social

Muchas personas perciben el problema de la energia como psicolégicamente distante porque
afecta a otros y no a ellos directamente. Este hecho influird a la hora disefiar mensajes
vinculados con la conservacién de energia. Concretamente algunos estudios establecen que la
coincidencia de un mensaje con los valores prioritarios del receptor puede estimular con éxito
sus intenciones y el comportamiento a favor de la proteccion del medio ambiente (Van den
Broek, Bolderdijk, & Steg, 2017). Estos valores reflejan una preocupaciéon por uno mismo,

mientras que la preocupacion por otros sera clave para el cuidado de la naturaleza, la proteccion
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del medio ambiente (De Groot & Steg, 2008; Stern et al., 1999) o la conservacién de energia.
Ademas, en otros trabajos que han profundizado sobre la distancia social se ha demostrado que
realizar una actividad en tercera persona producia respuestas mas abstractas y menos
detalladas al ser recordada. Esto supone que los eventos desde una perspectiva en tercera
persona son recordados de una forma mas global que si hace en primera persona (Frank &
Gilovich, 1989). La razén de esto se basa en que la gente no puede experimentar directamente
lo que otros sienten, ven o escuchan, es decir, las experiencias de los demas siempre

permanecen psicolégicamente distantes (Libby & Eibach, 2002).

Al revisar literatura sobre la distancia psicoldgica y marco personal, la investigacion de
McDonald, Chai, & Newell (2015) revela que, reducir la distancia no siempre es lo mas
beneficioso, manifestando que, si bien la experiencia (marco personal) con el cambio climatico
puede promover la preocupacién y la accién, el enfoque éptimo de la distancia psicolégica
depende de valores, creencias y normas de la audiencia y hay que evitar provocar miedo y
reacciones emocionales. Considerando esta experiencia, un reciente trabajo sobre las
inundaciones sufridas por parte de la poblacion inglesa revela que es necesario transmitir
mensajes de adaptacién sobre los futuros riesgos ambientales, haciendo referencia a un
enfoque personal y local (Demski et al., 2017).

2.4.2.4.4. La incertidumbre

Los expertos en comunicaciéon sugieren que el efecto de la incertidumbre sobre el
comportamiento individual estd inducido por una serie de procesos cognitivos, los cuales
suponen que incrementar la incertidumbre en los mensajes de comunicacion provocard un
aumento de la capacidad de comprensién demandada por la audiencia. Esto se debe a que las
declaraciones consideradas ciertas, son mas faciles de descifrar y responder que las
declaraciones que provocan incertidumbre (Shafir & Tversky, 1992). Estos eventos probables o
ciertos pueden parecer mas cercanos que los eventos improbables y, por lo tanto, pueden
interpretarse con un nivel relativamente bajo (Todorov, Goren, & Trope, 2007). La
incertidumbre sobre eventos futuros puede permitir a las personas mantener una postura
relativamente optimista sobre su comportamiento actual (Budescu, Rapoport, & Suleiman,
1990) debido a la asociacidon que hace la audiencia sobre la distancia a la que se encuentra el
problema. Esta lejania no permite percibir el evento de manera detallada y concreta,

provocando que las personas se formen una idea mental abstracta del problema, al que

otorgaran poca probabilidad de ocurrencia. En esta linea los estudios de Wakslak et al. (2006)
indican que el pensamiento abstracto deberia conducir a una menor probabilidad de ocurrencia

de eventos en comparacién con el pensamiento concreto.
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De igual modo, puede ocurrir que la incertidumbre sobre el resultado de un futuro
comportamiento provoque que algunas veces se actle con cautela, evitando posibles
consecuencias negativas (por ejemplo, apagar las luces cuando no estan sirviendo, evitara pagar
mas en la factura de luz). Al reducir la distancia social, es decir cuando el mensaje aliente la
capacidad personal de actuar eficazmente (autoeficacia) y las personas perciben concretamente
que la conducta recomendada puede evitar con éxito los resultados negativos, los sentimientos

de amenaza e incertidumbre pueden llevar a la accidn (Ruiter, Abraham, & Kok, 2001).

Como se ha visto, la distancia psicoldgica permite influir en la percepcion y la respuesta a la
incertidumbre de un evento. Las comunicaciones realizadas sobre problemas
medioambientales suelen enmarcarse en términos de riesgo, enfatizando que la proximidad de
sus consecuencias puede promover el compromiso para llevar a cabo un determinado
comportamiento, dado que la percepcién de ocurrencia de un evento, se puede modificar

manipulando la distancia psicolégica (Jones et al., 2017).

Procesamiento de mensajes publicitarios

A la vista del cuerpo de investigacidn existente y las perspectivas poco concluyentes, es crucial
entender como los consumidores procesan los mensajes publicitarios de diferente tipo (por
ejemplo, emotivos y racionales). Tradicionalmente, se cree que los dos enfoques son efectivos
a través de diferentes rutas de persuasién: la “focalizacidon afectiva” mediante elementos
emocionales de ejecucion y la “focalizacién cognitiva” con elementos racionales de ejecucién.
La literatura sugiere formar una actitud positiva hacia la marca o el producto y que los anuncios
se basen en informacién procedente de evaluaciones y creencias deliberadas (Yoo & Research
2005). Esta informacién racional puede disminuir la incertidumbre sobre el producto publicitado
(Abernethy & Franke, 1996). Al mismo tiempo, las actitudes positivas hacia el producto pueden

derivar de emociones evocadas por el anuncio (Yoo & Maclnnis, 2005).

Diferentes investigaciones han revelado que las emociones agradables evocadas por un anuncio
influyen positivamente en el gusto que éste provoca al ser visualizado y en la intencién de
compra (Aaker, Stayman, & Hagerty, 1986). La forma en que las emociones (positivas y
negativas) afectan a las actitudes hacia el producto no ha sido ampliamente estudiada desde el
punto de vista de la neurociencia, aunque mediante medidas de autoinforme se han explorado
distintas posibilidades que han dado como resultados diferentes explicaciones. Por ejemplo, el
trabajo de Alter & Oppenheimer (2009) relacioné las diferencias en el procesamiento de las
caracteristicas racionales y emocionales utilizando la teoria de la fluidez del procesamiento

mediante la cual se distingue entre el procesamiento fluido que se produce de forma
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espontdnea, y un procesamiento menos fluido, mas deliberado y que requiere mayor esfuerzo.
Brakus, Schmitt, & Zhang (2014) hallaron que los consumidores pueden procesar atributos
emocionales (sensoriales y afectivos) con fluidez y sin fluidez. Estos autores, sugieren que es
probable que un consumidor procese la informacion de manera fluida ante un atributo
emocional cuando recibe espontaneamente el estimulo y responde sin dar mas detalles;
mientras que el espectador realizard un procesamiento no fluido de los atributos emocionales
cuando tenga que elaborar cognitivamente estos atributos. Esta investigacidon apunta ademas
que los consumidores solo procesaran los atributos emocionales con fluidez cuando éstos
aparezcan en un contexto especifico. En contraposicion, sus hallazgos también demuestran que
los consumidores procesan los atributos racionales de forma deliberada y necesitan mas tiempo

para extraer su valor.

Los elementos del mensaje que generan valor y la forma en que las emociones afectan a las

actitudes se abordan en el siguiente apartado.
Elementos generadores de valor

Al analizar el atractivo publicitario de un mensaje, una de las ideas clave es que el valor no solo
reside en el bien anunciado o en los beneficios utilitarios y funcionales que este pueda tener,
sino que los disefiadores pueden incluir elementos emocionales y experienciales asociados con
el bien y con el mundo que lo rodea, creando asi un escenario que haga al espectador sentir una
experiencia indirecta (Holbrook & Hirschman, 1982; Schmitt & Zarantonello, 2013). Estos
elementos experienciales utilizados en el anuncio, pueden evocar también sensaciones,
sentimientos, emociones, imaginaciones y respuestas comportamentales (Brakus, Schmitt, &
Zarantonello, 2009). Algunos estudios sugieren que el contenido emocional beneficia a cualquier

anuncio, mejorando el nivel de implicacién (por ejemplo, Pham et al., 2013).

En el estudio de la comunicacién medioambiental, se han identificado tres tipos de apelaciones:
(i) funcionales, (ii) emocionales y (iii) una combinacidn de los dos tipos (ver figura 9) (Hartmann
& Apaolaza-lbanez, 2009; Hartmann, Apaolaza-lbafiez, & Sainz, 2005; Matthes et al., 2014;
Schmuck et al., 2018).
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Figura 9: Tipos de apelaciones vinculadas a los beneficios del producto.

Fuente: Elaboracion propia

Los aspectos funcionales del mensaje, indican que estos presentan un alto contenido de
informacidn racional, utilizando argumentos sobre atributos de productos amigables con el
medio ambiente o procesos de produccion (Matthes et al., 2014); con ellos es posible persuadir
a los espectadores, alentando un cambio en su comportamiento y esperando que estos tomen
medidas como consecuencia a los argumentos expuestos. Aunque los expertos en marketing
consideran el posicionamiento verde como un factor determinante del éxito de los productos y

servicios en el mercado.

En este sentido, existen pocas investigaciones que profundicen sobre como el disefio de
mensajes ecoldgicos afecta al procesamiento del mensaje y su eficacia (Hartmann & Apaolaza-

Ibafiez, 2009). Para conseguir posicionar una marca como "verde" es necesario comunicar
racionalmente sus atributos ambientales (Hartmann et al.,, 2005), diferenciandola de los
productos convencionales de la competencia. Los mensajes de comunicacién sobre estas
diferencias deben incluir el ahorro de energia que supone el uso del producto, los beneficios
para el medio ambiente que genera su empleo o las emisiones contaminantes que se evitan

derivadas de su consumo, un ejemplo de mensaje de este tipo seria aquel que indique:

“Disminuye un 5,5% el uso de energia en 2015” (Villarino & Font, 2015).

Entre los objetivos de estos mensajes, destaca el de crear asociaciones de marca informando
sobre los distintos atributos funcionales de los productos promocionados (Hartmann et al.,
2005). Ademas este contenido informativo, requiere un procesamiento cognitivo mayor que
aquellos que apelan a la emocidn (Leigh, Zinkhan, & Swaminathan, 2006) confirmando algunos
estudios que los argumentos de productos ecoldgicamente racionales pueden afectar a las
intenciones de compra (Hartmann & Apaolaza-lbafiez, 2009) aunque para otros no son lo
suficientemente persuasivos para alcanzar un cambio de comportamiento (Bettinghaus & Cody,

1994).

Por tanto, a la vista de los resultados anteriores obtenidos por distintas campanas de

comunicacién donde se informa sobre las bondades de este tipo de productos, los consumidores
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no parecen sentirse aludidos o identificados y no toman medidas para cambiar la situacién. Esta
dificultad para conseguir que el consumidor realice el comportamiento propuesto, ha sido
estudiada en investigaciones previas, concluyendo que existe una brecha entre las intenciones
y el comportamiento de compra (Carrington, Neville, & Whitwell, 2010). Siendo conscientes de
esto, los expertos en marketing han investigado sobre el efecto que generan las apelaciones
emocionales, sugiriendo que estas tienen mayor posibilidad de captar la atencién del publico
objetivo generando pensamientos favorables, que seran mejor recordados, lo que crea una
ventaja competitiva (Bettinghaus & Cody, 1994). De esta forma, un mensaje como el anterior
que lance una apelacion racional generard menos impacto que utilizar un mensaje como:
“Nuestra reduccién del 5,5% en el uso de energia en 2015 nos hace sentir orgullosos y nos

motiva a seguir trabajando” que apela a la emocién (Villarino & Font, 2015).

Los mensajes emocionales se basan en la transmisién de respuestas afectivas (Edell & Burke,
1987) utilizando habitualmente representaciones visuales de paisajes naturales agradables.
Estas imagenes a menudo se comunican mediante fondos que representan paisajes virgenes e
inmaculados para evocar la belleza de la naturaleza (Hartmann, Apaolaza, & Alija, 2013) y
pueden tener un efecto positivo (Matthes et al., 2014). Segun Kaplan & Kaplan (1989) tanto el
contacto con la naturaleza, como la exposicidon a la misma, generan emociones positivas que
apelan al entusiasmo y refuerzan la actitud positiva de los sujetos, en post de proteger el medio
ambiente e influir positivamente en las opiniones proambientales (Searles, 2010). Segin
Hartmann & Apaolaza-lbafiez (2009) las imagenes agradables sobre la naturaleza, conducen a
una asociaciéon de experiencias emocionales especificas con el mensaje, denominado por
Hartmann & Apaolaza-lbafiez (2008:821) como "experiencias virtuales de la naturaleza". Estos
autores sugieren que, en cierta medida, esta experiencia es andloga a la que el consumidor
experimenta mediante el contacto con la naturaleza y puede explicarse por una necesidad
humana de contacto con lo natural. Curiosamente, las representaciones de paisajes que
muestran una gran vegetacidén verde y agua clara provocan respuestas emocionales mas
favorables que otros paisajes o escenas urbanas, independientemente del entorno natural en el
que vive el individuo (Hartmann & Apaolaza-lbafiez, 2012). Por tanto, si las respuestas
emocionales a las imagenes de la naturaleza son positivas, su transferencia a la actitud del
anuncio también deberia ser favorable, influyendo positivamente en la intencion de compra

(Allen, Machleit, & Schultz, 1992).

A partir de todo lo anterior, los mensajes de tipo mixto combinan recursos funcionales y
emocionales. De acuerdo con algunos trabajos previos, esta estrategia de publicidad ecoldgica

puede lograr mayor impacto en la actitud (Hartmann et al.,, 2005; Matthes et al., 2014),
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principalmente porque la exposicién a la naturaleza ejerce influencias cognitivas positivas
(Hartmann et al., 2013) y el contacto con la naturaleza mejora la atencion y la memoria (Kaplan,
1995). El estudio de seguimiento ocular realizado por Hartmann et al. (2013) descubre que, en
comparacién con otras imagenes , las representaciones pictdricas de naturaleza dieron como
resultado unos niveles de atencidn hacia el mensaje publicitario significativamente mayores que
la de sus homodlogas. Los trabajos realizados por Hartmann & Apaolaza-Ibafiez (2009) hallaron
que, presentar una marca verde con imagenes de naturaleza agradable junto a la presentacion
de informacién sobre caracteristicas especificas del producto ambiental, conduce a actitudes de
marca mas positivas, en comparaciéon con el efecto ejercido Unicamente por elementos

informativos.

En esta misma linea, los trabajos de Matthes et al. (2014) sugieren que un anuncio ecoldgico con
imagenes de naturaleza agradable y atributos de marca ambientales no solo mejora la
experiencia de naturaleza virtual percibida, sino que también atrae mds atencién hacia los
atributos ambientales de la marca. De acuerdo con Schmuck et al. (2018), el efecto del anuncio
combinado presenta mayor respuesta emocional y mejora la percepcién de los beneficios
utilitarios de la marca ambiental. Por lo tanto, para influir positivamente en las actitudes de los
espectadores al visualizar anuncios verdes, ademds de aumentar la informacién sobre las
bondades del producto, serd necesario utilizar las influencias afectivas derivadas de las

imagenes de naturaleza o paisajes (Hartmann et al., 2013).

2.4.3. El Receptor

Para comprender las diferentes respuestas de los consumidores a los distintos llamamientos
persuasivos se deben considerar distintos factores del propio receptor del mensaje. Estos
factores pueden ser mds determinantes de las actitudes que el aprendizaje del mensaje per se
(Petty & Wegener, 1998). La literatura clasica ha intentado explicar estas diferencias
desarrollando distintos modelos psicoldgicos. Estos modelos han sido recogidos en el trabajo de
Vakratsas & Ambler (1999), donde se describen diversos modelos y teorias sobre cémo funciona

la publicidad. Entre ellos se destacan:
e Modelos de caja negra

Estos modelos estudian los efectos de la publicidad sin considerar los mecanismos internos que

se producen en la mente del consumidor (Jones, 1995).
o Modelos de informacién cognitiva

Estos modelos indican que las preferencias del consumidor, no se modifican con la publicidad y

sugiren que las decisiones del consumidor son exclusivamente racionales. La publicidad
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proporciona informacidn util para disminuir los costes de busqueda, por ejemplo, el tiempo de
compra (Bharadwaj, Varadarjan & Fahy 1993; Nelson 1974). De esta forma, un anuncio online

ahorra al cliente el tiempo y esfuerzo dedicado a ir de tienda en tienda.
e Modelos de afecto puro

Estos modelos se centran principalmente en las respuestas afectivas y los sentimientos que
pueden evocar los anuncios (Aaker, Stayman & Hagerty 1986). Entre estas teorias, se encuentra
la teoria de "mera exposicion", la cual sugiere que no es necesario conocer el anuncio, aunque
si lo es conocer la marca. De acuerdo con este enfoque, los consumidores forman sus
preferencias sobre la base de elementos como el gusto, los sentimientos y las emociones
inducidas por el efecto de la mera exposicion al anuncio, en lugar de por la informacién del

atributo del producto o de la marca (Zajonc 1980, 1984; Zajonc & Markus 1982).
e Modelos persuasivos de jerarquia

Los modelos persuasivos introdujeron el concepto de una jerarquia de efectos, es decir, un
orden en el que suceden las cosas, en primer lugar, la publicidad debe promover las ventas,
informar y luego persuadir. El concepto de jerarquia ha desempeifiado un papel importante en
el desarrollo de la investigacion publicitaria. El nUmero de etapas puede variar (Lavidge y Steiner
1961; McGuire 1968), siguiendo el siguiente patron subyacente: a) cognicidn, b) afecto y c)
comportamiento. En este patrén, dos factores importantes median las respuestas individuales
a la publicidad, que son la implicacién y la actitud hacia el anuncio; variables que se han
estudiado ampliamente dentro del marco de la jerarquia persuasiva (Cacioppo & Petty 1985;

MacKenzie, Lutz & Belch 1986).

Un ejemplo de estos modelos persuasivos es el modelo Maclnnis & Jaworski (1989) que integra
los modelos de procesamiento de marca (Gardner, Mitchell & Russo 1978) y la implicacion. En
su modelo los autores relacionan los niveles de implicacién con las etapas del procesamiento de
la informaciéon del consumidor de la siguiente manera: (a) atencidn previa relacionada con el
almacenamiento en memoria sensorial y el andlisis de caracteristicas; (b) atencidn focal y
seleccidn de canales, procesamiento perceptual y semdntico; (c) comprension relacionada con

el andlisis sintactico; y (d) elaboracion relacionada con el andlisis conceptual.
e Modelos dinamicos post-eleccion

Este modelo tiene en cuenta la prueba del producto en el comportamiento final del consumidor,
y la publicidad servird para reforzar los habitos existentes, ademas permite mostrar la
experiencia y alentar el consumo de la marca (Ehrenberg 2000; Pechmann & Stewart 1988). Un

ejempo de modelo dinamico, es el modelo de conciencia, prueba y refuerzo de Ehrenberg
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(2000), el cual sugiere que las preferencias del producto se forman después de una prueba
inicial.

e Modelos integradores
En esta clase de modelos, se suponen diferentes jerarquias dependiendo del contexto en el que
opera la publicidad. Combinan componentes cognitivos, afectivos y de experiencia. Por ejemplo,

la categoria del producto y el nivel de implicacion pueden determinar el orden de los efectos. En

algunos de estos modelos, el contexto también puede determinar la fuerza de cada efecto.
e Modelos libres de jerarquia

Esta categoria presenta una vision de la publicidad mas centrada en la persona, que puede
considerarse como una extensién de un modelo de refuerzo basico. Descarta la vision persuasiva
de la publicidad y la toma racional de decisiones, y sugiere que la publicidad es parte de una

totalidad de marca (Lannon & Cooper 1983).

Figura 10: Clasificacion de los modelos de respuesta publicitaria
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Fuente: Adaptado de Vakratsas & Ambler (1999) y Del Barrio (2000)

En el contexto medioambiental, es frecuente encontrar trabajos que explican el procesamiento
de la informacién a partir de diferentes modelos (por ejemplo, el modelo de probabilidad de
elaboracion, el modelo heuristico-sistematico o el modelo afecto-razén-implicacion) ademas se
estudia el papel de ciertas variables en este procesamiento de informacién (por ejemplo, la
preocupaciéon medioambiental o la actitud hacia el anuncio sobre el medio ambiente), en la
actualidad sigue existiendo la necesidad de mejorar la integracién de la literatura tedrica

poniendo énfasis en los componentes cognitivos, los procesos afectivos y una serie de variables
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moderadoras asi como en la aplicacion de metodologias procedentes de la neurociencia

(Cacioppo et al., 2018).

A continuacidn, se desarrollan los modelos mas utilizados para explicar el procesamiento de la
informacion considerando que el comportamiento social es raramente el resultado de una sola

causa genética, situacional o cultural.
2.4.3.1. Modelo heuristico sistemdtico (Heuristic-Systematic Model, HSM)

Este modelo propone que es posible cambiar la actitud de los espectadores mediante un
procesamiento diferente al sistematico denominado “procesamiento heuristico”; este tipo de
procesamiento supone falta de interés hacia la informacion recibida y una limitada capacidad
de procesamiento del sujeto. Esta falta de interés y baja capacidad puede venir derivada de un
tiempo limitado para pensar, un exceso de informacién presentada, un conocimiento escaso del
tema expuesto o porque existe una facil accesibilidad a un heuristico (por ejemplo ‘ahorrar
energia, es bueno’, ‘si mivecino lo tiene, yo lo quiero’) (Pratkanis & Aronson, 1994). En este caso
los receptores del mensaje son incapaces de analizar la solidez y validez de los argumentos
expuestos, siendo intensamente influidos por aspectos no centrales de la comunicacién como

la mera cantidad de argumentos (Todorov, Chaiken, & Henderson, 2002) .

Por su parte el “procesamiento sistematico” suele ocurrir cuando las personas son capaces de
diferenciar entre argumentos fuertes y débiles y estdn motivadas para razonar y evaluar la
informacion (Tesser & Shaffer, 1990) sin verse afectados por variables ajenas a los méritos reales
del mensaje (Cancela, 2016). Bajo este procesamiento se analizan detenidamente los
argumentos centrales del mensaje, asi como sus caracteristicas permitiendo al espectador

formar una actitud sobre el mismo.

De acuerdo con este modelo, los espectadores a menudo usan un procesamiento sencillo que
les ayudan a valorar la validez del mensaje y a decidir sobre la aceptacién o no del mismo,
aunque los esquemas heuristicos puedan ser falsos o engafosos, al receptor le permite realizar
un juicio actitudinal facil ya que no analiza los argumentos del mensaje (Chaiken, 1980; 1987;

Chaiken, & Trope, 1999; Eagly & Chaiken, 1993).

Los trabajos que, como el nuestro han estudiado elementos de la comunicacidon como el marco
o estado final (de ganancia vs. pérdida) como factor determinante de la persuasion relativa, han
seguido dos corrientes de investigacidn. La primera enfatiza en el nivel de elaboracion, mientras

gue otros trabajos se han centrado en el enfoque regulatorio (Kulkarni & Yuan, 2015).
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2.4.3.2. Modelo de probabilidad de elaboracion (Elaboration Likelihood Model of Persuasion,
ELM)

El ELM indica que los individuos pueden alcanzar la misma actitud desarrollando distintos
procesos cognitivos y afectivos (ver figura 11), cada uno de los cuales vinculard componentes
tanto automaticos como controlados. Aunque las personas estdan motivadas para mantener
ciertas actitudes, el conjunto de procesos mediante el cual se forma o cambia esta actitud va a
depender de la probabilidad de que los destinatarios estén motivados y presten los recursos
cognitivos necesarios para evaluar la relevancia personal y los argumentos de la informacion

generando una actitud a favor o en contra del mensaje (Cacioppo et al., 2018).

Figura 11: Rutas para la persuasion.
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El ELM presenta dos rutas para la persuasidn, destacando que la ruta central y la periférica se
refieren a familias de procesos de alto y bajo esfuerzo. Es decir, aunque la ruta central implique
un pensamiento mas profundo y relevante del problema que la ruta periférica, este
pensamiento puede ir desde ser relativamente objetivo a ser profundamente sesgado
(razonamiento motivado; Petty & Cacioppo, 1986). De esta forma la ruta central, implicard una
mayor preocupacion personal hacia los argumentos que el mensaje de comunicacién manifiesta
y demandara una profunda atenciéon y comprensidn. La ruta periférica supone que los
espectadores se encuentran poco preocupados por los argumentos, y Unicamente asimilaran
afirmaciones que les parezcan faciles de entender. Es decir, la ruta central provocara mayor nivel

de atencion visual, mientras que la ruta periférica provocara un menor nivel de atencion.

La ruta utilizada para procesar la informacion vendra determinada por la implicacién personal
con el tema expuesto (por ejemplo, medioambiente), que previamente generara una actitud. Si
esta actitud es fuerte y resistente, es probable que provoque un cambio en ella e influya en las

decisiones y comportamientos futuros (Cacioppo et al., 2018). En relacién a lo anterior, la
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relacidn entre actitud y comportamiento se intensifica cuando una actitud es fuerte y estable
(Petty & Krosnick, 2014); por tanto, si hay una modificacion en la actitud es légico pensar que el
comportamiento al que se refiere especificamente se podra pronosticar (Ajzen, 2012; Fishbein
& Ajzen, 2011) y que el mismo estard conectado a un objetivo personal (Kruglanski et al., 2015).
Ademas, resulta interesante entender no solo los efectos de los distintos mensajes en el cambio
de actitud y su influencia en el comportamiento, sino también el conjunto de operaciones
cognitivas y afectivas realizadas durante el proceso de informacidn, que determinara si el nivel

de elaboracién es alto o bajo.
2.4.3.3. La preocupacion ambiental como elemento motivador

Este concepto hace referencia a las actitudes mas profundas de aquellos consumidores que
tienen una gran conciencia de los problemas ambientales de los que adolece el planeta y creen
que es necesario proteger el medio ambiente (Bickart & Ruth, 2012; Grimmer & Bingham, 2013;

Matthes et al., 2014; Schmuck et al., 2018).

Los trabajos previos que han considerado la preocupacién normalmente no la consideran un
factor directo de la persuasién, sino mas bien como un factor moderador que influird en las
respuestas a los estimulos publicitarios relacionados con el medio ambiente (Schmuck et al.,
2018). Este efecto moderador viene explicado por el nivel de implicacién de los individuos con
el contenido de los mensajes, es decir, los consumidores preocupados por el medio ambiente
suelen estar mas implicados con los problemas ambientales que muestran los anuncios (Lee,
Keller, & Sternthal, 2010). Esta implicacion con el tema anunciado, es un factor importante que
influye en la efectividad de los mensajes (Maheswaran & Meyers-Levy, 1990) y predice como los
espectadores procesan la informacion que consideran relevante (Maheswaran & Chaiken, 1991;
Quintero-Johnson, Harrison, & Quick, 2013). Cuando los consumidores sienten que un mensaje
publicitario es personalmente relevante o aborda problemas que les importan, es mas probable
gue procesen el mensaje sistematicamente (Celsi & Olson, 1988; Maheswaran & Chaiken, 1991;

Quintero-Johnson et al., 2013)

En el presente trabajo consideramos el nivel de preocupacidn medioambiental como una
diferencia individual significativa que aporta motivacién a los distintos consumidores, llamando
su atencion sobre cuestiones medioambientales importantes y que sirve de filtro cognitivo para
influir en la seleccién de informacién (Bernauer & McGrath, 2016); ademas puede moderar la
persuasion generada por el marco del mensaje (Chan & Mukhopadhyay, 2010; Newman et al.,
2012). Por lo tanto, proponemos a los anunciantes que al disefiar los mensajes en términos de
apelaciones tengan en cuenta el nivel (alto o bajo) de preocupacion ambiental de los

consumidores (Chahal & Kaur, 2015).



TESIS DOCTORAL

En este sentido, aquellos consumidores con un bajo nivel de preocupaciéon ambiental suelen ser
escépticos con respecto al problema medioambiental, prestaran poca atencién al anuncio y no
procesaran el mensaje publicitario de manera suficiente. Por tanto, es de esperar que aquellos
con un bajo nivel de preocupacién ambiental sean menos sensibles a los mensajes con marcos
negativos (Amatulli et al., 2017). Mientras que los consumidores mads concienciados con el
medio ambiente responden de manera mas favorable a los anuncios que muestran imagenes
(Schmuck et al., 2018; Hartmann, Apaolaza, & Eisend, 2016) quiza debido a su mayor afecto por
la naturaleza (Hartmann et al., 2013). En consecuencia, cuando en un mensaje se muestran
imagenes que evocan a la naturaleza, (con valencia positiva) es mas probable que los
espectadores perciban experiencias virtuales de la naturaleza (Schmuck et al.,, 2018) y los
mensajes sean mas efectivos; en especial entre los consumidores mas implicados con el medio

ambiente.

En el estudio de eye-tracking realizado por Beattie & Mcguire (2012) se concluye que los sujetos
qgue manifiestan una mayor preocupacion medioambiental y fueron expuestos a imagenes
negativas, son mds propensos a fijar su atencion en las imagenes sobre dafio ambiental y
cambio climatico que aquellos que tienen una baja preocupacién ambiental. Investigaciones
mas recientes sobre automdviles hibridos, descubrieron mayor efectividad en los marcos
negativos para consumidores con alta preocupacidon ambiental que para aquellos, con una baja
preocupacién ambiental (Chang et al., 2015). En linea con estos resultados, el estudio de eye-
tracking realizado por Sollberger et al. (2017) encontré que los participantes con una alta
preocupacion por el medio ambiente, atienden durante mds tiempo a los mensajes negativos,

gue aquellos con una preocupacién baja.

Como se aprecia en las lineas anteriores, la manipulacidn de los distintos elementos del mensaje
en los diferentes perfiles de consumidor (preocupado vs. No preocupado) y el tipo de
metodologia aplicada genera resultados dispares, lo que muestra el efecto moderador de esta

variable al evaluar la eficacia publicitaria.
2.4.3.4. El enfoque regulatorio

El enfoque regulatorio, considera que las personas poseen dos sistemas distintos encargados
de conseguir los objetivos propuestos, estas capacidades son denominadas promocion y
prevencion (Higgins, 1997). Las personas con capacidad de promocion son mas sensibles a las
ganancias y experimentan un afecto positivo mas intenso en respuesta a los beneficios que a las
pérdidas (ldson, Liberman, & Higgins, 2004). Su afan por la busqueda del logro y el crecimiento
les llevard a esforzarse y evitar los errores de omisién (Crowe & Higgins, 1997). Ademas, estan

dispuestos a aumentar sus posibilidades de obtener ganancias incrementando su nivel de
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conocimiento. Para ello utilizardn un alto nivel de elaboracién al procesar la informacion que les
permitira realizar convenientemente una actividad, concretando por qué se hace algo. Por otra
parte, los sujetos con capacidad de prevencion serdn mas sensibles a las pérdidas vy
experimentaran un afecto negativo mas intenso en respuesta a los resultados desfavorables (Sar
& Anghelcev, 2015). Estas personas tienden a maximizar la seguridad adoptando estrategias de
vigilancia que les permitan evitar cometer errores y no buscan alternativas para limitar la
posibilidad de incurrir en pérdidas (Herzenstein, Posavac, & Brakus, 2007; Lee et al., 2010;
Liberman et al., 1999). Al describir cémo realizar una actividad y especificar concretamente
como se hace, los individuos se conformaran con la informacién necesaria para no cometer
errores, adquiriendo la informacién necesaria con un bajo nivel de elaboracién (Lee et al., 2010).
Esto nos sugiere que, la capacidad de promocién estd asociada con respuestas a estimulos
positivos, mientras que la capacidad de prevencidn, se podria asociar con respuestas a los

mensajes negativos.

Investigaciones previas han demostrado que el enfoque regulatorio no es solo una variable
innata de diferencia individual, sino que también se puede manipular artificialmente mediante
el uso de mensajes publicitarios ( Aaker & Lee, 2001; Lee & Aaker, 2004) para conseguir una
mayor persuasion en los espectadores. Esto influye en la efectividad de los anuncios de
productos respetuosos con el medio ambiente (Kareklas, Carlson, & Muehling, 2012). Por tanto,
la forma de conseguir una mayor persuasion consiste en disefiar anuncios con marcos de
ganancia y dirigirlos a personas centradas en la promociéon o crear anuncios con marco de
pérdida y dirigirlos a personas centradas en la prevencion (Aaker & Lee, 2001; Bhatnagar &
McKay-Nesbitt, 2016; Joireman et al., 2012; Newman et al., 2012). Una vez disefiados los
anuncios hay que tener en cuenta que las personas con capacidad de promocién suelen
conceptualizar la informacién con un nivel mas alto de interpretacién que aquellos con
capacidad de prevencién. Esto nos sugiere que las personas con una capacidad preventiva
experimentaran un bajo nivel de elaboracién cuando se muestren mensajes con estado final de
ganancia. Ante personas orientadas a la promocién predecimos que los mensajes que muestran

los beneficios finales, experimentaran un alto nivel de elaboracion.
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Figura 12: Esquema del enfoque regulatorio.
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2.4.3.5. Modelo afecto, razon e implicacion (ARI)

En la literatura sobre el medioambiente, también es frecuente encontrar trabajos que analizan
la emocidon como un factor de la persuasidn, aunque se suele considerar un factor periférico en
el mejor de los casos, mientras que la ruta central, como ya se ha comentado, implica un
pensamiento mas analitico, fruto de una respuesta cognitiva del espectador a los distintos
elementos del mensaje. La investigacion mas reciente sobre la efectividad publicitaria (Matthes
& Beyer, 2017) propone que un mensaje sera mas efectivo si provoca una respuesta cognitiva
(atencidon y recuerdo) y una reaccién afectiva (emocién) en el consumidor. El siguiente modelo
plantea una reflexion sobre el procesamiento emocional que genera en el receptor un mensaje

persuasivo.

Este modelo postula las relaciones entre afecto, razén e implicacion, argumentando que tanto
la implicacién emocional como la racional son factores importantes en el cambio de actitud,
aunque surgen de dos mecanismos de persuasiéon cualitativamente diferentes pero simultaneos
(Buck et al., 2004). Dependiendo de las caracteristicas de los mensajes a los que estan expuestos
los espectadores, la formacidn de actitudes se basa en una influencia dominante de la cognicion
racional, una influencia dominante del afecto o de las influencias conjuntas de ambos
mecanismos. Mientras que los modelos de proceso dual (como el modelo ELM o HSM) indican
que la formacién de actitudes se basa en la persuasién central (cognitiva) o periférica
(emocional), el modelo ARl sostiene que las influencias de la persuasion racional y la persuasion
afectiva, sobre la formacidn de actitudes ocurren de manera simultanea e interactiva (ver figura
13) (Schmuck et al., 2018). Ademas, como hemos comentado anteriormente, los modelos de
proceso dual consideran las emociones como mecanismos periféricos, mientras que el modelo
ARl supone que la emocién tiene tres dimensiones, excitacidon (Emocidn 1), expresién (Emocion

Il) y experiencia subjetiva (Emocién Ill o afecto). Concretamente la experiencia subjetiva de la
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emocidn, es considerada como un tipo de conocimiento basado en la cognicién sincrética®, que
implica sistemas neuronales vinculados a la memoria y al procesamiento de informacion,
separados de los sistemas de procesamiento cognitivo analitico, mientras que la implicacion
racional se basa en la cognicién analitica®. Estos mecanismos cerebrales, se organizan de
manera diferente y obedecen a reglas distintas, pero se activan de manera simultanea e

interactiva (Buck, 1984).

La cognicion analitica se ha relacionado con procesos cortico-cognitivos basados en la activacion
del neocortex y del hipocampo diferenciando la actividad de estos mecanismos, de los que
activan la cognicién sincrética vinculados a la oxigenacion de la amigdala. En este sentido,
distinguimos dos redes de memoria central que operan simultaneamente y en paralelo: por un
lado, la memoria explicita o declarativa que involucra al hipocampo, y por otro la memoria
implicita o emocional que vincula a la activacion de la amigdala (LeDoux, 1994). Ademas la
experiencia subjetiva puede afectar de manera directa e inmediata a las emociones (Buck, 1984)
y puede incluso dejar una marca en nuestro tejido cerebral (James et al., 1890). Si los estimulos
presentados en los anuncios (por ejemplo, imagenes medioambientales o de sistemas de ahorro
de energia) consiguen vincularse con alguna experiencia previa, codificada en la memoria de los

espectadores, es posible que se consiga un cambio en la actitud.

Figura 13: Respuesta ante estimulos externos.

Cambio de actitud

Memoria explicita
(declarativa) Cognicidn

Memoria implicita analitica
(emocional)

Fuente: Elaboracién propia a partir de Buck (1984) y Ledoux (1994)

9 La cogniciodn sincrética hace referencia a un procesamiento de la informacidn directo e inmediato (Tucker, 1981).

10 La cognicidn analitica implica un procesamiento de la informacion secuencial y lineal (Tucker, 1981).
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Al mismo tiempo, el modelo indica que la implicacion del sujeto con los argumentos presentados
en el mensaje publicitario, moderard la profundidad y la calidad de las respuestas del
consumidor y la interaccidn de éste con el mensaje.

Resumiendo, el modelo ARI sugiere que el afecto y la cognicidn influyen simultdneamente en la
reaccion general de un consumidor ante un mensaje persuasivo, activando distintas regiones
vinculadas al recuerdo e influyendo en la actitud del consumidor hacia los anuncios. Por tanto,
para comprender la eficacia de los mensajes publicitarios, debemos tener en cuenta que los
consumidores difieren en sus respuestas cognitivas y afectivas a los lamamientos persuasivos

segun su nivel de implicacion (Russell, Parguel, & Benoit-Moreau, 2015; Matthes et al., 2012).

Como se ha visto estos modelos indican que la implicaciéon juega un papel crucial en el
procesamiento de los mensajes publicitarios, aunque sélo unos pocos estudios han probado
experimentalmente la forma en que esta implicacion con el medioambiente modera o media los
efectos de diferentes anuncios en las respuestas de los consumidores (Bickart & Ruth, 2012;
Matthes et al., 2014; Schmuck et al., 2018; Schuhwerk & Lefkoff-Hagius, 1995). En la actualidad,
ningun estudio experimental ha probado de forma simultanea tanto, las condiciones (alta vs.
baja preocupacién) en el grado de atencién prestado a los mensajes, ni tampoco la influencia

que estas variables generan en los correlatos neuronales de los consumidores.
2.4.3.6. Teorias de la emocion

A la vista del cuerpo de investigacion existente y las perspectivas poco concluyentes, es crucial
entender cdmo los consumidores procesan los mensajes publicitarios. Tradicionalmente, se cree
tanto los mensajes que emplean enfoques cognitivos mas racionales como aquellos anuncios
gue emplean un tono mas emocional, son efectivos a través de diferentes rutas de persuasion.
Si bien la mayor parte de la literatura, argumenta que los elementos emocionales de ejecucién
presentes en los mensajes, son mas efectivos para captar el interés del consumidor debido a
gue consiguen activar regiones del sistema limbico vinculado a las emociones. En caso de que el
mensaje sea agradable, las emociones generadas hacia el producto influirdn positivamente en
el gusto que éste provoca al ser visualizado y en la intencién de compra (Aaker, Stayman, &
Hagerty, 1986). La forma en que las emociones (positivas y negativas) afectan a las actitudes
hacia el producto no han sido ampliamente estudiadas desde el punto de vista de la
neurociencia. A continuacion, realizamos un recorrido por las principales teorias de las
emociones que influyen en el receptor de la informacion al procesar un mensaje de informacion

(ver tabla 9).



Tabla 9: Teorias de la emocion.

James-Lange

Cannon-Bard

Teorias cognitivas de

la emocion

Teoria categorica

dimensional

Teoria categdrica de
componentes

multiples

Teoria categdrica del

marcador somatico

William James y Carl

George Lange

Walter Bradford Cannony

Philip Bard

Gregorio Marafion,
Stanley Schachter,
Jerome Singer y Richard

Lazarus.

Feldman Barrett y Lisa

Russell

Stanley Schachter,
Jerome Singer y Antonio

Damasio

Antonio Damasio.

CAPITULO 2

Las emociones ocurren como

consecuencia de las reacciones

fisiolégicas a los eventos.

Las emociones serian un fendmeno
central que ocurren con la activacién
del hipotdlamo, el cual envia impulsos
al sistema nervioso periférico ante un

estimulo.

La intensidad de excitacion
experimentada, sera la que
establezca lafuerza de laemociény se
le atribuira la causa de la excitacion a
las claves emotivas contextuales que

determinaran el tipo de emocidn que

se experimenta.

Esta teoria propone dos dimensiones
para clasificar las distintas emociones:
valencia (positiva-negativa) y

activacion (intensidad).

Esta teoria sugiere que de una
emocion se puede experimentar: su
valor cognitivo, su significado
emocional y al mismo tiempo se
puede vincular con la respuesta

fisiolégica y conductual.

Las emociones influyen en el

procesamiento cognitivo de la

informaciéon (atencién, memoria,

etc..) siendo imprescindibles para
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vivir 'y para tomar decisiones

racionales.

Estas teorias marcaran las lineas con las que las teorias posteriores se han desarrollado:
periferalismo versus centralismo, respuestas corporales versus cognicion, y especificidad versus
generalidad. Estas perspectivas dicotémicas han estado presentes a lo largo de la historia de la
Psicologia variando el énfasis en funcion del paradigma dominante -conductista versus
cognitivo- y con escasos intentos de integracion salvo el modelo planteado por Peter Lang, que
es, al mismo tiempo, central y periférico, dimensional y especifico y fisioldgico y cognitivo.

Los cientificos que hasta la fecha han estudiado la emocién suelen agruparse en dos categorias:
los partidarios de explicar las emociones mediante una teoria cognitiva, y los que prefieren
explicarlas en términos no cognitivos (Prinz, 2003). Se cree que las emociones tienen una
naturaleza dual: por un lado, parecen impulsos similares a los que poseen los animales,
vinculadas a la supervivencia y la satisfaccion de necesidades basicas; por otro lado, son
consideradas un fendmeno complejo, dificilmente separable de otros fendmenos mentales
mas complejos, como los recuerdos, las creencias o las expectativas. El punto de partida de los
psicélogos evolutivos para explicar las emociones, es que algunas de éstas, son compartidas por
todo ser humano, y también con algunos animales, aceptando que puede existir una base
bioldgica comun a todas las criaturas capaces de experimentar fendmenos emocionales (Gil,

2016).

En la actualidad, no existe una definicién unanime y precisa del término emocién, aunque en
este trabajo consideraremos que se trata de un proceso que conlleva una valoracién de la
situacion. La interpretacion de la emocién generara una reaccién psicoldgica adaptativa
dependiendo de lo agradable o desagradable que sea esta emocidn y de su intensidad. Esta
reacciéon pondra en marcha procesos psicoldgicos para dar respuesta y ajustarse a los estimulos
del contexto (Cano-Vindel, Sirgo, & Diaz-Ovejero, 1999; Greenberg & Paivio, 2000). Este proceso
emocional conlleva un andlisis del estimulo, una interpretaciéon subjetiva del mismo, el
reconocimiento emocional, cambios fisiolégicos y la preparacién para realizar el

comportamiento (Ovejero & Cano Vindel, 2013; Russell & Lemay, 2000).

En las distintas teorias sobre las emociones resulta bdsico tratar al menos los siguientes
elementos y sus interrelaciones:
o Un mensaje, que reuna ciertas caracteristicas o cierto potencial emocional, como

generador de emociones (ver caracteristicas del mensaje ya comentadas)
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o Que el sujeto objeto de estudio pueda percibir el estimulo, procesarlo correctamente y
reaccionar ante el mismo.
o Interpretacion que el sujeto hace de la informacién recibida (se debe tener en cuenta,
la implicacién con los argumentos del mensaje recibido).
o Experiencia emocional que el sujeto siente en esta situacion.
o Reaccién corporal.
o Expresidon motora-observable.
Por tanto, las interrelaciones de los anteriores elementos tienen un papel crucial en la
interpretaciéon que el individuo realiza del mundo y la manera en la que se comporta,
condicionando durante toda su vida la percepcidn, la atencién, el andlisis y el procesamiento

cognitivo de la informacion (Cano-Vindel, 1997)

Para analizar en mayor profundidad la importancia de la emocién en la comunicacion, a
continuacidn, realizaremos una descripcidn de las principales teorias utilizadas para relacionar
las emociones con los cambios fisioldgicos y con los procesos cognitivos y comportamentales de

los individuos.

2.4.3.6.1. Teoria de James-Lange
La teoria de las emociones de James-Lange sugiere que las emociones son generadas por los

cambios periféricos del organismo, es decir, que las emociones ocurren como consecuencia de
las reacciones fisiolégicas a los eventos. Ademads, estas reacciones emocionales dependen de
como interpretamos esas reacciones fisicas. Por ejemplo, imagina que buceas por el mar y ves
un tiburédn. Comienzas a temblar y tu corazén se acelera. Estos cambios corporales contindan a
la percepcion del hecho que produce la excitacion y el sentimiento de estos cambios, es decir,
interpretaras tu reaccidn fisica y concluirds que estas asustado: “Estoy temblando vy, por tanto,

tengo miedo”.

Mientras James estudiaba la relaciéon con el sistema motor, Lange analizaba las cuestiones
viscerales. Asi pues, la teoria James-Lange afirma que no tiemblas porque estas asustado, sino
qgue estas asustado porque tiemblas (Cannon, 1927). Esta teoria ha sido apoyada mediante

personas accidentadas a las que se les anula la sensibilidad periférica ascendente?’.

11 | a sensibilidad periférica ascendente hace referencia a la capacidad de codificar y percibir informacion generada
por los estimulos que se originan en el medio ambiente externo e interno. Las sefales sensitivas aferentes activan las
neuronas centrales capaces de representar tanto la naturaleza cualitativa como cuantitativa del estimulo. Llevando
la informacién de fuera hacia dentro en sentido ascendente.
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2.4.3.6.2. Teoria de Cannon-Bard

Esta teoria fue propuesta por Walter Cannon en los aios veinte y ampliada por el fisiélogo Philip
Bard, durante la década de los treinta. Si bien en la teoria anterior de James, la percepcion de
los cambios psicofisioldgicos procede de la experiencia emocional. Para Walter Cannon y Philip
Bard las emociones serian un fenémeno central que ocurren con la activacién del hipotadlamo,
el cual envia impulsos al sistema nervioso periférico (cambios fisiolégicos) ante un estimulo,
lo que provoca una reaccidn fisiolégica; y al mismo tiempo, el hipotdlamo también envia
impulsos a la corteza sobre la experiencia emocional. Esto ocurre de forma simultanea

(Fernandez-Abascal et al., 2010).

Para Walter Cannon, esta emocion es fundamentalmente un fendmeno del sistema nervioso
central y no del periférico como la anterior teoria; por esto se le denomina teoria central. Entre

los aspectos que difieren ambas teorias encontramos:

a) Cannon sugirié que las personas experimentan las reacciones fisioldgicas asociadas
a las emociones sin sentir la emocion, es decir la separacién entre la informacién
visceral y el sistema nervioso central no altera la conducta emocional. Un ejemplo
de esto, es que el ritmo cardiaco del corazén se puede incrementar porque has
practicado natacion y no necesariamente por el miedo.

b) Otro de los aspectos en que difieren estas teorias hace referencia al tiempo en el
gue sentimos las emociones. Especificamente esta teoria sugiere que las respuestas
del sistema nervioso auténomo (SNA) son muy lentas, tienen latencias muy largas,
mientras que la reaccién emocional no es asi, es rapida.

c) Los mismos cambios viscerales se producen en estados emocionales y no
emocionales diferentes.

d) Una de las criticas mas inconsistentes que Cannon realiza sobre la teoria de James
es que las visceras son relativamente insensibles, de hecho, esta critica se sostiene
en observaciones donde se cortaban algunas visceras en intervenciones quirdrgicas
en sujetos humanos no anestesiados, sin que se produjera malestar.

e) Sise provocan artificialmente cambios viscerales, no van seguidos necesariamente
de emocion (si respiras rapido y tu corazdn se acelera, no quiere decir que estés
contento).

2.4.3.6.3. Teorias cognitivas de la emocién

Las teorias cognitivas explican la emocién como resultado de una serie de procesos cognitivos
(Fernandez-Abascal et al., 2010). Estas teorias consideran que el pensamiento debe ocurrir antes
gue la experiencia de la emocidn, es decir, siguiendo una secuencia de eventos, primero se

produce el estimulo y en segundo lugar la emocidn. Por ejemplo, si caminas por el campo y ves
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un panal de avispas, primero pensards que estas en peligro. Esto provocard la experiencia
emocional de miedo y una reaccién fisiolégica, que puede acabar en huida. Entre las teorias
cognitivas, el modelo atribucional de Stanley Schachter y Jerome Singer es tan reputado que

aparece descrito en multitud de investigaciones sobre la emocion.

Dando continuidad a las investigaciones de Gregorio Marafion (1924), el trabajo de Schachter &
Singer (1962) manipulé el estado de activacion o (arousal), la informacién acerca de los efectos
que iban a experimentar los sujetos al ser inyectados con epinefrina®? (atribucién de causalidad)
y las claves cognitivas que supuestamente le permitirian interpretar dicho estado. El estudio
concluyd que, tras un cambio orgéanico los sujetos se hacen conscientes del contexto e indagan
en el ambiente, buscando la informacidn necesaria para clasificar esta situaciéon; por ejemplo, si
nos encontramos una cartera con dinero, podriamos estar contentos o asustados, dependiendo
de la evaluacién que hagamos. La intensidad de excitacion que experimentemos sera la que
establezca la fuerza de la emocidn, y se le atribuird la causa de la excitacidn a las claves emotivas
contextuales que determinaran el tipo de emocién que se experimenta. Este modelo ha sido
muy criticado debido a la existencia de variables casi incontrolables y a los escasos resultados
que han confirmado esta teoria. Sus refutaciones derivan principalmente de emociones
desagradables; es decir, el grupo excitado muestra una mayor intensidad emocional negativa;
incluso en situaciones que deberian generar emociones positivas la excitacidon suele producir
ansiedad o sentimientos desagradables (Cano-Vindel, 1995).

2.4.3.6.4. Teorias mas recientes

Actualmente, existen un grupo de teorias psicoldgicas sobre la emocidn que se pueden agrupar

en tres bloques: teorias categdricas, teorias dimensionales y teorias de componentes multiples.
Teorias categoricas
Estas teorias distinguen entre emociones basicas y complejas.

> Las emociones basicas: son compartidas por todos los humanos, debido a que las
mismas son innatas y estdn presentes en muchas de las especies del reino animal. Desde
el punto de vista de la psicologia evolutiva, son las emociones mas antiguas, las que
compartimos con distintas especies animales, es decir, proceden de la parte reptiliana
del cerebro, esto las hace tener un comienzo rapido y una duracién limitada vinculada
a conductas fundamentales de supervivencia. Por tanto, sus patrones de respuesta son

simples, instintivos y se manifiestan mediante los sistemas neurovegetativo, endocrino

12 La epinefrina también es conocida como adrenalina. Es una hormona que segrega de forma natural la corteza de
las glandulas suprarrenales, participa en la reaccion de lucha o huida del sistema nervioso simpatico (Cannon et al.,
1929). Esta hormona incrementa el ritmo cardiaco y la tensién arterial.
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y conductual. Las que mas acuerdo han recibido son la alegria, tristeza, enfado, miedo
e ira (Tabernero & Politis, 2013).

» Las emociones complejas: surgieron posteriormente a las basicas, y son adquiridas
mediante la relacidn con nuestros semejantes, es decir, dependiendo de la sociedad y
la cultura en la que vivamos nuestras creencias, las actitudes, y los codigos éticos y
morales de conducta, seran diferentes (Baron-Cohen, 2001). Este tipo de emociones son
importantes desde el punto de vista de la comunicacidn ya que pueden ser moldeables
mediante el lenguaje. Aparecen y se perfeccionan a lo largo de la vida, presentando
distintos patrones de respuestas que normalmente implican a los sistemas

neurovegetativo®®, endocrino!* y conductual.
2.4.3.6.4.1. Teorias dimensionales

Durante mas de medio siglo, los investigadores de la emocién han intentado establecer el
espacio dimensional 6ptimo, centrdndose en describir las emociones como un continuo, aunque
existe un considerable desacuerdo sobre el nimero y la naturaleza de las dimensiones que
proporcionan el marco mas adecuado para estudiar las emociones. En cualquier caso, la mayoria
de investigaciones sugieren utilizar un modelo bidimensional tomando como ejes la valencia y

la intensidad de la activacion (arousal) (Fontaine et al., 2007; Ripoll, 2014).
2.4.3.6.4.2. Teorias de componentes multiples

Estas teorias presuponen que las emociones no son fijas, sino que por el contrario poseen una
naturaleza fluida, ya que de una misma emocién se puede experimentar tanto el valor cognitivo
como su significado emocional mds o menos intenso; y al mismo tiempo se puede vincular con
la respuesta fisioldgica y conductual dependiendo de ciertos factores (por ejemplo, puedo
percibir que estoy triste y sentirme mal o bien, puedo estar triste, llorar y no salir de casa).

Dentro de estas teorias se pueden englobar por ejemplo la teoria de Schachter-Singer (1962) o
teoria de los dos factores de la emocién (vista en el apartado 2.3.3.6.4.1) y la teoria de los

marcadores somaticos de Antonio Damasio.

Antonio Damasio plantea que las emociones y los sentimientos son el resultado evolutivo de
reacciones basicas de regulacién homeostatica'®, permiten la supervivencia del organismo ante

las demandas metabdlicas, eléctricas, inmunes, quimicas y mecdnicas del entorno. Estas

13 Sistema que comprende las respuestas del SNA y en caso de necesidad activara los recursos energéticos para
realizar la accién mas apropiada de acuerdo con la situacion en la que se encuentre el sujeto.

14 Sistema que aporta hormonas como la adrenalina o las catecolaminas al SNA incrementando o reduciendo la
activacion de este sistema segun requiera la situacion.

15 propiedad de los organismos para restablecer el equilibrio interno cada vez que se altera. Los desequilibrios pueden
ocurrir a nivel fisiolégico o psicolégico y reciben el nombre coloquial de necesidades.
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reacciones homeostaticas, se optimizan en circuitos neuroquimicos de recompensa y castigo
con el desarrollo del plano evolutivo permitiendo la categorizacién de fuentes externas o
internas de placer o dolor como marcadores somaticos (Damasio, 1996). La correcta
identificacion y seleccién de tales fuentes, requiere de instintos y motivaciones, que conducen
la conducta hacia acciones necesarias que permiten al sujeto sobrevivir.

La teoria del marcador somatico es una de las teorias de la emocidon mas influyentes en los
ultimos afios debido a que considera que estos marcadores somdticos son reacciones
emocionales con un componente somatico fuerte que apoyan la toma de decisiones, mas o
menos racional. Estas reacciones se basan en las experiencias previas del individuo con
situaciones similares. Los marcadores somaticos permiten una preseleccién comparativamente
rapida de las alternativas relevantes que luego se someten a un procesamiento cognitivo mas
detallado antes de tomar la decision final. Al hacerlo, los marcadores somaticos aumentan la
eficiencia y la precisidn de la toma de decisiones humanas (Pauen, 2006). Damasio sugiere que
las emociones influyen en el procesamiento cognitivo de la informacién (atencién, memoria,
etc..) siendo imprescindibles para vivir y para tomar decisiones racionales. Concretamente,
sugiere que junto a los procesos bioldgicos, las emociones y la generacidn de experiencias guian
nuestra toma de decisiones, activando la amigdala (Damasio, 1998). Esta region integrante del
sistema limbico suele oxigenarse ante respuestas instintivas, ademas ejerce la mayor influencia
en el campo emocional, debido a que, domina y controla el pensamiento que guiard el
comportamiento (LeDoux, 2003). Generalmente el procesamiento detallado de informacion
pasa por el neocortex, razén por la que el ser humano prefiere las imagenes y experiencias
(Damasio, 1998; Gémez, 2016) por encima de las palabras y las explicaciones que requieren un

mayor esfuerzo cognitivo.

2.4.4. El primer sistema de respuesta emocional

El primer sistema que modeliza la respuesta emocional del individuo ante determinados
estimulos, fue propuesto por Papez (1937). Este sistema estaba basado en observaciones
clinicas realizadas a pacientes con lesiones en el I6bulo temporal medio y en estudios con

animales que tenian lesiones en el hipotalamo.
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Figura 14: Circuito de Papez (adaptado de Redolar, 2014).

Estimulo emocional

Sentimiento

»

Respuesta

Pensamiento

>

Aspecto consciente
de la emocién

Fuente: Elaboracion propia a partir de Redolar (2014)

De acuerdo con Papez, una vez el estimulo alcanza al tdlamo la respuesta generada se divide en

dos vias (ver figura 14):

a) Via del pensamiento, con informacién sensorial del estimulo que va desde el tdlamo
a la neocorteza. La utilizacién de esta via al procesar la informacién generara
recuerdos sobre experiencias pasadas, vinculando la informaciéon derivada del
estimulo a los recuerdos previos, que seran enviados a la corteza, integrando toda la
informacién y dando una respuesta consciente sobre la percepcion del estimulo
emocional, es decir, la informacidn se percibiria a partir de los recuerdos generados.

b) Via del sentimiento, mediante esta via la informacion derivada del estimulo llega al
hipotdlamo (concretamente hasta los cuerpos mamilares) activando dos sistemas
motores, el neurovegetativo y el endocrino. Posteriormente se enviaria la
informacién hasta la corteza, siendo esta ultima via bidireccional (hipotdlamo o
corteza). En este caso Papez plantea un procesamiento de la informacién sin tener

en cuenta las experiencias previas.

Tras este trabajo, MacLean (1949), desarrollé su propio circuito, basandose en los estudios
realizados por Kliver & Bucy (1939) con monos Rhesus a los que se les habia lesionado los

I6bulos temporales. En su trabajo Maclean incluye en su sistema emocional otras dreas como la
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amigdala o la CPF, que estarian conectadas con el sistema limbico, brindando al hipocampo una

importante funcidn en la integracion de la informacidn sensorial y fisioldgica.

2.4.5. El sistema de la triple respuesta emocional

En el modelo bio-informacional de las emociones de Lang (1979), se plantea la emocion como
una llamada a la accién determinada por una estructura especifica de informacién almacenada
en el cerebro, que al activarse genera respuestas cognitivas, fisioldgicas y conductuales. Estas
tres formas de expresidn emocional obedecen a tres sistemas de respuesta parcialmente

independientes, denominados: cognitivo, fisioldégico y motor (Lang, 1979).

» El componente cognitivo de las emociones se refiere a pensamientos, ideas e imagenes
de caracter subjetivo (como anticipaciones o preocupaciones) asi como su influencia
sobre las funciones superiores (atencién, memoria o aprendizaje) (Cano-Vindel, 1997).
» El componente fisiolégico hace referencia a cambios orgédnicos que se manifiestan en
distintos sistemas vinculados a la presencia de determinados estados emocionales.
Tienen una manifestacién irregular dependiendo de la fuerza de la emocién o del
estimulo experimentado, y preparan al organismo de forma rdpida y efectiva para el
comienzo de una accidn, que puede ser de huida o de enfrentamiento “fight” (Simons
et al., 1999).
> El componente conductual se refiere a los elementos observables de la conductay a la
manifestacion de las emociones. Es evidente que, al realizar acciones de afrontamiento
o evitacién, se manifiestan conductas realizadas a través de la expresidn facial u otros
procesos de comunicacion no verbal. También es habitual identificarlo en la
comunicacion verbal de tipo emocional o mediante la expresién de sentimientos. Son
por tanto, el resultado de la actividad subjetiva y fisiologica (Ovejero, 2013).
En estas estructuras existe informacidén relativa a respuestas fisioldgicas, verbales y de
comportamiento, de modo que las conductas periféricas también se encuentran representadas,

brindando el caracter afectivo-emocional a la estructura cognitiva (Sanchez et al., 2002).
Este sistema propone una organizacion jerarquica de las funciones emocionales:

Nivel 1: en la base se encuentran los patrones especificos de respuesta emocional, “la

especificidad”, cuyo origen estd en la evolucién filogenética'® y proceden del contexto.

16 | 3 evolucién filogenética estudia a diferentes grupos de organismos y las relaciones evolutivas que se dan entre
ellos desde su origen.
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Asi mismo estarian integrados por las subrutinas de ataque, huida, blusqueda de

alimentos, etc.

Nivel 2: en un lugar intermedio se localizan los “programas emocionales”, que son grupos de

Nivel 3: en la cuspide de este sistema se encuentran los aspectos dimensionales,

patrones especificos (anterior nivel 1) como el miedo o la ira, en los que se muestran
ciertas estereotipias!’ de respuesta ante diferentes situaciones, aunque puedan variar

en actos especificos.

“

la
dimensionalidad”, compartidos por todas las reacciones emocionales y cuyas
caracteristicas son las siguientes:

> Intensidad: hace referencia al mayor o menor requerimiento de energia.

» Valencia: se refiere a la tendencia a la aproximacidn o evitacion de la situacidn.

» Control: representa la continuidad o interrupcion de la secuencia conductual.

Estas tres caracteristicas, valencia (agradable-desagradable), intensidad o arousal (activado-

calmado) y la dominancia (controlador-controlado), componen las disposiciones dimensionales

que desde el nivel jerdrquico superior (nivel 3) organizan todo el mundo emocional (Lang, 1995;

Lang et al., 1997). De aqui que los eruditos de la comunicacién consideren estas dimensiones

como elementos clave para clasificar las respuestas emocionales a la publicidad (Batra & Ray,

1986; Holbrook & Batra, 1987; Martinez-Fiestas et al., 2015).

>

La dimension de valencia es la que ejerce una primacia en la organizacién jerarquica de
las emociones debido a la existencia en el cerebro de dos sistemas motivacionales
primarios: i) el apetitivo cuya activaciéon se manifestaria en una conducta consumatoria,
sexual o de crianza vy ii) el defensivo que tras su puesta en marcha resultaria en
conductas de proteccidn, escape o evitacion (Lang, 1995). En otras palabras, la valencia
se refiere a la direccién de la activacidon conductual asociada con la emocidn, ya sea
provocada por una estimulo placentero o agradable (estado motivacional apetitivo) o
por uno de rechazo o desagradable (estado motivacional defensivo) (Sanchez et al.,
2002). Los diferentes estados emocionales se podrian representar a lo largo de un
continuo, obteniendo que el estado de tristeza que nos produce una pérdida estaria en
el extremo mas negativo (valencia desagradable), mientras que el sentimiento de haber
alcanzado algo muy deseable estaria en el extremo mas positivo (valencia agradable)

(Ovejero, 2013).

17 Las estereotipias hacen refierencia a la repeticién de gestos, movimientos, posturas o voces sin un fin concreto.
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> La dimension de arousal, por su parte, no posee un sustrato neurofisioldgico
diferenciado, sino que se co-activa reaccionando a la actividad metabdlica y neural de
cualquiera de los dos sistemas motivacionales -el apetitivo o el defensivo-, es decir,
ambos sistemas motivacionales primarios podrian funcionar de forma conjunta en
cuanto a la dimensidn de arousal. Sin embargo, el sistema motivacional dominante sera
el que acabe regulando la conducta, ya sean reflejos simples o procesos cognitivos
complejos.

> La dimension dominancia dentro del modelo de Lang, es la dimension que menor peso
tiene, principalmente por la menor importancia en la explicacion de la varianza que
algunos estudios factoriales presentan, aunque existe una correlacidon positiva entre
valencia y dominancia o control. Algunos investigadores no consideran esta dimensién,
adoptando un modelo bidimensional sobre la base de las dimensiones valencia y arousal

(Yoon, 2018).

2.5. El canal

La literatura sobre persuasidon no determina qué canal consigue ser mas efectivo, aunque segin
Vera (2010) la publicidad impresa ha evolucionado a un canal visual, en el que las imagenes
consiguen llegar mas rapido al cerebro y transmitir el mensaje con mayor eficacia. Aunque
diversos trabajos argumentan que, ante mensajes sencillos, los canales audiovisuales como la
televisidn son mas efectivos que los medios escritos, otros reconocen que si los argumentos del
mensaje son complejos entonces los medios escritos seran mas eficaces (Chaiken & Eagly
1976). Las razones que justifican esto son, entre otras, que los medios impresos permiten al
espectador analizar el contenido de la informacién a su ritmo, mientras que los medios

audiovisuales no dan esta facilidad (Cancela, 2016).

Las organizaciones dedicadas a la comercializacion de energia utilizan diferentes fuentes de
informacidn como son la televisién, los periédicos, Internet y los folletos enviados al hogar
(Garcia-Maroto et al., 2015) para comunicar las ventajas del uso de EERR. Especificamente los
folletos desempefian un papel fundamental en la promocién de productos respetuosos con el
medio ambiente (Leonidou et al., 2011) mejorando la comunicacién y la intensidad de
informacidon de las campafas publicitarias, consiguiendo asi fomentar comportamientos
sostenibles (VanDyke & Tedesco, 2016). Por tanto, a la hora de conseguir un cambio de actitud
hacia el uso de EERR, resulta de vital importancia, que las campafias de comunicacidn sean
efectivas y mejoren la percepcion de los beneficios utilitarios y las caracteristicas técnicas de

estos productos.
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2.6. Resumen del capitulo

Una vez conocidas las funciones y las caracteristicas de las actitudes, podemos entender la
dificultad que tienen los disefiadores de mensajes para conseguir cambiarlas y que los
consumidores acepten los argumentos presentados en los mensajes. Para realizar esta labor
resulta necesario conocer los elementos de la comunicacién que pueden influir en el receptor.
En este capitulo se han resaltado algunas caracteristicas del emisor, los distintos elementos que
componen el mensaje, en especial aquellos que resultan mds efectivos en el contexto
publicitario medioambiental como son, la valencia del mensaje o el estado final. También se ha
puesto de manifiesto la importancia que tienen las caracteristicas personales de los
espectadores, sobre todo la creciente preocupacion medioambiental. Ademds, hemos realizado
una revision a las principales teorias de la emocidn y la manipulacién, que pueden determinar
en Ultimo término la efectividad de un mensaje publicitario. Precisamente se han revisado los
resultados de trabajos recientes que han aplicado técnicas de neuromarketing principalmente
al caso de la efectividad publicitaria, en particular a través de técnicas como, el eye-tracking o la
resonancia magnética funcional. Estas dos tecnologias o metodologias de investigacidn seran

abordadas en el tercer capitulo de esta tesis.
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El neuromarketing se ha establecido como una herramienta de la investigacién de mercados que
ofrece multiples aplicaciones en el estudio del comportamiento del consumidor con
interesantes implicaciones para las organizaciones de cualquier tipo. En el presente capitulo se
realiza una revision de las técnicas de neuromarketing utilizadas en la actualidad explicando sus
ventajas y sus inconvenientes. Ademas, se explica la manera de medir la efectividad publicitaria,

centrando nuestra atencion en la aplicaciéon de la fMRI y del eye-tracking para esta tarea.

3.1. Hablando de neurociencia del consumidor

En la actualidad ocho de cada diez productos nuevos fracasan antes de los diez primeros meses
de su comercializacién (Carrillo, 2017). En muchas ocasiones, el lanzamiento de un nuevo
producto viene acompafiado por los resultados de un estudio del mercado previo que no logra

describir, explicar o predecir el comportamiento real del consumidor.

Aungque se ha establecido una base sélida para la investigacion en neurociencia del consumidor
durante la udltima década, los avances adicionales dependerdn de la medida en que la
investigacion empleando esta técnica pueda traducirse en aplicaciones claras para la teoria y la
practica del marketing (Levallois et al. 2012). Al mismo tiempo, no es realista esperar que la
neurociencia alguna vez reemplace los métodos tradicionales utilizados en marketing, una idea
errénea que a veces es anticipada por aquellos ansiosos por exagerar la eficaciay la promesa de

los métodos de neurociencia.

En cambio, sostenemos que los métodos neurocientificos proporcionan herramientas y teorias
adicionales que complementan las técnicas de investigacion mas tradicionales en marketing y
comportamiento del consumidor (Plassmann et al., 2015). Por lo tanto, es importante que los

investigadores presten atencion al cdmo y cuando aplicar herramientas neurocientificas.

Bajo este planteamiento, los expertos en marketing junto a cientificos que estudian la mente y
diversas organizaciones comenzaron a aplicar técnicas neurofisioldgicas, como el eye-tracking o
EEG, para resolver los problemas que plantea la comercializacién. Fruto de esta conjuncion y de
los resultados alcanzados con estas técnicas, a partir de los afos 60 se fundé la Organizacion
Internacional de Investigaciones sobre el Cerebro, esta organizacién fue la pionera en verter luz
sobre el estudio del cerebro humano. Posteriormente otras organizaciones con ambito
internacional se han ido creando para acoger a neurocientificos interesados en el
comportamiento del consumidor (Fisher, Chin, & Klitzman, 2010; Gémez, 2016). Este es el caso
del Center for Neural Decision Making en la Fox School of Business o el Decision Neuroscience

Research Cluster en la Copenhagen Business School. Ademds, cabe destacar a la Universidad de
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Michigan y dentro del area de neurociencia del consumidor al profesor Richard Bagozzi,
miembro de este equipo de trabajo y con una dilatada trayectoria investigadora. También es
necesario resaltar al grupo Applied Neuromarketing Consortium de la Northwestern University
compuesto por investigadores de areas como las ciencias médicas, matematicas, psicologia,
informatica y marketing y en el que participan profesores reputados de marketing como Frank
Mulhern, Kalyan Raman o Don Schultz. Finalmente mencionar al grupo BrainSigns de la Sapienza
Universidad de Roma dirigido por el profesor Babiloni. Ahora constituido como spin off, el grupo
lleva afios aplicando las técnicas de andlisis del cerebro (EEG) y otras medidas biométricas a
diferentes campos entre los que se encuentra el marketing. Es un grupo muy potente que
participa en proyectos europeos (FP7 y H2020) y que ha publicado gran cantidad de articulos

cientificos.

En el ambito nacional, son varios los grupos de investigacion que aplican la neurociencia del
consumidor desde diferentes perspectivas. En primer lugar, el grupo METODO de la Universidad
de Zaragoza que tiene varios proyectos, sobre Neurociencia aplicada a las emociones del
consumidor y a la comunicacion. En segundo lugar, el grupo MarkAp de la Universidad de
Valencia que mantiene también una linea muy activa sobre la aplicacidn de las neurociencias al
estudio de la eficacia publicitaria. Este grupo colabora activamente con equipos internacionales,
centros de investigacion y empresas de neurociencia. Asi mismo, otros grupos que en los ultimos
afios han iniciado una linea de investigacién en el campo de las neurociencias aplicadas al
estudio del comportamiento del consumidor son MARKCO2 de la Universidad Complutense de
Madrid o el grupo de investigacion ADEMAR de la Universidad de Granada. Ambos grupos han
desarrollado varios estudios de los sistemas reguladores de las emociones en las decisiones de

compra de los consumidores.

Actualmente, diferentes universidades espafolas han desarrollado varios programas formativos
sobre la materia, entre otras destacamos: La Universidad de Granada, la Universidad
Complutense de Madrid, la Universidad de Zaragoza, la Universidad de Barcelona o la
Universidad Pablo Olavide, que se han adentrado en el estudio del comportamiento del
consumidor mediante técnicas de neuromarketing. Ademas, en los ultimos afos se han
instalado en nuestro pais distintas organizaciones que prestan estos servicios como son BitBrain
Technologies, Brain House, Brain Signs o Inside Brain, entre otras. Todo esto ha provocado que
en el afio 2016 se registrara la Asociacidn Espafiola de Neuromarketing y Neurocomunicacion
(AENENE), una organizacién que agrupa y representa a los profesionales de neuromarketing y

neurocomunicacién en Espana.
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Desde los afios 80 investigadores como Antonio Damasio, Daniel Kahneman, Joseph Ledoux o
Robert Zajonc ya utilizaban técnicas psicofisiolégicas para analizar al consumidor, aunque la
combinacion de los dos ambitos de estudio la neurociencia y el marketing, tiene su origen al
utilizar la fMRI. Algunas fuentes apuntan al profesor de la escuela de negocios de Harvard,
Gerald Zaltman, otras al cientifico Ale Smidts, cuando en 2002 le otorga el nombre de
Neuromarketing a los estudios basados en la fMRI, le atribuye el calificativo de ciencia a esta
disciplina, mientras que otras fuentes sugieren que el término neuromarketing, no puede
atribuirse a un individuo particular, ya que comenzé a aparecer de forma orgdnica alrededor de

2002 (Morin, 2011).

En un entorno digital donde las reglas de la publicidad estaban cambiando, debido a la sobre-
estimulacién de los sentidos derivada de la saturacidon publicitaria, algunas empresas
estadounidenses como Brighthouse y SalesBrain se convirtieron en las primeras en ofrecer
servicios de consultoria e investigacion de neuromarketing con el objetivo de conseguir una

mayor adaptacidn al consumidor, aceptacion del producto y con ello una mejora de sus ventas.

Para Braidot (2005) resulta necesario adaptar los sistemas tradicionales con los que se analiza
el comportamiento del consumidor a la nueva realidad del mundo. Si las empresas se adaptan
para dar mayor protagonismo al individuo per se (sea en calidad de cliente, de votante, de
trabajador de una organizacion o como miembro de una comunidad on u offline determinada),

los métodos para poder comprenderlo y satisfacerlo de forma eficaz también deben cambiar.

Basicamente, el neuromarketing consiste en observar el comportamiento del consumidor desde
una perspectiva cerebral (Morin, 2011), considerando que, nuestros cerebros reaccionan a los
estimulos a los que estamos expuestos a diario en cuestion de milisegundos, mucho antes de
gue seamos conscientes. Ademas, para el investigador es fundamental conocer aquello que nos
mueve a tomar decisiones sobre lo que vamos a ver, lo que vamos a comprar o lo que vamos a
hacer posteriormente; y en estas elecciones juega un papel importante las respuestas
emocionales, en la mayoria de los casos, imposibles de medir utilizando Unicamente los métodos
de autoinforme tradicionales.

"18 que ha supuesto el estudio del

Para aportar luz sobre los procesos ocultos en la "caja negra
consumidor hasta ahora y para mejorar algunas de las debilidades asociadas a los tradicionales
métodos de investigacidn, aparece la neurociencia del consumidor (Karmarkar & Plassmann,

2019; Telpaz, Webb, & Levy, 2015). Esta disciplina ofrece un acceso seguro y no invasivo a las

18 Forma de representar los procesos mentales imperceptibles durante el procesamiento de la informacién o la toma
de decisiones de compra. Estos procesos ocurren en diferentes regiones cerebrales cuyo acceso es demasiado dificil
como para ser estudiado (Nispen, 2012).
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respuestas cerebrales de los consumidores ante estimulos como los anuncios impresos, spots
televisivos, trailer de peliculas, para productos y servicios, incluso discursos politicos o cartas de
restaurantes (Casado-Aranda et al., 2019; Falk et al., 2015; Mufioz-Leiva & Gomez-Carmona,
2019; Pozharliev et al., 2015). Esta técnica de investigacion, permite comprender los modelos
mentales subyacentes en el pensamiento y en el comportamiento de los usuarios, es decir,
consiste en hacer tangible aquello que ocurre en el cerebro humano para poder aprender a ser
mas consistentes a la hora de planificar las comunicaciones, de acuerdo a los procesos de

descodificacién de los mensajes (Serrano & De Balanzé, 2012).

Por tanto, podemos decir que el neuromarketing es un tipo especializado de investigacion de
mercado que, gracias a los avances tecnolégicos, permite mediciones biométricas de la actividad
cerebral, recoger datos sobre el movimiento de las pupilas gracias al seguimiento ocular, medir
el ritmo cardiaco o la sudoracién de la piel mediante su respuesta galvanica, obteniendo asi
informacidn sobre las reacciones que los diferentes estimulos de marketing generan en el
individuo. Gracias a nuevas disciplinas como el neuromarketing hoy dia podemos obtener
resultados comprobables y aplicables que miden el nivel de atencién, emocién, agrado vy
memoria (recuerdo y reconocimiento) que provoca por ejemplo una imagen vinculada al
medioambiente, un anuncio publicitario, un producto o un politico, con el fin de mejorar la
efectividad de la comunicacidn y la conexion con el cliente (Braidot, 2005; Carrillo, 2017; De
Balanzd, Serrano, Scamell-Katz, 2010; Lindstrom, 2010). Para conseguir esta conexion la
neurociencia puede: a) hacer inferencias que se extienden mas alld de las simples correlaciones
cerebro-comportamiento, b) hacer inferencias de comportamiento a cerebro sobre los trabajos
recientes que proporcionan una base estadistica y c) generalizar los hallazgos para la poblacion
general centrandose en la fiabilidad (Plassmann et al., 2015). Es decir, a través de la
neurociencia, es posible orientar a las marcas para que entiendan las respuestas de los
consumidores y como es posible utilizar los estimulos de marketing para mejorar el compromiso
inconsciente creando conexiones mas sdlidas con sus audiencias (Nielsen, 2019). De acuerdo
con Zurawicki (2010), el uso de métodos de investigacién neurocientificos ofrece acceso a los
procesos mentales de los consumidores, y permite registrar la actividad eléctrica, la actividad

metabdlica y la biométrica del cerebro.



TESIS DOCTORAL

3.2. Técnicas de neuromarketing mas comunes

3.2.1. Técnicas de Neuromarketing que miden la actividad eléctrica del
cerebro

A continuacién, detallamos las principales técnicas de Neuromarketing que registran la

actividad eléctrica del cerebro, asi como sus ventajas e inconvenientes.
3.2.1.1. Electroencefalografia (Electroencephalography, EEG)

La EEG es una técnica no invasiva que toma datos del cuero cabelludo, es sensible a la actividad
neuronal y produce diferencias de potencial eléctrico que pueden ser registradas utilizando
electrodos en conjuncion con amplificadores de sefial, como puede verse en la figura 15. Esta
técnica presenta una serie de ventajas e inconvenientes que se presentan en la tabla 10.
Ademas, registra diferentes patrones de ondas cerebrales y las relaciona con diferentes estados
de consciencia. A estas ondas se les da el nombre de una letra griega, segun su frecuencia. La
frecuencia es la mayor o menor rapidez de las ondas, valora el numero de ondas en un segundo,

y se mide en hertzios (Hz), por ejemplo, en una actividad de 8 Hz hay 8 ondas en un segundo.
Las frecuencias del EEG se dividen en 4 grupos:

o Delta: son las ondas mas lentas, presentan un ritmo de 1-3 ondas por segundo y
normalmente se generan ante un estado de suefio profundo.

o Theta: presentan una amplitud de 4 a 7 ondas por segundo y se vincula con un estado
de calma profunda.

o Alfa: su registro de 8 a 12 ondas por segundo representa un estado de escasa actividad
cerebral, la relajacidn, imaginacidn, visualizacién y creatividad.

o Beta: recogen la actividad por encima de 12 ondas por segundo; se producen cuando el
cerebro esta despierto y realizando actividades mentales. Estan relacionadas con el

interés y la curiosidad por el producto.
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Figura 15: Casco con electrodos.

Fuente: Bitbrain

Tabla 10: Ventajas y desventajas de la electroencefalografia.

Buena resolucidn temporal, mide el voltaje Mala resolucién espacial (>1cm?3).

de 1 a 3 milisegundos.

Permite operar facilmente a la hora de No permite identificar el proceso cognitivo
organizar un estudio, debido a su gue provoca el estimulo.
portabilidad.

3.2.1.2. Magnetoencefalografia (Magnetoencephalography, MEG)

La MEG analiza y registra los campos magnéticos derivados de actividad coordinada de las
neuronas cuando los participantes estan expuestos a un estimulo publicitario (Morin, 2011;
Plassmann, Kenning, & Ahlert, 2007). Para realizar esta tarea utiliza un casco que incorpora entre
100 y 300 sensores (ver figura 16). Las ventajas e inconvenientes de esta técnica se presentan

en la tabla 11.
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Figura 16: Magnetoencefalografia.

Fuente: Microsiervos

Tabla 11: Ventajas y desventajas de la magnetoencefalografia.

Buena resolucidn temporal, que permite De implantacion fija, por lo que la recogida
detectar cambios rapidos en la actividad de datos sélo se puede realizar en un
cerebral. laboratorio.

No mide la actividad de las estructuras

subcorticales.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Bercea (2012)

3.2.2. Técnicas de Neuromarketing que miden la actividad metabdlica del
cerebro

3.2.2.1. Resonancia magnética funcional (functional magnetic resonance imaging, fMRI)

Técnica utilizada para explorar la actividad cerebral a través de la formacién de mapas
paramétricos vinculados a los cambios derivados del flujo sanguineo. Mientras los participantes
se encuentran tumbados dentro del escdner, se aplican los estimulos y se registran las
variaciones en la oxigenacién de la sangre en el cerebro, las cuales estan correlacionadas con la
actividad neuronal (ver figura 17) (Bercea, 2012; Zurawicki, 2010). En la tabla 12 se presentan

las ventajas e inconveniente del uso de la fMRI.
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Figura 17: Escaner de resonancia magnética funcional.

Fuente: CIMCYC
Tabla 12: Ventajas y desventajas de la resonancia magnética funcional.

Ventajas Desventajas

Proporciona una vista tridimensional del Baja resolucién temporal.

cerebro pudiendo diferenciarse cada

estructura cortical interna y su actividad.

Buena resolucion espacial que permite Muy costosa.
investigar estructuras pequefias y profundas

en el cerebro.

3.2.2.2. Tomografia por emision de positrones (Positron emission tomography, PET)

Esta técnica es utilizada para medir la actividad metabdlica del cuerpo humano. Gracias a ella se
consigue identificar y estudiar la distribucion tridimensional que forma en el interior del cuerpo
el radiofdrmaco de vida media ultracorta (radiosondas) administrado a través de una inyeccion
intravenosa. Este liquido permite identificar las células que presentan una mayor actividad
metabdlica (captan en mayor medida esta sustancia) y al realizar el PET, se obtienen las
imagenes de estructuras cerebrales con mayor actividad. En la figura 18 se puede ver el escaner
utilizado para realizar la prueba y en la tabla 13 se presentan los principales inconvenientes y

ventajas de esta técnica.
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Figura 18: Escaner tomografico.

Fuente: Freepik

Tabla 13: Ventajas y desventajas de la PET.

Ventajas Desventajas

Buena resolucidn espacial que permite Es un método invasivo que emplea agentes

investigar estructuras pequefias y profundas  radiactivos y expone a los sujetos a

en el cerebro. radiacion.
Permite la visualizacion tridimensional del Es bastante cara.
cerebro.

Tiene baja resolucién temporal.

3.2.3. Técnicas de Neuromarketing biométricas

3.2.3.1. Eye-tracking

Tecnologia para el estudio del movimiento ocular que identifica la posicion de la pupila
utilizando mondculos de luz infrarroja (ver parte inferior del monitor en la figura 19). Mediante
este sistema de captacion, se consigue registrar el comportamiento de fijacidon de los ojos ante
diversos estimulos. El analisis y decodificacidn de estos registros aporta informacion fisioldgica
sobre la atencién visual que los participantes prestan. Los programas analiticos permiten al
investigador identificar patrones de mirada para explicar el comportamiento visual en respuesta

a un estimulo especifico (ver tabla 14).
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Figura 19: Eye-tracker.

Fuente: Daxue consulting

Tabla 14: Ventajas y desventajas del eye-tracking.

Técnica no invasiva. No aporta informacidn sobre procesos

cognitivos ni emocionales.

Permite mayor movilidad del participante, si  En ocasiones requiere que el participante

se utilizan gafas. esté en una postura poco natural.

Coste moderado.

3.2.3.2. Respuesta galvdnica de la piel (Galvanic skin response, GSR)

Esta técnica permite medir y registrar cambios sutiles en las respuestas de la conductancia o
actividad electrodérmica de la piel (ver figura 20). Tras exponer a los participantes a un estimulo
de marketing fisioldgicamente excitante, esta excitacidn puede provocar un aumento en la
actividad de las glandulas endocrinas (sudor) conductoras de la electricidad (Potter & Bolls,
2012; Venkatraman et al., 2015). Esta electricidad es captada por dos electrodos colocados en
el segundo y tercer dedo de una mano. La variaciéon de una corriente aplicada de bajo voltaje
entre los dos electrodos se utiliza como medida de la actividad electrodérmica. Para ver las

ventajas e inconvenientes de esta técnica ver tabla 15.
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Figura 20: Captador de actividad electrodérmica.

Fuente: Brainsigns

Tabla 15: Ventajas y desventajas de la GSR.

Técnica no invasiva No aporta informacidn sobre procesos

cognitivos.

Los nuevos brazaletes permiten mayor

movilidad del participante.
Coste moderado.

Informacién sobre el comportamiento

emocional.

3.2.3.3. La electromiografia (Electromiography, EMG)

Este método permite al investigador medir y registrar movimientos voluntarios e involuntarios
de los musculos faciales. Ciertas expresiones faciales se correlacionan con las emociones. Es
decir, la EMGF registra la respuesta eléctrica al producirse contracciones musculares mediante
la colocacidon de unos electrodos en los musculos: superciliar (Corrugator supercili) y cigomatico
(Zygomaticus) o musculo de la sonrisa (ver figura 21). La cantidad de musculos que puede medir
estd limitada por la cantidad de sensores que se pueden poner en la cara. Las ventajas e

inconvenientes de esta técnica se presentan en la tabla 16.

128 I



CAPITULO 3

Figura 21: Electromiografia.

Fuente: Blog Duende

Tabla 16: Ventajas y desventajas de la EMGF.

Ventajas Desventajas

Registro preciso y automatico de la actividad Método intrusivo.

muscular.

Mide estados emocionales. No permite el movimiento normal del

participante.

3.2.3.4. La electrocardiografia (Electrocardiogram, ECG)

Esta técnica registra la actividad eléctrica vinculada a la frecuencia cardiaca y mide los latidos
por minuto (ver figura 22). Estos varian de acuerdo con las necesidades fisicas del cuerpo. Entre
sus aplicaciones destacan la relacién entre las variaciones del ritmo cardiaco y las reacciones
emocionales humanas. En particular, las emociones positivas provocan un aumento de la
frecuencia cardiaca con respecto a la linea de base. Por el contrario, las emociones negativas
provocan la disminucién de la frecuencia cardiaca (Brainsigns, 2018). Las principales ventajas e

inconvenientes se pueden ver en la tabla 17.
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Figura 22: Electrocardiograma.

Fuente: Blog Duende

Tabla 17: Ventajas y desventajas de la ECG.

Muestra el alcance de la reaccion emocional. Método intrusivo.

Indica si la reaccién es positiva o negativa. No permite el movimiento normal del

participante.

3.3. Medicidn de la eficacia publicitaria

3.3.1. Evolucion en su medicion

Para muestra de estas capacidades, una de las primeras investigaciones académicas sobre
neuroimagen publicada en la revista Neuron en 2004, cuyo autor fue Samuel McClure, estudio
mediante fMRI el comportamiento cerebral de un grupo de personas mientras estos bebian
Pepsi o Coca Cola. El trabajo reveld qué partes del cerebro se activan cuando las personas son
conscientes de la marca que consumen y qué regiones se activan cuando no son conscientes. En
este sentido, se indicaba que una marca como Coca Cola tiene el poder de "instalarse" en
nuestra corteza frontal, area que gestiona nuestra atencién, controla nuestra memoria a corto
plazo y planifica el comportamiento. Segun este estudio, cuando las personas saben que estan
tomando Coca Cola, prefieren la marca Coca Cola antes que la marca Pepsi, activando la corteza
frontal. Sin embargo, cuando desconocen la marca consumida, indican que prefieren Pepsi en

lugar de Coca Cola. En este ultimo evento, la parte del cerebro que estd mas activa es el sistema
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limbico, area del cerebro responsable de nuestro comportamiento emocional e instintivo

(Morin, 2011).

Es posible que el estudio de Coca Cola y Pepsi no haya sido suficiente para convencer a los
eruditos del marketing sobre las bondades que la neurociencia del consumidor y su aportacion
para descifrar el cddigo neuronal de nuestras decisiones, pero ciertamente pone de manifiesto
un doble proceso de sistemas separados o independientes, que para autores como Eagleman
(2013) o Kahneman (2014), funcionan de la siguiente forma: i) uno de ellos rapido, automatico,
implicito, heuristico, intuitivo, holistico, reactivo e impulsivo, que actua por debajo de la
conciencia (subconsciente), ii) mientras el segundo es lento, cognitivo, sistematico, explicito,
analitico, reglamentista y reflexivo (consciente). Ambos sistemas tratan constantemente de

guiar el comportamiento (Carrillo, 2017).

Gracias a estas técnicas la comunidad cientifica puede demostrar que hay decisiones que
tomamos de forma irracional, de modo que hay muchas cosas que no experimentamos
conscientemente y no son racionales (Haynes, 2011). En otras palabras, que el ser humano toma
decisiones que no son racionales ni conscientes y gracias al neuromarketing podemos entender
mejor estos impulsos emocionales que conducen al consumo e ir mas alla de las declaraciones
verbales, en muchas ocasiones poco fiables (Zaltman, 2003). Por tanto, se puede considerar al
neuromarketing como una valiosa y disruptiva herramienta de investigacion de marketing que
brinda el acceso al interior del consumidor, permitiendo conocer tanto sus emociones
inconscientes como sus pensamientos analiticos y razonados, durante el procesamiento de

informacidn y la toma de decisiones.

En la uUltima década, se ha extendido el uso de métodos neurofisiolégicos para comprender
mejor los estimulos del marketing entre académicos y profesionales. Sin embargo, el valor de
estos métodos para predecir la eficacia publicitaria sigue siendo objeto de investigacién. Son
distintos los trabajos que han usado diferentes metodologias para evaluar las respuestas a los
anuncios, considerando medidas de la efectividad publicitaria con distintos métodos
comunmente utilizados autoinformes tradicionales (Venkatraman et al., 2015), seguimiento
ocular (Mufioz-Leiva et al.,, 2019) o imagenes de resonancia magnética funcional (Gémez-
Carmona, Mufioz-Leiva & Liébana-Cabanillas, 2018). Se ha demostrado que estas técnicas
permiten obtener datos fiables de los constructos de alto nivel, cominmente utilizadas en la
investigacion publicitaria: atencién, emocion, memoria y preferencia (Venkatraman et al.,
2015). El presente trabajo intenta analizar la efectividad publicitaria, relacionando la respuesta
psicofisioldgica a los anuncios en el laboratorio con la informacién del autoinforme. Estos

constructos son analizados a continuacion.
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3.3.2. ¢{Cudl es la manera de medir la efectividad publicitaria?

En la revision de la literatura del capitulo 2, encontramos distintas teorias que tratan de analizar
la efectividad de los mensajes de comunicacidn considerando los procesos cerebrales como
predictores de esta efectividad, entre ellos el modelo de capacidad limitada de procesamiento
mediado por la motivacion del mensaje (Lang, 2009). Este modelo integrador planteado por
Peter Lang considera fundamental que el estimulo utilizado asigne caracter emocional a una
situacién. Este estimulo ha de ser interpretado por la persona, de modo que lo importante sea
la forma en que es percibido y procesado (Martinez-Fiestas, 2012), analizando tanto las
respuestas verbales, como la conducta externa y las respuestas fisiologicas que del

procesamiento de la informacion del estimulo emocional se derivan.

Algunos investigadores argumentan que, para realizar estos analisis, los instrumentos
fisiolégicos son mejores que las técnicas de autoinforme (verbales o visuales), porque los
primeros registran continuamente respuestas emocionales naturales durante la visualizacion de
un anuncio, mientras que los ultimos requieren que los encuestados recuerden sus emociones
(Shen & Morris, 2016). De esta creencia parte la actual importancia asignada por parte de la
comunidad cientifica al estudio de la emocién desde una perspectiva neurocientifica, debido a
que permite comprender la activacion de las distintas regiones cerebrales que responden de
forma relativamente independiente a los estimulos externos (por ejemplo, anuncio publicitario)
evocadores de emociones (Martinez-Fiestas, 2012). Durante décadas pasadas, para los
cientificos interesados en el estudio de la comunicacién, no contar con herramientas para
analizar el procesamiento neuronal generado por la publicidad emocional, suponia un desafio
(Micu & Plummer, 2010). El interés por conocer la efectividad que genera el mensaje, ha
despertado entre las organizaciones que necesitan conocer la reaccidon que en el consumidor

provocan sus campafias de comunicacidon a nivel cognitivo, fisiolégico y comportamental.

De acuerdo con Petty & Wegener (1998), el poder de la emocion en la publicidad deriva de la
limitada motivacidn o capacidad de las personas para procesar profundamente cada elemento
del mensaje de comunicacion que encuentran a diario. Ademas del procesamiento de la valencia
emocional, el procesamiento de la motivacién es otra dimension importante en la emocién. De
esta forma la valencia y la motivacion se relacionan estrechamente entre si. Por un lado, el
procesamiento de estimulos positivos puede inducir a una motivacién de aproximacién hacia
ellos; en contraste, ver estimulos amenazantes puede hacer que nuestra motivacion sea de
rechazo (Coan & Allen, 2003). Esta claro que, acercarnos a un estimulo negativo nos plantea
desagrado y nos hace retirarnos del mismo para sentirnos mas cémodos. Algunos investigadores

han sugerido que la motivacién es la base y el nucleo de la emocion (Bradley et al., 2001;
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Panksepp, 2013). Por lo tanto, regular esta emocidn ante los estimulos de marketing, hara que
el espectador se acerque y mantenga emociones positivas, o, por el contrario, hara que se aleje,
si despierta emociones negativas. Esta auto-regulacion de aproximacion o evitacion es el
elemento esencial para el efectivo procesamiento del mensaje publicitario, determinando en un
ultimo término la eficacia del mensaje y la implicacién de la audiencia con los argumentos del

mismo.

Las investigaciones previas plantean que, para conseguir la efectividad con un mensaje, es
necesario que el estimulo genere una respuesta cognitiva junto a una reaccién emocional,
derivada del procesamiento del estimulo (Matthes & Beyer, 2017). Una vez transcurridos 6-7
segundos tras recibir el mensaje (Haynes, 2008), la mente ya es consciente de la atraccion o
rechazo que el mismo genera. Durante este periodo de tiempo, el espectador activa cuatro
constructos claves (ver figura 23), que seran los indicadores de la eficacia del mensaje
publicitario, atencidon, emocidn, preferencia y memoria (Pieters, Rosbergen, & Wedel, 1999;
Pozharliev et al., 2017; Shapiro & Shanker, 2001; Shaw & Bagozzi, 2018; Venkatraman et al.,
2015; Wen et al., 2018).

Figura 23: Constructos clave de la efectividad publicitaria.

Atencion Emocidn Preferencia Memoria

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con estos planteamientos, analizaremos los mecanismos implicados en cada una de

estas funciones cerebrales.
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3.3.2.1. Atencion

En el contexto publicitario, existen multitud de modelos en los que la atencidn recibe una
especial importancia, sirva como ejemplo el primer modelo AIDA de publicidad formal (Atencidn
-> Interés - Deseo -> Accion), en el que la atencidn es el primer paso por el que transcurre la
informacidn tras exponer a un grupo de espectadores a distintos mensajes publicitarios
(Vakratsas & Ambler, 1999). Ademas, la mayoria de los modelos de jerarquia de los efectos,
sugieren que la atencidn es un paso necesario antes de ejecutar cualquier otro proceso de nivel

superior, como el pensamiento.

Conocida laimportancia de la atencidn para hacer llegar el mensaje al espectador, es importante
destacar el desarrollo experimentado por la comunicacién. Este desarrollo consigue una sobre-
estimulacién de nuestros sentidos, provocando en parte que la informacidn sea ignorada sin ni
siquiera ser procesada. Esta diferencia entre los mensajes que recibimos y nuestra capacidad
para procesarlos es la que determinara la informacidn a la que prestamos atencion, resultando
elemental para guiar nuestras decisiones (Milosavljevic & Cerf, 2008). Dependiendo de la
motivacion que genere en el espectador, los distintos elementos que componen el mensaje de
comunicacion hardn que se activen o no, mecanismos vinculados a la atencién selectiva,

prestando mayor o menor atencién a aquellos.

En los dltimos afios, diferentes métodos neurofisiolégicos, como el seguimiento ocular o la
fMRI, proporcionan a los profesionales de marketing herramientas fiables para medir con éxito
i) la atencidn de abajo hacia arriba (“bottom-up”) y ii) la atencidn de arriba hacia abajo (“top-
down”), en relacién con los estimulos relevantes para el marketing (Boerman et al., 2015;
Venkatraman et al., 2015; Wedel & Pieters, 2007). Especificamente Pieters & Wedel (2004)
sugieren que la atencién es un fendmeno complejo, en el cual existen dos componentes que

determinan la atencién prestada a la publicidad, que son:

e Atencion de abajo hacia arriba (Bottom-up): Este tipo de atencion es impulsada por
sefiales ambientales (por ejemplo, una imagen negativa y activante sobre el medio
ambiente, una catdstrofe medioambiental), y consiste en una forma rapida y automatica
de atencidén selectiva donde su activacidon dependera de las propiedades intrinsecas que
tenga el estimulo entrante o recibido, como su color, intensidad, tamafo, forma,
movimiento, luminancia u orientacidon (Rutishauser et al., 2004; Wolfe & Horowitz,
2004). Dichos factores tienen un fuerte efecto en los movimientos oculares iniciales
cuando los consumidores estan expuestos a informacion de marketing: los primeros
cuatro movimientos oculares se realizan dentro de los primeros 2,5 seg. de exposicion

(Leven, 2013). Algunos factores de nivel superior también consiguen un acceso
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automatico de la atencién, por ejemplo, caras, texto, o el propio nombre (Plassmann,

Ramsgy & Milosavljevic, 2012).

Este tipo de atencion también es conocido como atencién basada en la arousal o
preatencion, lo que indica que cuanto mads activante es un objeto, mayor es la
probabilidad de que el mismo sea percibido (Milosavljevic & Cerf, 2008).

Esta atencidn es inconsciente y esencial para hacer juicios a primera vista. Por ejemplo,
el trabajo de Stoll, Baecke, & Kenning (2008) asocié positivamente la cantidad de
atencién prestada a una foto estatica con lo llamativo del paquete del producto. En este
trabajo los autores sugieren que cuanto mayor es la atencidn puesta en el producto
mayor es la preferencia por la marca anunciada. Posteriormente, el trabajo de
Milosavljevic et al. (2012) al visualizar estimulos de marketing, muestra que los
movimientos iniciales de los ojos de los consumidores derivan de factores de abajo hacia
arriba. Esto puede ser debido a lo llamativo del color o el brillo de los envases de
productos, realizando los consumidores durante los primeros 2,5 segundos, un
promedio de cuatro movimientos oculares (Huddleston et al., 2015). Profundizando en
esta via de procesamiento de bottom-up, la literatura sugiere medirla a través de la
activacion en la corteza visual primaria (mayor procesamiento visual) y de la amigdala
(excitacién) (Venkatraman et al., 2015); aunque Ungerleider & Haxby (1994) indican que
las regiones cerebrales que tienen mayor actividad en este tipo de atencidn, son la
insula, la corteza cingulada anterior (CCA) y la corteza prefrontal dorsolateral (CPFDL)
(Van Essen et al., 1991). Los estudios de Langleben et al. (2009), donde comparaban
anuncios del sistema de salud Ilamativos vs. no llamativos sobre tabaco (utilizando
pruebas fMRI), hallé una correlacién negativa entre la cantidad de atencién puesta en
los anuncios llamativos, la actividad occipital y la precisidon del reconocimiento. Estos
resultados sugieren que el contenido visual "llamativo" del anuncio podria bloquear el
aprendizaje y el recuerdo del mensaje, cuestionando la suposicidon convencional que
defiende una mayor efectividad de los anuncios que "llaman la atencidon”. En esta linea
se encuentra el estudio de Seelig et al. (2014) sobre el uso del preservativo, donde se
presentaban mensajes con alta y baja estimulacidon; mostrando los participantes una
mayor actividad en areas de la CPF y temporal ante anuncios poco estimulantes. Estas
regiones neuronales se han asociado previamente con una serie de procesos coghitivos,
relacionados con la toma de decisiones y con el recuerdo (Reckless et al., 2014), y
respaldan la hipdtesis del modelo de Lang, donde las caracteristicas del mensaje,

condicionan el procesamiento del mismo. En contraste, los trabajos de Langleben et al.
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(2009) y Seelig et al. (2014) demostraron una mayor actividad en la corteza occipital de
los participantes, un drea asociada con el procesamiento visual, en el caso de anuncios

altamente estimulantes (Grill-Spector et al., 1999).

e Atencion de arriba hacia abajo (Top-down): También denominada atencidn focal es de
tipo voluntaria (consciente) y dependiente de la tarea que la requiera. En este sentido
serd impulsada por los objetivos y motivaciones internas del individuo (por ejemplo, las
personas preocupadas por el medioambiente, prestaran mas atencién a los mensajes
sobre EERR) o por sus expectativas (Connor, Egeth, & Yantis, 2004). Se han realizado
muchas investigaciones que examinan las vias funcionales involucradas en la atencién,
utilizando metodologias de seguimiento ocular o eye-tracking. Asi por ejemplo, el
trabajo de Pieters & Wedel (2007) permitié ampliar el conocimiento existente hasta la
fecha sobre los factores vinculados a la atencion de arriba hacia abajo, analizando los
patrones de fijacién y su relacion con: i) los objetivos de busqueda de los consumidores
y ii) la memorizacién previa de los anuncios. Ambos factores influyen en el
procesamiento visual de los objetos, conducen a seleccionar las caracteristicas del
objeto que requieren mayor capacidad de analisis y suprimen selectivamente aquellas
otras con menor capacidad. Este proceso volutivo de atencidn (de supresion y seleccion
de los elementos de un escenario) demanda mayor esfuerzo y, normalmente, es
bastante mas lento que el descrito en el caso de los factores ascendentes (Cheal &Lyon,
1991; Wedel & Pieters, 2008). En general, la literatura previa demuestra el efecto que
provoca en la atencién visual la memoria pasada, los objetivos y la propia experiencia
de los participantes. Ademds, otras variables como el nivel de implicacién con los
argumentos del mensaje, las actitudes hacia el objeto anunciado, los estados de
procesamiento o las propias emociones, que suelen iniciarse desde las regiones

corticales superiores (Rayner & Castelhano, 2007).

Diferentes investigaciones sugieren que la corteza prefrontal ventromedial (CPFVM) es
capaz de regular la atencidn visual de arriba hacia abajo top-down a través de sus
proyecciones hacia las cortezas parietal y visual (Armony & Dolan, 2002). Segun Carretié,
Lépez-Martin, & Albert (2010) esto es debido probablemente a que estas proyecciones
entre CPFVM vy corteza visual, procedentes de la amigdala (la cual también proyecta
hacia la corteza visual), provocan mayor activacién de las areas corticales visuales en
respuesta a estimulos negativos que en respuesta a estimulos neutros (Carretié et al.,
2009a). Aunque distintos trabajos, también han vinculado la atencion descendente a

regiones como la CPFDL, el surco parietal inferior, la GFl, la circunvolucion temporal
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media (GTM), la corteza cingulada posterior (CCP) y el precuneus (Luck et al., 1997,
Noudoost et al., 2010). Ademas, su activacion estd asociada a la parte "ejecutiva" del
cerebro que ayuda a procesar informacidon contextual oxigenando la CPFDL (Hare,
Malmaud, & Rangel, 2011; Miller & Cohen, 2001).
Asi mismo, se comprueba que la mayor parte de la informacion contextual que recibimos es
visual, esto hace que el procesamiento derivado de la informacion visual (sentido visual)
predomine sobre el resto de sentidos (Myers, 2006). Sin embargo, no esta claro cémo nuestro

cerebro logra diferenciar el contenido emocional del que no lo es.
3.3.2.2. Emocion
3.3.2.2.1. Dimensiones de la emocidn

Las investigaciones previas han utilizado multiples categorias de respuesta emocional a la
publicidad como: i) la ira, ii) la tristeza, iii) la alegria y iv) la sorpresa (Kim & Niederdeppe, 2014;
Teixeira, Wedel, & Pieters, 2012). Estos sentimientos subjetivos, desempefian un papel
importante en la toma de decisiones y en la evaluacidn posterior a la decisidn. En la literatura

se pueden diferenciar dos enfoques tedricos para comprender las emociones (Phan et al., 2002):

e El enfoque construccionista, plantea que los procesos emocionales se forman a partir
de la interaccidn entre distintas redes neuronales generales, sin vincular ninguna
respuesta emocional a una regidn cerebral concreta (Lindquist et al., 2012).

e El enfoque localista, sostiene que las categorias emocionales discretas estdn vinculadas
a areas especificas del cerebro, asumiendo que estas emociones tienen sus propias
areas especificas en el cerebro sin reconocer que las interconexiones en el cerebro son

amplias y estdn vinculadas a algo mds que a un sentimiento especifico.

A nuestro criterio, los estados emocionales se pueden describir a través de distintas dimensiones
ortogonales entre las que consideraremos: la valencia (es decir, el nivel de agrado/desagrado
del estado emocional) y la activacion (es decir, el nivel de excitacion, representado como un
continuo que va desde “tranquilo” a "excitado"), las cuales activan distintas regiones del
cerebro, dependiendo de los elementos persuasivos utilizados por el estimulo de marketing que
las provoque (por ejemplo, el estado final de ganancia o pérdida, la distancia psicoldgica, etc.).
Son varios los estudios de neuroimagen que tratan Unicamente las emociones como
"placenteras" o "desagradables", ignorando los matices y el poder explicativo adicional de las
dimensiones excitaciéon y dominancia (Shen & Morris, 2016). La importancia de la valencia
emocional reside en que influye en la toma de decisiones, en las actitudes, las preferencias y en

la valoracion que los sujetos realizan sobre bienes y servicios (Barrett & Bliss-Moreau, 2009).
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Ademas, las dimensiones placer (valencia), excitacién o activacién (arousal) y dominio
(dominancia) son una forma eficiente de organizar las emociones (Bellman, 2007; Mehrabian &

Russell, 1974; Morris et al., 2009; Shen & Morris, 2016).

e Valencia
Como se ha dejado entrever, separar conductualmente la excitacidn y la valencia resulta dificil
(Russell, 1980), por lo que no es sencillo identificar mecanismos cerebrales separados ya que
valencia y excitacion suelen estar asociadas (Lindquist et al., 2016). El efecto de la publicidad
puede evaluarse en términos de estas dos dimensiones (Venkatraman et al., 2015). En el caso
de la valencia emocional, los correlatos neurales se han estudiado en una variedad de
paradigmas de neuroimagen funcional, intentando clarificar las regiones implicadas en cada uno
de estos sistemas. Concretamente el trabajo neurocientifico de Kim et al. (2016), en el que
analizaban los patrones neuronales de valencia y arousal mediante videos de distinta naturaleza,
encontraron que en el procesamiento de la primera dimensién, estan implicadas la CCP, GFM,
GTM, circunvolucién temporal superior (GTS) y la CMPF izquierda. Realizando un metaanalisis
sobre trabajos que han estudiado la valencia afectiva, el trabajo de Lindquist et al. (2016) hallé
el conjunto de regiones cerebrales limbicas y paralimbicas, que intervienen en el
procesamiento de la valencia, dejando claro que no hay una sola regién o conjunto de vdxels
que represente la positividad o la negatividad, sino que la amigdala, la insula anterior, el CCA
rostral/la CPFVM, el CCA dorsal, el estriado ventral (EV) asi como otras regiones, como la corteza
occipitotemporal y el tdlamo parecen activarse en diferentes trabajos que han estudiado la

representacién afectiva de la valencia en general.

En su trabajo Lindquist et al. (2016) sugieren que la amigdala izquierda y la insula anterior
izquierda, son regiones relativamente mas activas cuando procesan estimulos afectivos
negativos y positivos, aunque atestiguan que ambas regiones responden tanto al efecto positivo
como al negativo mas que al efecto neutral. En la literatura encontramos distintos trabajos que
intentan argumentar las diferencias existentes en el procesamiento de la informacion, por
ejemplo, el trabajo de Mostafa (2018), en el que se muestra que, comparando diferentes
anuncios, las imagenes negativas que apelan al miedo producen reacciones en diferentes
regiones del cerebro vinculadas con la toma de consciencia, como la CCA y CPFVM; ademas este
tipo de estimulos, activa regiones que se relacionan con la evaluacidn emocional (por ejemplo
la amigdalay la corteza orbitofrontal COF), junto con otras asociadas a la memoria episédica de
imagenes como el hipocampo y el precuneus. Este resultado sugiere que, a diferencia de otros

tipos de publicidad, las apelaciones negativas se procesan en diferentes vias cerebrales,
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apoyando la hipétesis que sostiene que, los anuncios con apelaciones negativas provocan un

mayor procesamiento cerebral y un recuerdo mas sélido (Mostafa, 2018).

Por su parte el trabajo de Lang (2014), al mostrar estimulos apetitivos/positivos de atraccién
(escenas erdticas y romanticas) encontroé que, entre otras, las estructuras cerebrales implicadas
al procesar estimulos positivos, suelen ser el EV (que forma parte del nucleo accuben NAcc), y
la corteza media ventral, estas regiones suelen oxigenarse al recibir estimulacién procedente de
mensajes agradables o positivos, no presentando actividad cuando se procesan estimulos
negativos o desagradables. La actividad en estas regiones vinculadas al procesamiento de
estimulos con valencia positiva son claves en el estudio de la eficacia publicitaria y desde los
primeros estudios fMRI los expertos en neuromarketing ya lo indicaban, asi por ejemplo,
Plassmann et al. (2007) sugieren que los futuros estudios neurocientificos deberian relacionar
el papel de la valencia del mensaje con los recuerdos de la marca. Ademas, Stallen et al. (2010)
estudiaron la valencia en el contexto publicitario comparando anuncios que mostraban la
imagen de un famoso (como un estimulo valenciado positivamente) vs. la imagen de un
producto (como un estimulo neutro). Posteriormente fueron Falk, O’Donnell, & Lieberman
(2012) combinando la fMRI con el andlisis de sentimientos, los que estudiaron los procesos
neuronales analizando, la valencia y el contenido de los mensajes de IMDb, una web de Amazon
gue proporciona resefias subjetivas sobre peliculas. En este caso la valencia evaluaba lo positivo
o negativo del lenguaje utilizado para describir los comentarios. Correlacionando cada tipo de
evaluacion con la actividad neuronal durante la codificacidon inicial de los comentarios,
identificaron los precursores neuronales de cada efecto. Los autores hallaron un subconjunto
de regiones vinculadas con la valencia positiva clasificada mediante el andlisis de sentimientos
(mediante el trabajo de investigadores y el uso de programas informaticos); estas regiones
fueron la CMPF, la corteza posterior cingulada (CCP), la corteza prefrontal dorso medial (CPFDM)
y el lébulo temporal medio (LTM), ademas las descripciones evaluativas mas positivas, se
vincularon con la regidn que une el I6bulo temporal-frontal (UTP) asi mismo, manifiestan que
tanto la codificacién del entusiasmo como la positividad a través del analisis de sentimientos

automatizados, se vincula con la actividad neuronal en el LTM.

El trabajo de Falk et al. (2016) utilizé la fMRI para estudiar la actividad neuronal, la valencia de
la imagen y su interaccion para predecir el éxito de los mensajes de una campana de mailing
(utilizo imagenes y texto). Concretamente, este trabajo pronosticd la actividad dentro del CMPF
durante la exposicion del mensaje de salud, donde esta regidn se vincula con las respuestas a
campanas publicitarias a nivel de poblacién. La tarea propuesta en este trabajo consistié en

juzgar la auto-relevancia o valencia de un listado de adjetivos donde los autores insertaron seis
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bloques con seis intentos en cada bloque. Cada bloque contenia tres palabras positivas y tres
palabras negativas para evaluar las distintas condiciones (juicio a uno mismo, juicio a un amigo,
...). Ademas de la relevancia del comportamiento, Falk et al. (2016) afirmaron que la valencia de
las imagenes en si, también pudo influir en las motivaciones de los fumadores para dejar de
fumar. De acuerdo con la literatura previa, las emociones negativas se han utilizado
comunmente en mensajes de salud publica para aumentar la motivacion (Peters, Ruiter, & Kok,
2013; Witte & Allen, 2000) y cuando estos mensajes se acompanan de altos niveles de
autoeficacia u otros factores que compensan la amenaza se vuelven mas motivadores (Cohen &
Sherman, 2014; Peters et al., 2013; Sherman, 2013). El trabajo de Falk et al. (2016) contrastando
mensajes (negativos vs. neutros), muestra que la actividad de la amigdala, junto a la CMPF, se
vincula con un mayor éxito del mensaje. Estos datos estaban en linea con el trabajo de Wang et
al. (2015) que analiza las etiquetas graficas negativas incluidas en los paquetes de tabaco
utilizando datos de ERP. En este estudio las respuestas afectivas disminuian, sugiriendo que
estas imdgenes negativas pueden cambiar el valor motivacional en el momento de fumar. La
investigacion previa ha demostrado que tanto la utilizaciéon de imagenes negativas como las
apelaciones positivas (humoristicas) influyen en la actividad neuronal de la CMPF, prediciendo
un cambio de comportamiento. Ademdas es probable que la CMPF integre relevancia
conductual y la prominencia afectiva en el calculo del valor del mensaje para el “yo” (Falk et

al., 2016).

La auto-relevancia tiene gran importancia en la efectividad de los mensajes persuasivos sobre el
cambio de comportamiento; en este sentido, distintas investigaciones han considerado que la
CMPF estd implicada en el procesamiento de la auto-relevancia (Vezich et al.,, 2017).
Precisamente el trabajo de Cooper et al. (2015) mostré que la actividad en la CMPF vincula

funcionalmente la auto-relevancia y predice un cambio de comportamiento posterior.

Ademas, las representaciones de distinto contenido social y valencia también estan presentes
dentro de la CMPFV (Chavez & Heatherton, 2015; Lang, 2014). Teniendo en cuenta estas
consideraciones, el trabajo de Pegors et al. (2017) informd que el procesamiento vinculado con
uno mismo en la CMPF se vincula posteriormente con el comportamiento de fumar. Para llevar
a cabo este trabajo, utilizaron informacién sobre la valencia y la informacidon sobre las
consecuencias sociales y la salud considerando que estos estimulos se asociarian con un cambio
de conducta ulterior. Especificamente, el estudio predijo que las representaciones mas fuertes
de cada tipo de contenido de mensaje se asociarian con mayores reducciones en el
comportamiento de fumar. En su experimento los sujetos visualizaron finalmente 15 imagenes

negativas y 15 neutras (el experimento contenia un mayor nimero de imagenes) calificadas con
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tales valencias por 70 fumadores que participaron en una encuesta previa. Para profundizar en
el nivel de prediccién de la valencia de la imagen, los autores asociaron la valencia de la
informacidn social o de salud con el cambio de comportamiento. En particular, sugieren que la
representacion de fuertes consecuencias negativas (por ejemplo, apelaciones de miedo) no es
uniformemente efectiva, sino que, en individuos que valoran en mayor medida la valencia
negativa (donde se muestran las consecuencias negativas para la salud) hay un mayor cambio
de comportamiento. Es decir, que, al evaluar los adjetivos presentados como negativos junto a
las imagenes, los participantes que otorgaban mayor puntuacién al adjetivo presentan mayor
cambio en su comportamiento (Pegors et al., 2017), lo que sugiere que las apelaciones negativas
son mas persuasivas que las positivas. Sin embargo, en el contexto medioambiental, el trabajo
de Martinez-Fiestas et al. (2015) encuentran que, mostrar las consecuencias positivas de realizar

comportamientos ambientales provoca mayor persuasion.

Por tanto, la literatura previa no deja claro qué valencia (positiva vs. negativa) es mas efectiva.
aunque si la considera una propiedad fundamental al generar actividad en la CMPF al aumentar

el valor del estimulo (Bartra et al., 2013).

e Arousal
El arousal es una dimension psicoldgica que se manifiesta en los diferentes estimulos junto a la
valencia, siendo imposible identificar estadisticamente las respuestas afectivas, debido a que los
cambios en la valencia, siempre acompafan algun cambio en la activaciéon (Barrett & Bliss-
Moreau, 2009). Segun Chikazoe et al. (2014) cuando los estudios no consiguen identificar
diferencias en la actividad cerebral para las emociones positivas o negativas, sugieren que es
debido a los distintos niveles de intensidad. Dada la complejidad que entrafia esta asociacion en
nuestro trabajo, se adoptd una estrategia: i) para tratar de aislar la dimension valencia del
arousal, consistente en la estabilizacién de esta ultima dimensidn a la hora de seleccionar los
estimulos utilizados (tanto positivos como negativos como se explica en el capitulo de
metodologia). De esta forma, los cambios en las regiones vinculadas a esa dimensién, si los
hubiera, vendran inducidos por la positividad o negatividad mas que por la intensidad. Ademas,
segln los trabajos de Bradley et al. (2001), donde analizaba la conductancia de la piel, existen
determinados estimulos cémo los relacionados con la naturaleza y otros objetos inanimados (ej.
reloj), la polucién, o la contaminacién (imagenes utilizadas en nuestro trabajo) que resultan poco

activantes como demuestra la figura 24.
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Figura 24: Niveles de activacion para diferentes imagenes del IAPS.
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El trabajo de Lindquist et al. (2016), asumiendo la dificultad de separar ambas dimensiones
valencia y arousal mediante técnicas de neuroimagen, concluye que el término excitacion es
usado para hacer referencia a una mayor atencidn, compromiso conductual, intensidad del
sentimiento o activacion fisiolégica y sugiere una mayor activacion en regiones como la
amigdala o la insula anterior, regiones vinculadas con el procesamiento del arousal,
concretamente estas regiones estan implicadas con experiencias subjetivas mas excitantes

(Touroutoglou et al., 2012).

Particularmente la amigdala ha sido estudiada en diferentes trabajos, indicando que su funcién
es detectar la relevancia del estimulo (nivel de excitacidn) que se esta procesando, por tanto, se
vincula con la evaluacién de informacidon emocional y motivacional (positiva y negativa),
regulando la dimensién de las respuestas afectivas (Brooks et al., 2012; Etkin, Egner, & Kalisch,
2011; Holroyd & Yeung, 2012; Zalla et al., 2000). El trabajo de Glascher & Adolphs (2003) sugiere
que esta region puede tener un papel mas importante en la excitacion emocional que en la
valencia. Principalmente porque su grado de actividad varia, dependiendo del nivel de
intensidad o arousal emocional que presente el estimulo, ya sea en un sentido u otro de la
valencia (Pecifia, 2008). De hecho, al igual que la amigdala se activa durante el procesamiento
de estimulos desagradables y altamente intensos (Alpers et al., 2009), también lo hace al
procesar estimulos agradables y excitantes (Sabatinelli et al., 2009); por tanto, se puede decir
gue estd involucrada en varios aspectos del procesamiento emocional y que, especificamente,

la magnitud de su activacion esta relacionada con la intensidad afectiva (Critchley et al., 2005;
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Dimoka, 2010; Sabatinelli et al., 2005). Otras aplicaciones muestran que esta regién se activa
significativamente cuando los participantes ven imagenes erdticas o mutilaciones frente a

imagenes neutras (Sabatinelli et al., 2005).

Con respecto a la insula, Lindquist et al. (2016), asocian la actividad de esta regién con la
dimension arousal, aunque la literatura plantea que es una estructura cerebral con un papel
critico para el desarrollo de funciones cognitivas, afectivas y reguladoras entre las que debemos
considerar la conciencia interoceptiva®®, las respuestas emocionales y los procesos empaticos.
Concretamente, la insula realiza un control cognitivo de alto nivel y forma una "red de atencién"
que funciona junto a la CCA, clasificando los estimulos externos e internos como relevantes o no
(Menon & Uddin, 2010). Ademas, distintos trabajos coinciden en el papel de la insula cuando se
detecta informacion excitante, considerandola responsable de asignar recursos atencionales y
memoristicos que facilitan el procesamiento de la informacién. Segun Damasio (2003) la insula
es el lugar dentro del cerebro donde se crean los sentimientos subjetivos emocionales, entre
otros la ira (Sanfey et al., 2003) o el disgusto (Jabbi, Bastiaansen, & Keysers, 2008; Wicker et al.,
2003). Esta misma tendencia se muestra en los trabajos de Calder et al. (2000) donde asociaron

su actividad exclusivamente a estimulos emocionales negativos.

Por otra parte, el trabajo de Jones, Ward, & Critchley (2010) propone que las activaciones
cerebrales registradas en la insula estdn relacionadas con sentimientos emocionales y
motivaciones, formados generalmente por estimulos con valencia positiva o negativa
(Viinikainen et al., 2009). Se ha informado que la corteza insular se activa cuando se requiere el
procesamiento cognitivo de estimulos emocionales o el recuerdo de la informaciéon emocional
autobiografica (Fink et al., 1996; Reiman et al., 1997). Especificamente el trabajo de Damasio et
al. (2000) demostrd que el recuerdo autobiografico de cuatro emociones diferentes siempre
conducia a una actividad insular, concluyendo que esta actividad podria constituir parte del
correlato neural del sentimiento experimentado. El trabajo de Koelsch et al. (2006) hallé
activacion de la insula anterior, la GFl y el EV ante la audicidon de musica agradable. Gasquoine
(2013) apunta una coactivacién de la insula (especialmente la subregidn anterior) y la CCA ante
estimulos visuales excitantes y positivos (imagenes de sexo explicito). Ademas, el reciente
trabajo de Kim, Bandettini, & Lee (2019) donde tratan de explicar una red cerebral para procesar
el arousal (alto y bajo), informa sobre actividad en la insula al procesar estimulos con valencia
positiva y negativa. Las regiones que mayor actividad presentaron fueron la CPFVL, CPFVM y

COF.

19 | a conciencia interoceptiva hace referencia a la capacidad para identificar las propias emociones y sensaciones
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3.3.2.2.2. Métodos de medicion de las emociones

Mediante estas dimensiones, se puede lograr medir la respuesta emocional utilizando métodos:

verbales, visuales y la neuroimagen.

Figura 25: Métodos para medir la respuesta emocional.

Respuesta emocional

Fuente: Elaboracion propia

e Método verbal: implica que los participantes respondan a una lista de adjetivos
emocionales (Edell & Burke, 1987; Mehrabian & Russell, 1974; Richins, 1997), y las
puntuaciones se analizan conjuntamente para extraer las dimensiones subyacentes
mediante un analisis factorial (Shen & Morris, 2016).

e Meétodo visual: este método consiste en instruir a los participantes a baremar un
conjunto de imagenes que poseen diferentes dimensiones de la emocion (como la
valencia, el arousal o la dominancia). Para llevar a cabo este método, se requiere la
utilizacién del maniqui de autoevaluacién, también conocido como escala SAM (self-
assesment manikin), siendo ésta la medida visual mas habitual en la investigacion
publicitaria (Martinez-Fiestas, 2012; Poels & Dewitte, 2006; Shen & Morris, 2016). Estos
métodos de medida seran explicados con mayor profundidad en el capitulo de

metodologia.
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e La neuroimagen, ha permitido conocer las diferentes regiones implicadas en el

procesamiento de informacion. Para profundizar en las regiones cerebrales vinculadas

a la emocién durante el procesamiento de informacidn y analizar la efectividad de los

distintos elementos que componen el mensaje (capitulo 2), los expertos en

neuromarketing, disefian diferentes mensajes, manipulan sus elementos y relacionan

las funciones de la regidn cerebral implicada en el procesamiento de ese elemento con

medidas comportamentales como la actitud, la intencidon de compra u otras (Casado-
Aranda et al.,, 2017; Gdmez-Carmona et al., 2018; Venkatrama et al., 2015).

Entre los diferentes aspectos de la comunicacidn persuasiva estudiados en el capitulo 2, cabe

destacar el estado final (ganancia vs. pérdida). La literatura sugiere que, los mensajes disefiados

con un marco de ganancia, deben mostrar contenido relacionado con las consecuencias

beneficiosas de llevar a cabo una accion (Newman et al., 2012), mientras que, el marco de

pérdida, debe mostrar las consecuencias negativas que provoca no cuidar el medio ambiente

(Martinez-Fiestas et al., 2015).

Estos marcos, anticipan un escenario derivado de un comportamiento futuro, y este escenario
puede provocar en el espectador lo que se denominan “emociones anticipadas” que son
definidas como evaluaciones prefactuales en las que un sujeto se imagina realizando el
comportamiento propuesto en los mensajes (consiguiendo el logro o fracasando) y las
consecuencias afectivas (Bagozzi & Dholakia, 2006). En caso de que el mensaje propuesto
muestre los beneficios derivados del mismo, activara el sistema motivacional de atraccion,
mientras que, en caso contrario, el mensaje activara en el espectador el sistema motivacional
de rechazo. Esta composicién de elementos, otorga al anuncio el componente emocional, es
decir, la ganancia o pérdida, hace referencia a un aspecto positivo o negativo (valencia) que
despertard la motivacion del espectador activando su sistema (apetitivo o defensivo); al mismo
tiempo las imagenes o el texto utilizado en el disefio poseeran la dimensidon emocional de

arousal que determinarad el nivel de excitacién que provoca el anuncio.
3.3.2.3. Preferencias

Los estudios sobre las preferencias de los consumidores coinciden en sefialar como “botén de
compra” una region cerebral concreta, el NAcc, estructura ubicada cerca de la amigdala, area
vinculada con el procesamiento cognitivo de la motivacion, la recompensa, el aprendizaje por
refuerzo y la adiccién (Knutson et al., 2007). En este sentido, el estudio de cognicidn social
desarrollado por Kato (2009) combinando medidas de autoinforme (para medir las preferencias
politicas de los participantes a priori y a posteriori) y la fMRI, para analizar el procesamiento de

anuncios positivos (vs. negativos) sobre distintos lideres politicos, demostré que tras visualizar
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una campafia negativa, aquellos sujetos con mayor activacién en la CPFDL, a posteriori
redujeron las calificaciones otorgadas al candidato al que originalmente apoyaron mas que
aquellos con una activacién mas débil en la misma area cortical. Del estudio se extrae que, una
mayor actividad en la CPFDL al visualizar estimulos negativos es un sintoma de cambio de
actitud paralos participantes. Por otro lado, los sujetos que mostraron una actividad mas fuerte
en la CMPF, tendian a incrementar las calificaciones de los candidatos atacados con mensajes
negativos, mds que los sujetos con menor actividad. En este mismo estudio, al utilizar los
anuncios negativos para atacar a diferentes marcas de refresco, no se activaron las mismas
regiones. Esto indica que la actividad neural después de la exposicion a informacidén negativa
sobre candidatos politicos estd vinculada al control cognitivo de estimulos socialmente
relevantes. De manera similar, la teoria cognitiva social 2° postula que los individuos adoptan
conductas coherentes con el mensaje en la medida en que el valor supera el coste personal

(Bandura, 2004).

Considerando las dos proposiciones anteriores, Vezich et al. (2017) plantean que la actividad de
CMPF durante el procesamiento de un mensaje persuasivo que llame a la accidn, puede reflejar
una evaluacion de la predisposicion a llevar a cabo el comportamiento propuesto. En nuestro
caso, este comportamiento hace referencia a la proteccidon del medio, mediante la adquisicion

de equipos para el ahorro de energia (placas solares, calderas de biomasa o coches eléctricos).

En el estudio fMRI realizado por Falk, Berkman, & Lieberman (2012) donde examinaron las
respuestas neuronales de los individuos ante distintos anuncios de televisidn, con el objetivo de
predecir las preferencias de compra posteriores, mas alla de las medidas autoinformadas, se
concluyé que, el mejor predictor de la eficacia publicitaria, como medida del cambio del
comportamiento a nivel poblacional, es la actividad neuronal en la CMPF, es decir, mediante
esta actividad es posible identificar una variacién en la efectividad de las campafias publicitarias,
determinando asi las preferencias de los participantes. Es logico pensar que estas preferencias
se materializan con la realizacion de un comportamiento posterior, y precisamente este
comportamiento registrado mediante técnicas de autoinforme se ha asociado con la actividad

en la CMPF (Falk et al., 2015).

Ademas, esta regidn esta activa al procesar informacién procedente de una amplia variedad de
estimulos por ejemplo, van de Velde et al. (2010) sugieren que los mensajes con estado final de

ganancia tienden a tener un efecto mas fuerte en las intenciones y comportamientos

20 |a teoria social cognitiva presenta la complejidad de los procesos humanos previos a realizar una conducta
concreta, propone que las personas pueden aprender una accidn y sus consecuencias (positivas vs. negativas) y
deliberadamente podran volver a realizarla o no; dependiendo de sus caracteristicas personales y su motivacion
(Wood & Bandura, 1989).
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ambientales. En particular, la CMPF se activa cuando los individuos perciben el valor de la
recompensa derivada de la ganancia del mensaje. Ademas, su actividad anticipa los beneficios
generales ofrecidos por los diversos elementos incluidos en estos mensajes informativos (lzuma,
Saito, & Sadato, 2010). La oxigenacion de la CMPF, también se ha atribuido a las preferencias y
a una amplia variedad de estimulos gratificantes, incluidas las recompensas primarias y
secundarias (Bartra et al., 2013) o a la cognicidn relacionada con el valor (Cooper et al., 2015).
Precisamente los trabajos que han manipulado los mensajes apelando al valor propio del
individuo, han demostrado una mayor actividad en la CMPF y un comportamiento en linea con
el mensaje (Falk et al., 2015). Aunque la literatura indica que existe una actividad asimétrica en
esta region (CMPF) al procesar estimulos emocionales; de esta forma, el estudio de Poole &
Gable (2014) demuestra que una mayor activacion de la regién frontal izquierda estd asociada
con la preferencia de estimulos positivos, mientras que una mayor activacién de la region frontal

derecha, se vincula con el rechazo de los estimulos.

El estudio de McClure et al (2004) sugiere que las preferencias son el resultado de la interacciéon
de dos sistemas cerebrales situados en la corteza prefrontal. Por un lado, la CMPFVL, activa
cuando las preferencias proceden de informacidn sensorial. Segun los autores, esta regién es un
muy buen indicador de la preferencia del sujeto. Por otro lado, al tener informacién previa sobre
la marca, el procesamiento de las preferencias expresadas varia y activa la CMPFDL vy el
hipocampo, esta ultima regién vinculada al recuerdo de informacién.

3.3.2.4. La memoria

3.3.2.4.1. Tipos de memoria

La adquisicion de experiencias y habilidades en nuestro dia a dia y la repeticién habitual de las
mismas permiten formar la memoria. Este habito genera como resultado la activacion de un
conjunto de neuronas cuando el individuo se encuentra ante un estimulo parecido, por ejemplo,
cada vez que visualizamos un anuncio sobre la proteccién del medio ambiente, las conexiones
sindpticas vinculadas al comportamiento propuesto se reforzaran (Braidot, 2011). En esta misma
linea, el recuerdo que genera un mensaje publicitario podemos decir que es la sensacidn que
tenemos tras haber visualizado el propio anuncio. Esta sensacién, estd vinculada a la “memoria
implicita” y hace referencia a la influencia que tienen las experiencias pasadas en el
comportamiento realizado de manera inconsciente (Schacter, 1987) o intencionada. Por otra
parte, la “memoria explicita” no “declarativa”, es aquella que requiere de un esfuerzo
consciente para traer experiencias y conocimientos pasados al momento presente. Este tipo de

memoria explicita se considera parte de la memoria a largo plazo.

La memoria explicita o declarativa se divide en dos grupos: episddica y semantica.
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e La episddica, nos ayuda a recordar eventos o sucesos que hemos experimentado
recientemente, por ejemplo, la marca de la caldera que instald un amigo la semana
pasada.

e Lamemoria semantica, es la encargada de recordar aspectos vinculados con significados
y las relaciones entre estos, por ejemplo, la potencia (en KW) de la caldera, la

temperatura a la que se activa para calentar la casa, el ahorro que le supone al afio.

Figura 26: Tipos de memoria

Explicita Implicita

e Episddica e Condicionamiento
e Semantica ® Priming
e Memoria procedimental

Siguiendo a Braidot (2011), dentro de la memoria implicita podemos referirnos a tres conceptos:

condicionamiento, priming y la memoria procedimental.

e El condicionamiento: forma de memoria implicita que hace referencia al aprendizaje
adquirido mediante recompensa o castigo experimentado a partir de una conducta
previa. Un ejemplo de condicionamiento puede ser cuando estamos pensando en ir a
comer a un restaurante ecoldgico y no dudamos a qué restaurante ir, condicionados por
el disefio del plato que nos ofrecieron la ultima vez (Mufioz-Leiva & Gémez-Carmona,
2019). El aprendizaje positivo adquirido con la experiencia previa, provoca que
consideremos volver a ese restaurante, ya que recibiremos la misma calidad en el
servicio. Aungque seamos conscientes de la existencia de mejores ofertas, damos mas
importancia al disefio del plato. El condicionamiento se manifiesta en funcién de nuestra
experiencia, es decir, de forma inconsciente asociamos dos sucesos como si
normalmente ocurrieran juntos, en nuestro ejemplo, sucedié aquel dia en que la chica
gue nos atendio fue muy atenta y servicial y el disefio del plato fue realmente atractivo.
Gran parte del éxito de un producto depende de las memorias episddicas a las que esté
asociado.

e El priming: término de origen anglosajén que hace referencia al impacto en el presente
gue provoca un estimulo percibido en un momento pasado; influencia que es percibida
por el espectador a nivel consciente e inconsciente. Es decir, es la influencia que ejerce
un estimulo prime (ejemplo, anuncio televisivo de la Direccion General Trafico -DGT-)

en el procesamiento de un segundo estimulo (anuncio en cartel luminoso en la autovia).
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Esta influencia puede ser positiva o negativa y supone que la exposicidn a un estimulo
influye en la respuesta generada a estimulos presentados posteriormente sin ser
consciente de estar recuperando esa informacidn. Por ello, es habitual que la DGT
durante las vacaciones de Navidad, realice campafias de concienciacion por televisidn
sobre las consecuencias del exceso de velocidad, acompaiadas de carteles luminosos
en las carreteras que recuerdan la velocidad maxima permitida mejorando asi su
eficacia. El efecto priming supone que la experiencia previa que tenemos del anuncio
televisivo, causara que los recordemos consciente o inconscientemente cuando
visualizamos el cartel luminoso, aunque hayamos olvidado los detalles de aquella
experiencia. Este tipo de memoria guia los procesos de atencién, mejora el tiempo de
recuperacion de los estimulos y facilita el recuerdo de la marca.

Memoria procedimental: se refiere a las habilidades motoras codificadas en procesos
cerebrales metaconscientes de caracter reflejo que se activan sin esfuerzo consciente.
Ejemplos de esta memoria podrian ser andar, nadar o conducir. Este tipo de memoria
permite automatizar los procesos que realizamos habitualmente sin prestar atencion.
En este comportamiento rutinario estan implicados los ganglios basales y el cerebelo,
cuya actividad se vincula con habitos que nos llevan a actuar sin que medie ningun tipo
de pensamiento consciente, tomando decisiones automaticamente para reducir el
consumo de energia cerebral. Asi, por ejemplo, cuando salta un banner en la parte
inferior de la pantalla, los usuarios mas experimentados evitaran fijar su atencién en el
mismo, debido al habito adquirido que le da su experiencia previa de navegacion
(Mufioz-Leiva et al., 2019) y este hecho produce una pérdida de eficacia en el anuncio.
En los ultimos anos, el neuromarketing ha centrado su atencién en este tipo de procesos
mentales porque las personas acostumbran a visualizar siempre lo mismo por
costumbre, sin fijarse en otros lugares dentro una web. Este habito esta relacionado con
la memoria procedimental. Estudiar el ahorro de energia cerebral que realizan los
consumidores es de gran interés para el neuromarketing, debido a su relacién con la
resistencia al cambio (Braidot, 2011). Esta resistencia ocasiona, por ejemplo, que los
consumidores no reciclen, no ahorren agua o desperdicien energia por no modificar sus
comportamientos diarios que parten de esta memoria procedimental. De hecho, la
ausencia de cambios en el entorno (por ejemplo, una catdstrofe natural derivada del
cambio climatico que afecte de manera directa) o de sorpresas inesperadas, al no existir
estos cambios, disminuyen las posibilidades de modificar el comportamiento de las

personas, que en la mayoria de los casos realizan las actividades de manera impulsiva.
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3.3.2.4.2. Procesamientos memoristicos

Diversos autores han utilizado medidas de memoria o recuerdo del mensaje en sus
investigaciones para analizar la efectividad publicitaria, (Astolfi et al., 2009; Guixeres et al., 2017;
Kim & Niederdeppe, 2014; Muiioz-Leiva et al., 2019; Pozharliev et al., 2017; Vakratsas & Ambler,
1999; Venkatraman et al., 2015, entre otros). La literatura previa afirma que la efectividad
publicitaria no solo se consigue captando la atencidon del publico, sino que también es necesario
que el estimulo de marketing permanezca en la memoria a corto o largo plazo (Barreto, 2013).
Por ejemplo, Wedel & Pieters (2000) investigaron la relevancia de las fijaciones oculares en el
recuerdo. En su trabajo descubrieron que las fijaciones sistematicas sobre la marca y las
imdagenes de los anuncios impresos eran mas importantes para recordar la marca, mientras que

las fijaciones que los participantes dedicaron al texto no tenian efecto en el recuerdo posterior.

Utilizando el EEG para investigar las ubicaciones del cerebro implicadas en la codificacion del
recuerdo de anuncios, Rossiter et al. (2001) fueron los primeros en apuntar al hemisferio
izquierdo como la regién implicada en la transferencia de informacidn a corto y largo plazo de
los anuncios de television. Concretamente estos autores concluyen que la activacién alfa de la
region frontal izquierda es un predictor fiable que indica qué escenas de los anuncios serdn
mejor codificadas en la memoria a largo plazo y, posteriormente, se reconocerdn mas
facilmente. Como se ha visto anteriormente, la memoria hace referencia a los mecanismos por
los cuales las experiencias pasadas influyen en el comportamiento. Esta a menudo se asocia con
la codificacion, la consolidacién y la recuperacion de experiencias (Venkatraman et al., 2015);

procesos que seran aludidos mas adelante.

Tanto el modelo de capacidad limitada para el procesamiento de mensajes motivado, como la
teoria de la comunicacién centrada en el ser humano mantienen el mismo argumento en
referencia al recuerdo de los anuncios de contenido emocional (Lang, 2014). Estos trabajos
proponen que, la informacién emocional impulsa nuestros sistemas motivacionales
subyacentes, provocando la activacidon de recursos cognitivos que mejoran la atencién y el
recuerdo de los mismos. La comunidad cientifica ha demostrado mediante estudios basados en
técnicas de autoinforme que, los anuncios con contenido emocional consiguen generar un
recuerdo mas efectivo en la memoria del consumidor (Baack & Wilson, 2008; Putrevu, 2008).
Este mensaje emocional provoca generalmente una respuesta afectiva que influye en el
recuerdo generado, y se suele describir segun las dimensiones: excitacidn o respuesta fisioldgica
que evoca el estimulo y la valencia emocional, ya sea agradable o desagradable (Russell, 1980;
Russell & Barrett, 1999). Estas respuestas afectivas implican la activacion del sistema apetitivo,

gue permitira buscar estimulos gratificantes, como la oportunidad de tener un planeta libre de
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contaminacidon o bien activard nuestro sistema aversivo, que promueve comportamientos
defensivos frente a las amenazas (Lang, 2009). Estos sistemas motivacionales garantizan que el
contenido emocional se procese mas a fondo y se recuerde mejor que el contenido no

emaocional (Rubenking, 2017).

Existe literatura previa que demuestra que el contenido emocional de la televisién es mejor
recordado que el contenido neutro y de bajo interés (Lang, 1995). Es decir, una alta excitacion
emocional provocada por un anuncio de valencia (positiva o negativa) suele recordarse mas y

mejor que un estimulo neutro (Buchanan & Adolphs, 2002; Hamann, 2001; Kensinger, 2009).

En estas lineas, el trabajo de Missaglia et al. (2017) en el que empleaban mensajes de valencia
negativa para analizar la conciencia social sobre la mutilacidn genital femenina, encontré que el
anuncio negativo, se recordaba significativamente mejor pasados cuatro meses desde su

exposicién, aportando los sujetos mayor precision y detalles en la descripcién del mismo.

Concretamente, los anuncios que han tratado temas sociales centrados en evocar emociones
negativas o positivas para crear conciencia y desafiar las actitudes preexistentes sobre el
problema social estudiado, como la violencia contra las mujeres, la obesidad, el tabaquismo y el
abuso del alcohol (Henthome, Latour, & Nataraajan, 1993; Latour & Rotfeld, 1997; Witte & Allen,
2000), afirman que utilizando estimulos emocionalmente excitantes se consigue una estrategia
mas efectiva para fomentar el comportamiento prosocial (Merchant, Ford, & Sargeant, 2010)
asi como, su recuerdo (Missaglia et al., 2017). Esto se debe a que este tipo de mensajes mejoran
la cognicién social, llevan al espectador a analizar su comportamiento actual y lo apropiado o no
del mismo, en referencia a su entorno social. Durante esta evaluacion el cerebro concreta la
importancia del estimulo para uno mismo y su propio beneficio o perjuicio. De acuerdo con esto,
LeDoux (1998) indica que el significado de la informacién puede mejorar su recuerdo gracias a
la relevancia personal que tenga para la supervivencia o el bienestar y al mismo tiempo puede

ayudar al individuo a planificar (o evitar) su repeticion en el futuro.

El trabajo de Smith & Gevins (2004) donde utilizan el EEG, durante la visualizacién de anuncios
de televisidn que provocaban un alto interés subjetivo, mostraron patrones de actividad alfa en
regiones frontales, en relacion con la codificacion de la memoria. En esta misma linea, los
trabajos con fMRI de Langleben et al. (2009) hallaron una asociacion entre la actividad frontal y
la memoria, en relacién con el contenido publicitario. Es normal que antes de pensar en los
demas, pensemos primero en nosotros mismos, esto es lo que Ames et al. (2008) denominan

|”

“cognicidn autorreferencial”. Asi, por ejemplo, cuando el conductor de un coche hibrido aparca
junto a una valla publicitaria que muestra la imagen de un modelo hibrido de ultima generacidn,

el conductor podria pensar qué piensan de él mismo, las personas que ven el anuncio.
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Normalmente, recibir comentarios del grupo suele provocar una autoevaluacién y una
comparacién social, que requiere pensar mas en la propia reaccion en relacién al
comportamiento de otros miembros del grupo (Pozharliev et al., 2017). La retroalimentacion
social puede suponer una recompensa personal que influya en la forma de procesar
cognitivamente el anuncio (Fliessbach et al.,, 2007). Los hallazgos de diferentes estudios
muestran que la cognicion autorreferencial dedica areas del cerebro frontal que también estan
involucradas en la atencidn, las emociones, la memoria y las preferencias, incluyendo la CPFy la
CMPF. Por lo tanto, pensar en uno mismo durante el procesamiento de anuncios en un contexto
social podria influir en los sistemas neuronales que utilizan los neurocientificos para medir la
efectividad de la publicidad. Curiosamente, al procesar la cognicién autorreferencial las regiones
cerebrales activas también participan en el pensamiento de los demas, especificamente la CMPF
(Mitchell, Banaji, & Macrae, 2005; Northoff et al., 2006). Utilizando este elemento del anuncio
(beneficio propio vs. beneficio comun), el experimento realizado por Segev, Fernandes, & Wang
(2015), para determinar el efecto del marco de mensaje y la implicacién del producto en la
efectividad de la publicidad ecoldgica de productos de consumo, demostré que los marcos de
ganancia y las apelaciones en beneficio propio, generan respuestas mas favorables que los
marcos de pérdida y las apelaciones medioambientales, sin embargo, cuando se combina un
marco de pérdida con beneficio propio, es mas efectivo que un marco de pérdida con apelacion
al beneficio comun. Posiblemente esta diferencia se deba a una mayor elaboracién del mensaje
bajo estas condiciones, lo que podria implicar que los procesos cognitivos sociales pueden

mejorar el recuerdo de la informacion emocional (Bakalash & Riemer, 2013).

La investigacién neurocientifica dedicada al estudio de la emocién y la memoria, en linea con
aquella basada en autoinformes, muestra que una excitacién emocional mejora el recuerdo,
debido a la activacion de mecanismos neuronales especificos, tales como la amigdala (Gutchess,
& Kensinger, 2018). Esto implica que, cuando el anuncio posea altos niveles de arousal y
provoque una alta excitacidn en el espectador, la interaccién entre la amigdala y el LTM,
mejorara el recuerdo provocado por el estimulo (Bakalash & Riemer, 2013). Esta relacidon no
pudo ser contrastada por el estudio de Stallen et al. (2010), que analiza los procesos subyacentes
al efecto de la fama en el recuerdo del producto y la intencién de compra, concluyendo que si
bien los participantes recuerdan mejor los zapatos presentados por una cara famosa con
mayores activaciones en las regiones del hemisferio izquierdo, vinculadas a la memoria
semantica. En el andlisis de sus datos no se encontrd ninguna activacién del LTM, una region
tipicamente involucrada en la recuperacion de memorias episddicas (Burgess, Maguire, &

O’Keefe, 2002), ni en otras regiones del cerebro relacionadas con el procesamiento de
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recompensas. Es decir, las imagenes de famosos no influyen en la respuesta afectiva de los

sujetos (Stallen et al., 2010).

El trabajo realizado por Murty et al. (2010) estudid los sistemas neuronales asociados a la
formacién de la memoria emocional, enfatizando el papel central del LTM en la codificacién
emocional y las diferentes regiones cerebrales vinculadas a la formacién de esta memoria
emocional. En su trabajo establece diversos procesos para codificar la informacién emocional

excitante, sugiriendo diferentes rutas para mejorar el recuerdo. Entre ellas describe:

1. El procesamiento vinculado a la atencion. En este proceso de codificacion estd
implicada la corteza parietal dorsal y ventral junto a la corriente ventral considerando la
circunvolucion occipital media (GOM) y el GTM.

2. El procesamiento asociado a la elaboracion de un mensaje, que involucra
concretamente la CPF y la GFI.

3. El procesamiento relacionado con la cognicidn social, que implica especificamente la
region lateral anterior de la CPF.

Estos autores sugieren que es necesario descomponer estas construcciones generales para
realizar un andlisis mds concreto de los subprocesos cognitivos y los mecanismos neuronales

implicados en cada uno de ellos (Bakalash & Riemer, 2013).

A pesar de existir un gran niumero de trabajos que analizan el procesamiento de la informacién
y la efectividad de los mensajes, considerando las variables anteriormente estudiadas (atencion,
emocién, preferencia y memoria), los trabajos sobre efectividad mas recientes que utilizan la
metodologia fMRI se han centrado en el andlisis concreto de los distintos elementos que
componen el mensaje y las diferencias existentes en las distintas regiones cerebrales activas al

procesar estos elementos.

3.4. Estudio de la eficacia publicitaria mediante técnicas de

neuromarketing. Especial referencia a fMRI y eye-tracking

3.4.1. Efectividad publicitaria mediante eye-tracking

Desde que Lavidge & Steiner (1961) publicaran su trabajo sobre cémo medir la efectividad
publicitaria, se ha desarrollado un extenso cuerpo de investigacion en la literatura del marketing.
En su trabajo, los autores plantean las bases del éxito publicitario sugiriendo que, si un anuncio
es efectivo debe hacer avanzar al consumidor a lo largo del proceso de compra, alentar cambios

en las actitudes hacia la imagen del producto y en ultimo término debe acercar al espectador a
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la compra del producto. Para medir estos cambios dentro del proceso, los autores sugieren
emplear escalas de diferencial semdntico y listas de verificacion dentro de cada etapa del
proceso de compra. Posteriormente, la efectividad publicitaria fue estudiada por Cacioppo
(1980) utilizando también técnicas de autoinforme para analizar las rutas que conducen a la
persuasion, concluyendo que, las sefiales periféricas son mas importantes que una
argumentacion relevante sobre el problema cuando los sujetos poseen una baja implicacion.
Posteriormente, el trabajo de MacKenzie, Lutz, & Belch (1986) estudié mediante técnicas de
autoinforme la eficacia publicitaria considerando el papel de la actitud hacia el anuncio como
una variable mediadora causal en el proceso a través del cual, la publicidad, influye en las
actitudes de marcay las intenciones de compra. Sin embargo, no es hasta entrados en los afios
90, cuando se comienza a considerar la atencion como un elemento que determina la
efectividad publicitaria. El problema que encontraban anteriormente los cientificos con esta
variable es que presentaba algunos fallos en su medicidn que no le permitia ser una dimensién
Optima de la efectividad publicitaria. Si bien, con el paso del tiempo, la saturacién publicitaria a
la que estaban y estan sometidos los consumidores a diario en distintos medios, provocé que
las empresas trataran de optimizar sus inversiones publicitarias en marketing visual. La

optimizacidn de estas inversiones, centrd el interés de la efectividad publicitaria.

Para ello, a lo largo de las dos ultimas décadas, se han desarrollado diferentes aplicaciones
tecnoldgicas comerciales que permiten el seguimiento ocular, disminuyendo los costes de estos
equipos y evitando el engorroso, laborioso y lento proceso de recogida que ha caracterizado a
esta metodologia (Wedel & Pieters, 2008). Si consideramos el dicho popular, “el que mira dirige
la vista y el que observa la detiene”, podria resultar interesante estudiar el movimiento de los
ojos como un indicador del comportamiento a la hora de adquirir informacién (Russo, 1978); en
palabras de Davenport & Beck (2001:19), “si quieres saber a qué esta prestando atencion la

gente, sigue lo que esta viendo”.

En el rastreo de lo que se esta viendo, encontramos dos componentes muy diferentes: fijaciones
y sacadas (Buswell, 1935). Las fijaciones hacen referencia al tiempo durante el cual el ojo esta
relativamente quieto, y dura entre 200 a 500 milisegundos aproximadamente (Rayner, 1998).
Mientras que las sacadas son los movimientos mads rapidos de los ojos, y aproximadamente
suelen durar entre 20 y 40 milisegundos, permitiendo proyectar ubicaciones especificas de la

escena en la févea?! (Wedel & Pieters, 2008).

21 | a fovea: Es una pequeia porcién de la retina humana, carente de bastones y con gran cantidad de conos, que
constituye el punto de maxima agudeza visual. Es la responsables de la percepcion de colores.
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Hoy dia mediante las teorias jerarquicas, por ejemplo, ha quedado demostrado que la atencion
visual a la publicidad tiene influencia en el recuerdo de la marca, lo que indica su validez
predictiva (Pieters, Warlop, & Wedel, 2002). Ademas, hay una gran cantidad de trabajos que
respaldan la relacién de la atencion con medidas de recuerdo autoinformado, como los
realizados por Hernandez-Méndez & Mufioz-Leiva (2015) o Mufioz-Leiva et al. (2019), entre

otros.

La efectividad publicitaria mediante técnicas de eye-tracking ha sido validada y ampliamente
estudiada en los ultimos afos, a continuacion (ver tabla 18), se detallan algunos de estos

trabajos, asi como los contextos de investigacion donde se han realizado.

3.4.2. Efectividad publicitaria fMRI

La literatura académica previa considera que conocer los procesos cerebrales internos es un
aspecto fundamental, puesto que los mismos influyen en las respuestas de los espectadores a
las apelaciones publicitarias, siendo indicadores importantes de la efectividad de estos anuncios
(Pham et al., 2013). Gracias a la neurociencia del consumidor se ha contribuido a una
comprension sistematica sobre los circuitos de valoracidn en el cerebro y tenemos la
oportunidad de mapear modelos de valoracién en varias etapas del procesamiento de
informacién (Plasmann et al., 2015). Ademads, hay un interés progresivo en las reacciones
inconscientes y emocionales de los consumidores ante mensajes de marketing para comprender
mejor el papel que la emocién juega en la efectividad publicitaria (Stipp, 2015). Los expertos en
publicidad a menudo sefalan el trabajo de Krugman (1971) como el primer estudio en el que se
introdujo por primera vez el monitoreo de la actividad cerebral para probar la efectividad de la
publicidad. Este trabajo fue pionero en abrir lo que hasta la fecha se denominaba la “caja negra
del consumidor” permitiendo arrojar luz sobre las respuestas del consumidor ante la publicidad.
Con el paso del tiempo, la comunidad cientifica ha considerado necesario realizar una medicién
mas precisa de estos procesos con el fin de mejorar el disefio y la persuasién de los anuncios,
modificando los distintos elementos que componen los mensajes. En concreto la disponibilidad
de datos segundo a segundo en las reacciones del espectador parece muy adecuada para

diagnosticar y mejorar los mensajes de marketing (Stipp, 2015).

Ademas, hoy dia los profesionales de la comunicacion comprenden mejor el comportamiento
del consumidor ante la publicidad. Estas herramientas de neuromarketing se han aplicado en
distintos contextos, por ejemplo, para analizar la efectividad del uso de imagenes de famosos
en los anuncios, como ocurre en el trabajo de Stallen et al. (2010) donde se descubrié una

transferencia de afecto positivo del famoso al producto (con ayuda de fMRI). Sus resultados
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indican que este efecto positivo fue provocado por el recuerdo espontdneo que provocaron los
estimulos utilizados por el patrocinador con los personajes utilizados. Otro ejemplo, es el trabajo
de Weber et al. (2015) que empled herramientas de neuromarketing (fMRI) para analizar la
efectividad de los mensajes antidroga en medios impresos. Para llevar a cabo este trabajo
desarrollaron distintas teorias clasicas de la persuasién y del efecto de los medios, tratando las
activaciones de diferentes regiones cerebrales como predictoras de la efectividad.
Concretamente, Weber, Westcott-Baker, & Anderson (2013) aplicaron este enfoque al modelo
de probabilidad de elaboracién (Petty & Cacioppo, 1986), al modelo de activacién de exposicion
de informacién (Donohew, Palmgreen, & Duncan, 1980) y al ya citado modelo de capacidad
limitada de procesamiento mediado por la motivacidn del mensaje (Lang, 2009). En este trabajo
utilizaron las respuestas neuronales (en sujetos con alto riesgo vs. bajo riego de recaida) a los
anuncios antidrogas para predecir la evaluacién de los mensajes en estas dos muestras. Sus
resultados indican que la interaccion entre el valor de la sensacion del mensaje (MSV) y la fuerza
del argumento (AS) predice las evaluaciones de efectividad para los participantes con bajo riesgo
de consumo. En el caso de participantes con alto riesgo de consumo, las puntuaciones otorgadas
a todos los mensajes fueron calificadas como inefectivas, independientemente de la sensacién
del mensaje o de la fuerza de los argumentos (probablemente debido al riesgo participante). Los
datos demostraron que, en participantes con alto riesgo, la respuesta neuronal predijo los
resultados, activando regiones cerebrales implicadas en la funcién ejecutiva, la cognicién social
y la autorreferencia, todas ellas vinculadas con la efectividad percibida de los mensajes en
grandes muestras independientes. Estos resultados demostraron que las sefiales neuronales
aportan informacion sobre las caracteristicas relevantes del mensaje que afectan la efectividad
del mismo aunque el procesamiento defensivo enmascare la variabilidad en las respuestas
(Weber et al., 2015). En este mismo afo, el trabajo realizado por Venkatraman et al. (2015)
predijo la efectividad publicitaria a través de seis métodos comuinmente utilizados:
autoinformes tradicionales, medidas implicitas, biometria, electroencefalografia, eye-tracking
(porcentaje de fijaciones validas y numero total de fijaciones), y la fMRI, midiendo
concretamente la actividad en regiones como (CPFVM, CPFDL, amigdala y EV). Los autores
afirmaban que estas areas cerebrales asociadas con el propio procesamiento de la informacion

pueden predecir el comportamiento individual en respuesta a los mensajes publicitarios.

Aunque hoy en dia se conoce poco los procesos psicolégicos que vinculan la actividad neuronal
y los resultados a nivel de la poblacién (Falk et al., 2016), estas predicciones se ven influenciadas
por los distintos elementos del mensaje; ademas diversos autores coinciden en que el

procesamiento neural predice los resultados en respuesta a argumentos negativos contra el
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tabaquismo y no en respuesta a imagenes neutras de composicion similar (como ya se vio en el

estudio de Falk et al., 2016; en pag. 134).

En linea con lo anteriormente comentado, el trabajo de Couwenberg et al. (2017) explord
mediante técnicas de neuroimagen el procesamiento de diferentes anuncios de television para
una misma marca y cdmo estos procesos, a su vez, estan relacionados con la efectividad de la
publicidad. El objetivo principal de este estudio utilizando la metodologia fMRI fue explorar los
procesos neuronales provocados por los diferentes elementos de ejecucién presentes en los
anuncios. Sus hallazgos revelaron que los anuncios que mostraban los beneficios funcionales del
producto (es decir, un enfoque de ventajas para el consumidor), y que apelan a la imaginacion
(es decir, pensando de una manera diferente, original e innovadora, abordando las cosas desde
un nuevo angulo) fueron mas efectivos para estimular el posterior comportamiento del clic en
la red. Los anuncios utilizados en el trabajo emplearon elementos ejecutivos funcionales y
experienciales, concretamente los elementos que mostraban los beneficios funcionales
activaron la corteza temporal, mientras que los elementos experienciales provocaron
respuestas neuronales en la CPFDL. Aunque no son las Unicas regiones que predicen la
efectividad del anuncio. El trabajo de Vezich et al. (2017) empleando técnicas de neuroimagen
para analizar elementos del mensaje enmarcadas en la ganancia (frente a la pérdida) sobre el
uso de un protector solar hallé que la persuasion se produce en parte, a través de la integracion
del valor propio. Este trabajo demuestra como el marco del mensaje y la planificacién de la
accion pueden influir en la efectividad, involucrando distintos procesos cognitivos vinculados a
la actividad en LPI rostral y en la GFI posterior (Vezich et al., 2017). Posteriormente, Casado-
Aranda et al. (2018) analizando la efectividad de las voces jévenes y el horizonte temporal del
mensaje, determind que el mensaje medioambiental es mas efectivo cuando hace referencia al
futuro y es pronunciado por un hombre joven, activando la circunvolucidon temporal inferior
(GTI1), la GTM, el talamo y la CCA; estas regiones segun los autores pueden reflejar un mayor

valor subjetivo y preferencia por anuncios ecolégicos enmarcados en el futuro.

Los anteriores estudios demuestran que los datos neuronales pueden ser utiles para estudiar
la efectividad de los mensajes. En particular permiten descubrir los distintos elementos de
persuasion utilizados por los disefiadores y analizando la relacién entre las distintas regiones
cerebrales activas durante el procesamiento y los elementos comunicativos manipulados.

A pesar de los diversos enfoques utilizados en la investigacion publicitaria para evaluar el éxito

en la ejecucion de anuncios, las medidas tradicionales se han centrado en analizar la actitud

hacia el mensaje, la excitacién y el recuerdo (Venkatraman et al., 2015). Reconociendo la
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literatura previa, este documento vinculard medidas tradicionales como la actitud y el recuerdo

con las regiones cerebrales activas al procesar el mensaje de comunicacién.

3.5. Resumen del capitulo

A lo largo de este capitulo, se ha profundizado sobre el término neuromarketing o neurociencia
del consumidor, estudiando las principales ventajas e inconvenientes de las actuales técnicas de
investigacion que se aplican en esta metodologia o disciplina. Estas técnicas miden la actividad
eléctrica cerebral, la actividad metabdlica del cerebro y la actividad biométrica para analizar el
comportamiento involuntario o inconsciente del consumidor. La revision de la literatura
muestra resultados aparentemente contradictorios, en muchos casos debido al contexto de
investigacion, asi como la asociacion existente entre las evaluaciones valencia y arousal, que en

la practica totalidad de trabajos no aislan convenientemente.

Junto al estudio de estas tecnologias el capitulo presenta una revisidn de la literatura sobre la
manera de medir la efectividad publicitaria, concretamente analizamos la atencién, la emocion,

las preferencias y la memoria, componentes clave para medir la efectividad de un anuncio.
Finalmente, el capitulo recoge los principales avances de la efectividad publicitaria empleando

técnicas como el eye-tracker o el escdner de resonancia magnética funcional, técnicas que

permitirdn contrastar las hipétesis planteadas en el capitulo cuarto de esta tesis.



Tabla 18: Estudios sobre efectividad publicitaria utilizando eye-tracking.

Avery & Park
(2018)

Bang &
Wojdynski
(2016a)

Bang &
Wojdynski
(2016b)

Bebko, Sciulli,
& Bhagat
(2014)

Berger,
Wagner, &
Schwand
(2012)

Boerman et al.

(2015)

Burke et al.
(2005)

Cuesta,
Martinez-
Martinez, &
Nifio (2015)

Exploran los efectos de la atencion visual a los mensajes
de vacunacion sobre el recuerdo de mensajes, el valor
informativo y las intenciones de comportamiento.

Examinan los efectos de la personalizacién del banner
sobre la atencién visual considerando la informacion
como relevante o no personalmente.

Estudian el argumento (débil/sélido) del mensaje y la
relevancia (alta/ baja) del mismo.

Analizan la disposiciéon a donar, evaluando la atencion
puesta a tres areas de interés, el texto, la caray la marca.

Estudian la vinculacion entre la resolucion de una
pantalla y la agudeza motora.

Este trabajo investigd la influencia que la ubicacion de la
marca tiene en un anuncio televisivo.

Este trabajo evalua la carga cognitiva y los tiempos de
busqueda de palabras en distintos banners animados
(vs. estaticos) y texto intermitente (vs. texto en blanco).

Este estudio analizd la efectividad de un anuncio
televisivo de perfume, utilizando el tiempo de fijacion.

Los resultados indican que, el tipo de e
en el valor informativo de los mens
intenciones de vacunarse.

Los resultados muestran que, los partici
atencion a la publicidad personalizada ¢
personalizada.

Los hallazgos demuestran que los lectc
anuncios relevantes cuando los argumer

Los principales resultados del trabajo d
atencién puesta en una cara, mayor fue |
que donen.

Los participantes mantienen el drea d
visién foveal mediante los movimientos

Los resultados mostraron que la combin
los productos es mas eficaz para mejore
mientras que la utilizacién Unicamente c

Los resultados que muestran los banner
las velocidades de busqueda visual. Los
que las personas rara vez miran directan

Los resultados del trabajo, muestran que
de visualizacidn que siguen los particip:
areas de interés de los distintos anuncio
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Dreze &
Hussherr
(2003)

Ferguson &
Mohan (2019)

Hervet et al.
(2011)

Hernandez-
Méndez &
Munoz-Leiva
(2015)

Hutton &
Nolte (2011)

Kong et al.
(2019)

Lee & Ahn
(2012)

Malheiros et
al. (2012)

Munoz Leiva,
Liébana-
Cabanillas, &
Hernandez-
Méndez
(2018)

Esta investigacidn analiza la atenciéon de los usuarios y el
recuerdo sobre los banners publicitarios.

Este trabajo analizd la efectividad publicitaria
examinando la presencia de famoso (vs. no famoso) al
disefiar anuncios impresos.

Esta investigacidn analizé tanto la congruencia o no del
anuncio y el recuerdo.

Este trabajo analiza la influencia de la imagen (vs. texto),
y el tipo de banner estatico (vs. dindmico) en la atencion.

Esta investigacidon estudia la direccidn de la mirada
(objeto vs. espectador) de la persona/modelo que
aparece en un anuncio.

Este trabajo investiga el texto y el precio del producto en
la atencidn, junto al recuerdo generado.

Este trabajo estudid la atencién al banner animado vs.
estatico y su influencia en el recuerdo.

Este estudio, analiza la personalizacién en la atenciéon de
los participantes.

Esta investigacion analiza la atencidn visual, la memoria
auto-reportada y el compromiso conductual con las
herramientas de e-tourism 2.0.

Los autores sugieren que el procesarr
primeros estadios de la atencidn y tie
efectividad tradicional basada en la men

Los principales resultados del estudio su
atencién al anuncio cuando utilizan la
patrocinador famoso puede reducir las ¢

Los autores sugieren que los anuncios
medida que los anuncios incongruentes.

Los resultados indican que los participar
mayor numero de fijaciones en el text
banner. Ademas, el banner estatico capt

Los resultados indican que, cuando
participantes dirigen su atencidén por m:
resto del anuncio.

Los autores hallaron que, aquellos anun
precio Unicamente, captan mas ater
combinacion de imagen, texto y precio

Los principales hallazgos indican que, |
atencién que los estaticos y se recuerdal

Los resultados muestran que los particip.
anuncios que contenian su foto.

Los autores confirman que la atencién inr
consumidor al visualizar los bannersy
compromiso del consumidor con las her



Munoz-Leiva
et al. (2019)

Peter & Wedel
(2004)

Pieters,
Wedel, &
Batra (2010)

Pieters,
Wedel, &
Zhang (2007)

Sajjacholapunt
& Ball (2014)

Simmonds, et
al. (2019)

Smit &
Boerman
(2015)

Wang, Tsai, &
Tang (2018)

Yadati, Katti,
& Kankanhalli
(2014)

El presente estudio analiza la efectividad de un banner
en distintas redes sociales en términos de atencidn
visual y recuerdo.

En este trabajo los autores estudian la influencia del
tamanfio de la imagen, el texto y la marca.

Esta investigacion propone medidas oculares objetivas
para medir la complejidad visual de los mensajes.

Este estudio examina los efectos de los tamafios de
superficie de cinco elementos de los anuncios (marca,
texto, imagen, precio y promocién).

Este trabajo investiga las caras de modelos incluidas en
banners publicitarios ubicados en distintas posiciones
dentro de una web.

Este trabajo investigd la relacién atencién y recuerdo y
la moderacién de la variable (usuarios vs. no usuarios).

En este trabajo se recoge informacion sobre la atencidn
prestada a los diferentes elementos del anuncio y su
contexto dentro de una revista.

En esta investigacion estudiar las diferencias existentes
entre anuncios con escenas turisticas vs. anuncios de
paisajes.

En esta investigacion, los autores evallan videos de
YouTube para conseguir minimizar la interrupciéon
emocional.

Los resultados revelaron una mayor
Facebook. Ademds, demostré que m
recordaron la marca patrocinada en el b

Las conclusiones muestran que las
independientemente de su tamafio. El
atencién en proporcidn directa al tamafi

Los resultados indican que la complejid
atencion a la marca y la actitud hacia el

Los resultados indican que se pueden
cuando los elementos graficos y text
reduzcan su tamafio, y los tamafios de Ic

Los resultados reflejan que las caras ¢
atencion al banner, al texto publicitario

Los resultados del trabajo muestran que
efecto de la atencion visual en el recuert

Los autores afirman que tanto el color
contexto en el que se ubica el anuncio,
elementos principales de los anuncios.

Los hallazgos sugieren que los anunc
despertar una mayor atencion visual de
muestra una imagen de una escena turis

Los resultados de los experimentos sugie
la experiencia del usuario, el recuerdo
mayor compromiso del usuario con el cc
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Autor

Zhang & Yuan
(2018)

Zhang, Wedel,
& Pieters
(2009)

Tema de estudio

Este documento evalua la relacién de la atencién con el
recuerdo, la actitud hacia el anuncio, hacia la marcay la
intencion de compra de los consumidores.

En este trabajo los autores estudian el tamaiio, el color,
la ubicacidon del anuncio y el papel mediador de la
atencién entre las combinaciones de elementos vy las
ventas.

Resultados

Los hallazgos indicaron que distinta
relacionadas con la actitud hacia el anur
de compray con el recuerdo.

Los hallazgos sugieren que los datos
especialistas en marketing a comparar,
cada producto anunciado, con los difere
en los anuncios analizados.



Tabla 19: Estudios sobre efectividad publicitaria utilizando fMRI.

Boksem &
Smits (2015)

Casado-
Aranda et al.
(2017)

Casado-
Aranda et al.
(2018)

Casado-
Aranda et al.
(2018)

Cooper et al.
(2015)

Couwenberg
et al. (2017)

Falk et al.
(2010)

Falk et al.
(2011)

Falk et al.
(2012)

Falk et al.
(2016)

Los autores miden las preferencia declaradas de los
participantes en respuesta a los anuncios de peliculas.

Este trabajo examina los efectos neuronales vy
conductuales del género de la voz y el encuadre de
mensajes en la publicidad ecolégica.

El estudio examina las respuestas cerebrales vy
conductuales a mensajes ecoldgicos que difieren en
encuadre temporal y edad de la voz que los pronuncia.

Esta investigacion estudia las respuestas neuronales y de
autoinforme a la congruencia de género en las
combinaciones de voz y producto en distintos mensajes.

Los autores examinan la actividad cerebral vinculada al
procesamiento de autoevaluacién y valor en respuesta a
los mensajes antitabaco.

Este estudio explora las respuestas neuronales a
elementos de ejecuciéon funcionales y experimentales en
anuncios de televisién mediante fMRI.

Los autores estudian la persuasion provocada por texto
e imagenes sobre la necesidad de usar protector solar
todos los dias.

Este trabajo analiza la respuesta neuronal a mensajes
disefiados para ayudar a fumadores a dejar de fumar.

En este estudio los autores examinan los precursores
neuronales de difundir ideas con entusiasmo vy
diseccionan el entusiasmo en procesos.

Este trabajo analiza el efecto de mensajes antitabaco en
la actividad neuronal de cincuenta fumadores para
predecir el éxito de la campania.

Los resultados muestran que las
comportamiento de eleccidn en relacién

Los hallazgos muestran actitudes mas po
voces masculinas y un marco de ganane
fuertemente las reviones visuales.

Los hallazgos revelan que las actitudes :
enmarcados en el futuro presentados pc

Los analisis fMRI revelaron que las @
responden mas fuerte a combinaciones
sugiere una mejoraron de la atencién en

Los autores demuestran relaciones signi
el cambio de comportamiento (de modo
reduccion en el tabaquismo).

Los hallazgos muestran la influencia de
publicitarios en las respuestas cerebra
publicidad.

Los autores hallaron que la actividad de
se asoci6 con el cambio de comportamie

Los resultados muestran una relacién pe
de interés de CPFM y dejar de fumar.

Los resultados demuestran nuevos vi
durante la codificacién de la idea inicial
se entregan posteriormente.

Los resultados demuestran que la actiy
exposicién de mensajes de salud, com
existentes y predece las respuestas haci:
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Falk, Cascio, &
Coronel,
(2015)

Pegors et al.
(2017)

Plassman et
al. (2007)

Stallen et al.
(2010)

Venkatraman
et al. (2015)

Vezich et al.
(2017)

Weber et al.
(2015)

Los autores recogen investigaciones previas sobre
procesos mentales y describen un enfoque de cerebro
como predictor de tareas relevantes de comunicacion.

Los autores analizan mensajes contra el tabaquismo
mientras se sometian a fMRI y miden los cambios un
mes después en su comportamiento.

Los autores describen como la publicidad desencadena
una respuesta inmediata o cambia los recuerdos de la
marca para influir en el comportamiento posterior.

El presente estudio investiga qué procesos subyacen al
efecto de la fama en la memoria y la intencién de
compra del producto.

Los autores analizan la efectividad publicitaria
empleando autoinforme, medidas implicitas, eye-
tracking, biometria, electroencefalografia e fMRI.

Este trabajo sigue las predicciones de la teoria
prospectiva para examinar las razones enmarcadas de
ganancia vs. pérdida para un comportamiento de salud.

En este trabajo se describe la progresién seguida por
distintas investigaciones en comunicacién de masas
durante el siglo pasado.

Los resultados proporcionan una guia
practicas avanzadas en la investigaci
comunicacion.

Los resultados muestran el grado en qu
CMPF vy su relacidon con el comportan
informacidn con valor negativo provoca i

Los resultados presentan las principale:
este drea, sus limitaciones y las oportuni

Los resultados demuestran un aument
subyacente al procesamiento de parejas

Los autores muestran que las medidas
explican la mayor variacidon en las elast
medidas tradicionales de referencia

Los autores decubren una mayor acti
ganancia vs. pérdida, y esta actividad
propuesto por el mensaje.

Los autores discuten sobre preguntas de
de neurociencia y proporcionan ejempl
comunicacion de la salud, entre otros.




CADiTULO 4

HIPOTESIS Y MODELO DE PROCESAMIENTO
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En este capitulo se exponen los fundamentos tedricos que justifican las hipdtesis de investigacidon propuestas.
De esta manera, y a partir de la revisidon de la literatura realizada en los capitulos previos, se propone, en
primer lugar, una serie de cuestiones e hipdtesis de investigacion, que permitiran conocer la influencia de la
preocupaciéon medioambiental en el modelo mental de procesamiento de informacidon de los estos
compradores. En segundo lugar, se plantean distintas hipdtesis de investigacidn relacionadas con i) la atencién
prestada por los potenciales compradores de EERR a los elementos de comunicacién empleados en cada
mensaje, asi como ii) el andlisis del enfoque regulatorio y la preocupacién medioambiental como moderador

de la atencion y sus efectos.

4.1. Planteamiento de hipédtesis y cuestiones de investigacion

4.1.1. Marco del mensaje que normalmente genera un mayor recuerdo en la
memoria de los consumidores

Son varios los autores que han utilizado medidas de recuerdo del mensaje en sus investigaciones para analizar
la efectividad publicitaria (Astolfi et al., 2009; Guixeres et al., 2017; Kim & Niederdeppe, 2014; Mufioz-Leiva et
al., 2019; Pozharliev et al., 2017; Vakratsas & Ambler, 1999; Venkatraman et al., 2015). La literatura previa
establece que la efectividad publicitaria no solo se consigue captando la atencidén del publico, sino que también

es necesario que el estimulo de marketing permanezca en la memoria a corto o largo plazo (Barreto, 2013).

Como se ha comentado anteriormente, la comunidad cientifica ha demostrado mediante estudios basados en
técnicas de autoinforme que los anuncios con contenido emocional consiguen generar un recuerdo mas
efectivo en la memoria del consumidor (Baack & Wilson, 2008; Putrevu, 2008; Kensinger, 2009). Entre las
investigaciones que se han llevado a cabo para explicar la codificacidn exitosa de la informacién dentro de la
memoria emocional se han analizado variables como las diferencias individuales (Haas & Canli, 2008) o el
papel de la relevancia social (Adolphs, 2010). Otros trabajos posteriores como el de Bakalash & Riemer (2013)
analizaron parcialmente el impacto de la emocién en la memoria, considerando Unicamente el papel del

arousal, descuidando la influencia de la valencia en la codificacion y consolidacidn de la memoria.

Concretamente, algunas investigaciones han tratado de explicar qué tipo de valencia genera mayor recuerdo
en la mente de los espectadores. Este es el caso de, la investigacién realizada por Bolls, Lang, & Potter (2001)
gue no pudo demostrar el efecto que la valencia del mensaje generd en el recuerdo de los participantes. Sin
embargo, al analizar los anuncios de servicio publico antitabaco, Leshner & Cheng (2009) demostraron que los
mensajes negativos que se enmarcan en un estado final de pérdida requerian mas tiempo en ser procesados
y ademas eran mejor recordados que los anuncios positivos con estado final de ganancia. En esta misma linea
distintos autores sugieren que la utilizacidon de imagenes que muestran estimulos negativos, generan mayor

recuerdo que aquellas que presentan estimulos positivos (Adelman & Estes, 2013; Chan et al., 2014).
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Otras investigaciones han demostrado que, cuando la informacidn es relevante para uno mismo, las personas
gue manifiestan tener un estado de animo positivo, recuerdan mas informacién negativa. Por ejemplo, al
generar un estado de animo positivo en sujetos que manifiestan tener un alto consumo de cafeina y mostrarles
estimulos positivos (vs. negativos), los sujetos recuerdan mas datos negativos que positivos sobre el consumo
de cafeina (Raghunathan & Trope, 2002; Trope & Neter, 1994; Trope & Pomerantz, 1998). Sin embargo, la
induccion a un estado de animo positivo en sujetos que dicen tener un bajo consumo de cafeina, no mejora el
recuerdo de la informacién negativa. Aunque no esta claro si este efecto estd mediado Unicamente por la
motivacion, los autores sugieren que el estado de animo puede explicar el recuerdo incongruente de las
personas que experimentan un afecto positivo. En esta misma linea la investigacion de Rayens et al. (2016)
encuentran que aquellos con mayor conciencia del riesgo que provoca la exposicidon al humo de tabaco,
recuerdan un mayor porcentaje de anuncios con marco de pérdida, pero no los mensajes de ganancia y
aquellos con mas conciencia sobre este riesgo, pueden ser mas propensos a identificarse y valorar los anuncios

enmarcados en la pérdida.

La literatura neurocientifica ha vertido luz sobre la codificacidn de eventos positivos en relacion con estimulos
negativos y neutros afirmando que se genera mayor actividad en la regién parietal y en las areas fronto-parieto
cingulares provocando un mejor recuerdo posterior (Mickley & Kensinger, 2008). Ademas de estas regiones,
la investigacion dedicada al estudio de la emocién y la memoria, en linea con los trabajos que utilizan
autoinforme, indican que un estimulo que sea altamente excitante emocionalmente mejora el recuerdo,
debido a que activa mecanismos neuronales especificos, tales como la amigdala (Gutchess & Kensinger, 2018).
Es decir, cuando el anuncio posee altos niveles de arousal y provoca una alta excitacidén en el espectador, y la
interaccion entre la amigdala y el LTM mejorara el recuerdo provocado por el estimulo (Bakalash & Riemer,
2013). En la literatura previa encontramos que estas regiones no solo estan vinculadas al procesamiento del
arousal, sino que, la mayoria de los estudios revelan que la actividad entre amigdala, y el LTM no interacttian
de forma aislada, sino junto con otras regiones cerebrales, concretamente la CPF, cuya participacidon también
parece ser susceptible a los efectos relacionados con la valencia; y sus interacciones son importantes para la

codificacién de elementos negativos y positivos (Dolcos, Denkova, & Dolcos, 2012).

El trabajo de Ritchey, Dolcos, & Cabeza (2008) analiza la actividad cerebral en los participantes en tres
momentos distintos: 1) mientras codificaban imagenes negativas y neutras, 2) veinte minutos después de la
codificacién y 3) una semana después de codificar las imagenes. Estos autores hallaron una relacién entre la
codificaciéon después de una semana y la actividad entre la amigdala y LTM, concluyendo que, en la
consolidacion y la persistencia de los recuerdos emocionales a lo largo del tiempo, la interaccién entre
amigdala y LTM desempefia un papel importante. Las investigaciones posteriores realizadas por Ritchey,

LaBar, & Cabeza (2011) encuentran especificamente esta interaccién entre amigdala y LTM para memorizar
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exitosamente estimulos negativos, mientras que una interaccion entre LTM y la CPF se activara en mayor

medida al codificar en la memoria estimulos positivos.

Otros trabajos previos hallan que la actividad en la regidn temporo-occipital estd vinculada con una
codificacion exitosa de estimulos negativos (Kensinger & Schacter, 2008; Mickley & Kensinger, 2008; Ritchey
etal.,2011), mientras que la actividad en regiones especificas del CMPF u COF, estd vinculada a la recuperacion
de informacion contextual positiva (Botzung et al., 2010; Erk, Martin, & Walter, 2005) asi como a la
recuperacion de informacién positiva sobre experiencias personales (Markowitsch et al., 2003; Piefke, 2003),
probablemente debido a un procesamiento mds exigente de recursos cognitivos y elaborados en el caso de

informacidn positiva (Dolcos et al., 2012).

Por otra parte, la preocupaciéon medioambiental cada vez tiene una mayor relevancia social; y esta mayor
relevancia va mas alla de los dos elementos basicos que conforman las dimensiones emocionales (excitacidn
y valencia) incluyendo en el procesamiento y codificacién de la informacién una relacién compleja entre la
cognicion social y la emocion en la memoria. En este sentido, la informaciéon que continuamente nos llega
sobre el progresivo deterioro del planeta provoca tendencias hacia un comportamiento social adecuado
(respetando el medio), aprendizaje de normas sociales (el carton al contenedor azul, el plastico al amarillo, los
residuos organicos al contenedor verde) y una distinciéon entre "lo que es bueno y lo que es malo" en
situaciones relacionadas con el medio que nos rodea (la proteccion del medio) (Tsukiura & Cabeza, 2011;
Tsukiura et al., 2013). Por lo tanto, la dimensidn social que estd alcanzando el problema medioambiental,

parece ser un factor personal y relevante que puede influir en el desarrollo de la memoria emocional.

Considerando que la informacién medioambiental puede tener un significado emocional, deberia influir en la
memoria mediante mecanismos similares a la emocidn, aunque debido a su complejidad, también podria
implicar a diferentes regiones o procesos cerebrales distintos. De acuerdo con la idea que plantea que la
informacién medioambiental, al igual que la dimensidn social, necesita un procesamiento mas elaborado, la
literatura sugiere que la codificacidn en la memoria mejora cuando se dedican suficientes recursos cognitivos
al procesamiento de la informacién (Sakaki, Niki, & Mather, 2012). Algunos trabajos previos descubren que,
mientras que el procesamiento de estimulos emocionales aumenta la actividad en la amigdala y la corteza
visual, el procesamiento de los estimulos sociales necesitard una mayor elaboracion que implicara a la
amigdala y a la CMPF. Algunos estudios de neuroimagen han revelado la implicacién de la amigdala y la CMPF
en funciones sociales complejas, como pueden ser el procesamiento de ganancias o de pérdidas, revelando su
vinculacion en la codificacién de la memoria emocional y la posterior recuperacién de informaciéon social
(Botzung et al., 2010; Tsukiura & Cabeza, 2008). Por tanto, el papel que la amigdala juega en la memoria
emocional, va mas alla de la codificacion de estimulos propiamente emocionales, viéndose implicada también
en la memorizacidn de estimulos personales o socialmente relevantes (Botzung et al., 2010), como podria ser

la preocupacién por el medio ambiente. Asi mismo, la amigdala también se ha visto implicada en la
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memorizacion de episodios personales (Northoff et al., 2009) y eventos futuros positivos (Sharot, Korn, &

Dolan, 2011).

Nuestra investigacion tratara de conocer el papel del enfoque del anuncio y la preocupacién por el medio, al
analizar el recuerdo provocado por los distintos anuncios. Para ello y en base a la literatura previa planteamos

las siguientes hipodtesis y cuestidn de investigacion:

Hi: Existe asociacién entre la activacion de las areas fronto-parieto cingulares, la corteza prefrontal
medial (CPFM), la COF y el recuerdo generado por los mensajes con valencia positiva y estado final de

ganancia.

H,: Existe asociacién entre la activacidn de la region temporo-occipital y el recuerdo generado por los

mensajes con valencia negativa y estado final de pérdida.

Hs: Existe asociacion entre la activacion de la amigdala y la CMPF en sujetos mas preocupados por el

medio y el recuerdo de estimulos afectivos (positivos o negativos).

C:: ¢Qué marco del mensaje provoca un mayor recuerdo segun nivel de preocupacion?

4.1.2. Elementos del mensaje que consiguen activar regiones vinculadas a la emocion
en los espectadores

En la literatura no hay acuerdo sobre qué tipo de valencia emocional utilizar para mejorar la eficacia de los
anuncios publicitarios, si bien todos los estudios coinciden en que los mensajes emocionales generan mayor
atencién y recuerdo, que los no emocionales. En este sentido, se recomienda que los anuncios con valencia
positiva muestren los beneficios finales, consiguiendo asi activar regiones vinculadas al placer como el
hedonismo, la motivacion y el aprendizaje que permitird obtener una recompensa futura. Este tipo de
apelacion, genera una actitud favorable hacia el anuncio, asignando para ello recursos cerebrales orientados
a la supervivencia evolutiva que pueden modificar la conducta, adaptandola a la posibilidad mas favorable

(Berridge & Kringelbach, 2013; Donoso, Collins, & Koechlin, 2014).

A partir de las investigaciones de Lang et al. (2008) podemos afirmar que la utilizacién de imdagenes con
valencia positiva, supone menor exigencia en el procesamiento que las negativas. En linea con estos
descubrimientos, Hughes & Rutherford (2013) en sus estudios con fMRI demostraron que los acontecimientos
emocionales negativos que utilizan imagenes desagradables, provocan respuestas cerebrales mas rapidas y
mas prominentes que los anuncios que emplean estimulos positivos o neutros (Lithari et al., 2010). Estos
hallazgos sugieren que la atencion es captada mds rapidamente por los estimulos negativos, pero es necesario
un mayor procesamiento antes de generar una respuesta voluntaria (Carretié et al., 2013). Del mismo modo
Weinberg & Hajcak (2010) indican que las imagenes negativas poseen mayores niveles de arousal que las

positivas y las neutras, lo que puede explicar una captacién de atencién superior.
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Para conocer qué tipo de valencia resulta mas eficaz al elaborar anuncios con contenidos sobre EERR,
analizaremos la respuesta emocional del consumidor, evaluando el impacto de los distintos anuncios en la
activacion de diferentes regiones cerebrales vinculadas a la red de emocion. En el caso de la valencia
emocional, los correlatos neurales se han estudiado en una variedad de paradigmas de neuroimagen
funcional, intentando clarificar las regiones implicadas en cada uno de estos sistemas. Concretamente el
trabajo neurocientifico de Kim et al. (2016), en el que analizaban los patrones neuronales de valenciay arousal
mediante videos de distinta naturaleza, encontraron que en el procesamiento de la dimension valencia estan
implicadas la CMPF derecho e izquierdo, postcentral izquierdo, tdlamo derecho, precineus derecho, LPI
izquierdo, GFM derecho, GTS derecho y la CCA. A partir de un metaanalisis sobre trabajos que han estudiado
la valencia afectiva, el trabajo de Lindquist et al. (2016) hallé el conjunto de regiones cerebrales limbicas y
paralimbicas que intervienen en el procesamiento de la valencia, dejando claro que no hay una sola regién o
voxel que represente la positividad o la negatividad, sino que la amigdala, la insula anterior, la CCA rostral, la
CPFVM, el CCA dorsal, el EV y otras regiones, como la corteza occipito-temporal y el talamo parecen activarse
en diferentes trabajos que han estudiado la representacidn afectiva de la valencia en general. En su trabajo
Lindquist et al. (2016) sugieren que la amigdala izquierda y la insula anterior izquierda, son regiones
relativamente mds activas cuando procesan estimulos afectivos negativos que cuando se trata de positivos,
aunque atestiguan que ambas regiones responden tanto al efecto positivo como al negativo mas que al efecto
neutral. Como no hay estudios concluyentes nos orientamos con lo que dicen los trabajos de Kim et al. (2016)

y Lindquist et al. (2016), entre otros.
A partir de todo lo anterior se plantea la siguiente cuestidn de investigacion:

C,: Qué regiones vinculadas al procesamiento afectivo se activan al procesar anuncios sobre el uso de

EERR con diferente valencia y estado final?

4.1.3. La preocupacion medioambiental como moderador en el procesamiento de la
informacidn

La preocupacién medioambiental hace referencia a la implicacion de los consumidores con el problema
medioambiental ante el cual creen que es necesario realizar comportamientos que salvaguarden el medio
ambiente (Bickart & Ruth, 2012; Grimmer & Bingham, 2013; Matthes et al., 2014; Schmuck et al., 2018). Los
trabajos previos que han estudiado esta preocupacién, normalmente no la consideran un factor directo de la
persuasion, sino mas bien como un factor moderador que influird en las respuestas a los estimulos
publicitarios relacionados con el medio ambiente (Amatulli et al., 2017; Schmuck et al., 2018). Este efecto
moderador viene explicado por el nivel de implicacién con el contenido de los mensajes, que modulara el
procesamiento persuasivo del mismo (Petty & Cacioppo, 1986). Es decir, los consumidores preocupados por

el medio ambiente suelen estar mas comprometidos con los problemas ambientales que muestran los
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anuncios (Lee et al., 2010). Este compromiso conductual provoca una mayor intensidad del sentimiento,
sugiriendo estudios previos una mayor activacion en regiones como la insula anterior, implicada con
experiencias subjetivas mas excitantes (Touroutoglou et al.,, 2012). Concretamente, la insula, entre otras
regiones, realiza un control cognitivo de alto nivel y esta involucrada en la clasificacidon de estimulos externos
e internos como relevantes o no (Menon & Uddin, 2010). Ademas, la implicacién con el problema anunciado
(en este caso con el medio ambiente), conduce a diferentes evaluaciones de mensajes (Weber et al., 2013).
Estas diferentes evaluaciones corresponden a diferencias en el procesamiento neural (Weber et al., 2015) con
implicaciones en el mundo real. Especificamente, la actividad neural se presentara en el GFM y el GTS entre
las audiencias involucradas en el problema y es predictiva de las evaluaciones de mensajes entre muestras

independientes (Huskey et al., 2017).

La literatura previa indica que estar en riesgo (por ejemplo, por el deterioro progresivo del medioambiente)
constituye una forma de implicacion con los argumentos donde aquellos que tienen un mayor riesgo de verse
afectados por un problema medioambiental tendrdan una mayor actitud hacia mensajes de proteccién, en
comparacién con aquellos que perciben menor riesgo (Meijnders, Midden, & Wilke, 2001). Es decir, los
consumidores mas preocupados por el medio ambiente responden de manera mds favorable a los anuncios
gue muestran un estado final de ganancia donde se muestran los beneficios positivos de esta proteccion del
medio (Schmuck et al., 2018; Hartmann et al., 2016). Por lo tanto, en audiencias que se encuentran
preocupadas por el medio ambiente, aumenta la probabilidad de implicarse en el procesamiento del mensaje

cuando se les presenten argumentos en linea con su actitud.

Sin embargo, si los argumentos del mensaje van contra su actitud, los espectadores utilizardan como filtro
cognitivo el sistema defensivo?? (Huskey et al., 2017). Este procesamiento defensivo, pone en duda la bondad
de medidas de autoinforme para identificar qué mensajes, pueden ser mds persuasivos (Weber et al., 2013).
En consecuencia, serd de vital importancia identificar las caracteristicas del mensaje que contribuyen al

cambio de actitud entre esta audiencia, planteandose la siguiente cuestién de investigacion:

Cs: ¢Qué regiones se activan en los sujetos mds preocupados vs. menos preocupados por el medio

ambiente al visualizar anuncios con diferente valencia y estado final?

4.1.4. Actividad cerebral ante la preferencia de anuncios

Tal y como se observa en la figura 27, proponemos que el nivel de preocupacion por el medioambiente sirva
de filtro cognitivo en la evaluacién del anuncio. Ademas, la preocupacién puede influir en la emocidn generada

por el anuncio y determinar las preferencias por un mensaje u otro entre los espectadores. Si bien,

22 | as bases neurales de la valencia desagradable estan vinculadas con el sistema motivacional primario defensivo, dirigido a la
conducta de proteccidn, escape o evitacion.
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tradicionalmente la actitud se ha utilizado como una métrica de las preferencias de los espectadores, en este
trabajo estudiamos ademas las regiones cerebrales que anticipan estas preferencias por un anuncio u otro, en
sujetos con distinto grado de preocupacion medioambiental. Estos analisis permiten predecir la actividad

cerebral de los consumidores que anticipa las preferencias por un mensaje u otro en base a su preocupacion.

Figura 27: Modelo de procesamiento propuesto.

Cy, C3, Cy
Hl/ H2/ H3

Valencia | Formato

H4; H5; HG; H7

C

Fuente: Elaboracion propia

En la actualidad, son cada vez mas las empresas que disponen de sistemas de prediccion de clientes sobre la
base del historial pasado de comportamiento o intencién de compra. La tendencia en la investigacion es
analizar retrospectivamente y plantear predicciones de estas conductas. La finalidad de realizar analisis
predictivos en marketing es tener la capacidad de detectar las preferencias de los usuarios, ya que acertar en
lo que realmente le gusta al cliente/usuario marcara la diferencia en la posicion competitiva del mercado. Para
alcanzar esta ventaja, los investigadores de mercado deben ser capaces de observar y medir el
comportamiento humano; tal como explica Knutson et al. (2007), es posible medir las preferencias del
consumidor mediante la neurociencia. Los trabajos que analizan las preferencias de los consumidores indican
que la corteza frontal media juega un importante papel en obtener una prediccion mas precisa del
comportamiento de compra debido a que esta regidn participa en el procesamiento de la emocién y en la
evaluacidn previa a la compra del producto. Ademas de esta region, los estudios sobre las preferencias de los
consumidores coinciden en sefialar como “botdén de compra” una regiéon o estructura cerebral concreta,
denominada NAcc, ubicada cerca de la amigdala, y que se vincula con el procesamiento cognitivo de la

motivacion, la recompensa, el aprendizaje por refuerzo y la adiccidn (Knutson et al., 2007).

Como hemos visto en el capitulo anterior, distintos trabajos plantean que la actividad de la CMPF durante el
procesamiento de un mensaje persuasivo que llame a la accidn, puede reflejar una evaluaciéon de la

predisposicidn a llevar a cabo el comportamiento propuesto (Vezich et al., 2017). En la literatura encontramos
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otros trabajos que apoyan la implicacién de otras regiones en las preferencias de los consumidores. Este es el
caso del trabajo de Paulus et al. (2004) que descubren que la activacién en la insula y en el GTS izquierdo estan
implicadas en la evaluacion de las acciones. Ademas, la actividad en la regidn izquierda de la insula se asocia
con la regulacion de la emocién (Mak et al., 2009). Concretamente esta region se ha vinculado a una mayor
atencidn, compromiso conductual, intensidad del sentimiento o activacion fisiolégica. Lindquist et al. (2016)
concluyeron que estas regiones estdn implicadas con el procesamiento de experiencias subjetivas que resultan
mas excitantes para el espectador. La insula fue considerada por Damasio (2003) como el lugar dentro del
cerebro donde se crean los sentimientos subjetivos emocionales. Los estudios de Jones, Ward, & Critchley
(2010) proponen que las activaciones cerebrales registradas en la insula estan relacionadas con sentimientos
emocionales y motivacionales. Junto a la insula, el GTS parece desempefiar un papel importante en la
integracidén de informacion derivada de acciones previas que permiten establecer posteriormente la accion
gue mejor resultado garantiza (Paulus et al., 2004). En otras palabras, esta region también se encuentra
vinculada con las preferencias, designando entre las posibilidades planteadas la mejor de las opciones. Por
tanto, se espera que determinadas regiones se activen ante la visualizaién de un mensaje que aliente al cambio
de comportamiento y que esas activaciones sean diferentes seguin el grado de preocupacion por el medio

ambiente que manifieste el individuo.
A partir de lo anterior se propone la siguiente cuestién de investigacién:

Ca: Qué regiones cerebrales anticipan los anuncios preferidos por los espectadores con distinto grado

de preocupacion medioambiental?

4.1.5. Elementos del mensaje que consigue un mayor nivel de atencion visual

En general podemos definir el enfoque del mensaje como la presentacién a individuos de opciones
equivalentes en formas semdnticamente diferentes (Krishnamurthy et al., 2001). Para conseguir este enfoque
los expertos en marketing, suelen combinar distintos elementos en el disefio de los anuncios (por ejemplo,
texto, imagen o valencia), esto facilita la interpretacion de la informacion y ayuda al espectador a entender
mejor el mensaje. Sin bien, para analizar en profundidad un mensaje es necesario descomponerlo en los
elementos que lo integran y estudiar cada uno por separado. La técnica de eye-tracking permitird conocer la
localizacién, deteccién y reconocimiento de los distintos elementos dentro del campo visual del sujeto

(Mufioz-Leiva et al., 2018).

Entre los distintos elementos que componeen los anuncios publicitarios normalmente se incluyen
componentes pictéricos y textuales, y esta tipologia de estimulos ha sido objeto de estudio por parte de los
eruditos del marketing, que han arrojado luz sobre el comportamiento del procesamiento visual de los

consumidores, descubriendo cdmo conseguir mayor efectividad con los mismos (Pieters & Wedel, 2004).
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La captura de informacidon procedente de un mensaje pictdrico, textual o multimodal (combinacion de los
anteriores) se integra en el propio proceso de construccién mental, y a partir del cual se forma una
interpretacion coherente de la escena visualizada. Las posibles interacciones entre la informacion pictdrico y
textual, suelen ocurrir en mensajes multimodales donde se produce una interaccion comunicativa de
modalidades individuales codificadas con significado (Geise & Baden 2015; Kress & van Leeuwen, 2001; Levine
& Scollon, 2004). En nuestro caso los mensajes empleados en resonancia magnética separan claramente el
contenido textual de las imagenes, por lo que se espera el mismo proceso de construccién mental, y al enfocar
la atencién, no esperamos interaccién entre los estimulos empleados. La interaccidn entre los elementos de
comunicacion de diferente tipo presentes en un anuncio mas elaborado, la relevancia relativa de cada no de
ellos (texto vs. imagen) y la atencidn prestada a los mismos, se puede examinar en un entorno experimental
mediante la tecnologia de eye-tracking permitiéndo capturar la atencidn visual dirigida a cada elemento
(Geise,2012).

Al estudiar la efectividad de las imagenes para capturar la atencioén, la literatura ha demostrado en diferentes
contextos de investigacién (por ejemplo, campafias contra el tabaco, anuncios de trafico o en el entorno
sanitario con campanas de prevencién del cancer, entre otros) que estos elementos pictdricos son efectivos
en audiencias con caracteristicas diferentes (Liang, Henderson & Kee, 2018). Ademas, la utilizacion de
imagenes en los anuncios, puede evocar escenas visuales en la mente del espectador, aunque el producto
publicitado no se vea (Li, Huang, & Christianson, 2016); en consecuencia, estas imagenes pueden inducir

ciertas actitudes, dependiendo del enfoque del anuncio.

Diferentes investigaciones han encontrado que la combinacién de texto e imagen pueden conducir a
resultados distintos (Verhoeven & Perfetti, 2008; Eitel et al., 2013). Si bien, a priori, se puede suponer que la
prominencia y la riqueza visual de las imdgenes las hacen mas efectivas que los estimulos basados en texto
para captar la atencidn del publico, se ha descubierto que esto en ocasiones no sucede (Geise & Baden, 2015).
De esta forma, varios estudios que han analizado las caracteristicas pictéricas y textuales de los anuncios han
concluido que las personas tienden a enfocar su atencion visual en estimulos textuales (Judd et al., 2009;
Rayner, Miller & Rotello, 2008). En este sentido, el trabajo de Kong et al. (2019) demostré que los anuncios
gue incluian texto y precio recibieron mayor atencién que el anuncio que contenia imagen y precio. En esta
misma linea el trabajo de Li et al. (2016) indica que los mensajes de texto incrustados en las fotografias atraen
mas atencion que otros componentes presentes en las imagenes. De hecho, el texto ha sido identificado como
un elemento clave para atraer la atencién en los materiales publicitarios, ofrecer comunicaciones verbales
persuasivas y mejorar la efectividad publicitaria (Cerf, Frady & Koch, 2009; Pieters & Wedel, 2004). Por tanto,
resulta necesario identificar y analizar diferencialmente el tipo de estimulo (pictdrico o textual) que capta mas
atencion a lo largo del complejo proceso de percepcion (Geise & Baden, 2015; Hart & Feldman, 2016). En

particular, se propone es la siguiente hipdtesis de investigacion:
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Ha: Los estimulos textuales atraen mds atencion que los estimulos pictogrdficos.

Junto a estos elementos, la valencia del mensaje es otro componente que permite su manipulacion para hacer
los anuncios mas o menos efectivos, y distintos trabajos han demostrado que las personas procesan los
mensajes negativos automaticamente, es decir, mas rdpido que otros estimulos (Simola et al., 2015; Yue &
Quinlan, 2015). Por ejemplo, es normal localizar mas rapido una arafa entre las flores que una flor entre las
arafias (Ohman, Flykt & Esteves, 2001). De acuerdo con esto, De Martino et al. (2008) encontraron que el
efecto de la valencia esta asociado con el sistema emocional, afirmando que el empleo de estimulos negativos
provoca no solo una mayor elaboracidn de tipo cognitivo, sino que posee ademas un componente emocional
derivado de la excitacién (Vining & Ebreo, 2002); es decir, cuando un individuo percibe un mensaje negativo,
este mensaje generalmente desencadena una mayor excitacidn fisioldgica (Chen, 2016). Teniendo en cuenta
la exitacién o arousal, la investigacidn realizadas por Saxton et al. (2020) descubrié que, ante estimulos con un
bajo arousal no hay diferencias en la captacion de atencidn entre estimulos positivos y negativos. Sin embargo,
cuando los estimulos provocan mayor excitacidon entre los participantes, la valencia negativa capté mejor la
atencion de los sujetos que la valencia positiva. Este resultado es similar al alcanzado en el trabajo de Zsido et
al. (2020) donde los autores afirman que la valencia negativa tiene un mayor impacto en la atencién de los

participantes.

En el caso de la publicidad ecoldgica, varios estudios empiricos han comparado mensajes con enfoque de
ganancia versus mensajes con enfoque de pérdida (por ejemplo, Casado-Aranda et al., 2017; Martinez-Fiestas
et al., 2015; Obermiller 1995; White et al., 2011). Si bien hay estudios que argumentan que los mensajes con
marco de ganancia son mas efectivos para promover comportamientos proambientales como el reciclaje y la
conservacion de energia, otros trabajos han arrojado resultados contrarios (Baek & Yoon, 2017; Segev et al.,
2015). Por ejemplo, Obermiller (1995) descubrié que los anuncios con marco de pérdida eran mas efectivos
para alentar la conservacion de energia. En esta misma linea el trabajo de Davis (1995) descubrié que los
individuos jovenes y bien educados respondian favorablemente a los mensajes que enfatizaban las
consecuencias negativas si no se tomaban acciones de conservacion (por ejemplo, reciclaje). De acuerdo con
esto, Syme, Nancarrow & Seligman (2000) concluyeron que los mensajes de pérdida tienen mas éxito que los
mensajes de ganancia en la promocién de productos energéticamente eficientes. La premisa es que las
pérdidas inducen un efecto mas fuerte en el comportamiento que las ganancias. El reciente trabajo realizado
por Ghesla et al. (2020) donde estudian los incentivos no monetarios proambientales, demostré que los

mensajes enmarcados en pérdidas son la herramienta mas exitosa para reducir el consumo de electricidad.
Ademas, no hemos encontrado ningun estudio que demuestre la diferente atencién destinada a areas del
mismo tamafio diferenciando texto vs. imagen y valencia. A partir de todo lo anterior establecemos lo

siguiente hipotesis:
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Hs: Los mensajes que utilizan imdgenes negativas atraen mds atencion que aquellos que utilizan

imdgenes positivas.

4.1.6. Marco del mensaje desde la optica del enfoque regulatorio

Considerando los argumentos de la teoria del enfoque o preocupaciones regulatorias (regulatory focus
theory), las personas poseen dos sistemas diferenciados encargados de conseguir los objetivos propuestos;
estas capacidades de auto-regulacion son denominadas “promocion” y “prevencion” (Higgins, Shah, &

Friedman, 1997).

Las “personas centradas en la promocién” estan empefiadas en lograr el éxito en su vida, y la idea de que
pueden fallar puede quebrantar sus estrategias de éxito sin proporcionar alternativas que les resulten utiles.
De manera similar, las “personas centradas en la prevencidn” estdn mas centradas en evitar el fracaso. Para
ellos una insinuacién acerca de que podrian tener éxito, puede quebrantar su estrategia de evitacion preferida
sin proporcionarles una estrategia alternativa para la cual estén preparados. Por otra parte, pueden existir
diferentes factores situacionales que puede modificar el enfoque regulatorio dominante (Lockwood, Jordan,

& Kunda, 2002).

Las personas con capacidad de promocién son mas sensibles a las ganancias y experimentan un afecto positivo
mas intenso en respuesta a los beneficios que a las pérdidas (ldson et al., 2004). Su afan por la busqueda del
logro y el crecimiento les llevara a esforzarse y evitar los errores de omisidon (Crowe & Higgins, 1997; Levin &
Gaeth, 1998). Ademas, estan dispuestos a aumentar sus posibilidades de obtener ganancias incrementando
su nivel de conocimiento sobre aquello que los hacen promocionar. Para ello utilizardn un alto nivel de
elaboracion al procesar la informacién que les permitird realizar convenientemente una actividad,
concretando por qué se hace algo. Por otra parte, los sujetos con capacidad de prevencidn seran mads sensibles
a las pérdidas y experimentaran un afecto negativo mas intenso en respuesta a los resultados negativos (Sar
& Anghelcev, 2015). Estas personas tienden a maximizar la seguridad adoptando estrategias de vigilancia que
les permitan evitar cometer errores y no buscan alternativas para limitar la posibilidad de incurrir en pérdidas
(Herzenstein et al., 2007; Lee et al., 2010; Levin & Gaeth, 1998; Liberman et al., 1999). Al describirles cémo
realizar una actividad y especificar concretamente como se hace, se conformaran con la informacidn necesaria
para no cometer errores, adquiriendo la informacién necesaria con un bajo nivel de elaboracién (Lee et al.,

2010).

A partir de lo anterior se deduce que, la capacidad de promocidn esta asociada con respuestas mas intensas a
estimulos positivos, mientras que la capacidad de prevencion, se podria asociar con respuestas mas intensas
a los mensajes negativos. Investigaciones previas han demostrado que el enfoque regulatorio no es solo una

variable innata de diferencia individual, sino que también se puede modificar mediante el uso de mensajes
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publicitarios (Aaker & Lee, 2001; Lee & Aaker, 2004) consiguiendo con ello una mayor persuasion entre los
espectadores. Por ejemplo, el estudio realizado por Aaker & Lee (2001) manipulé un sitio web adaptando el
contenido de los mensajes y sugiriendo que un marco de ganancia es mas efectivo cuando el mensaje destaca
las preocupaciones de promocion. Este trabajo demuestré que el marco de pérdida es mas persuasivo cuando
el mensaje enfatiza las preocupaciones de prevencién. Segun esta afirmacion, Wu et al. (2018) descubrieron
que las palabras utilizadas en mensajes con enfoque de ganancia son mas efectivas para sujetos orientados a
la promocion; mientras que las palabras enfocadas en las pérdidas parecen ser mas efectivas para alentar a
sujetos orientados a la prevencién. Esto sucede cuando el marco de ganancia o el marco de pérdida estd en
linea con la orientaciéon de promocién o prevencion y se conoce como el efecto de correspondencia entre
mensaje y enfoque regulatorio. Este enfoque también influira en la efectividad de los anuncios de productos
respetuosos con el medio ambiente (Kareklas et al., 2012). Por tanto, la forma de conseguir una mayor
persuasion consiste en disefar anuncios con marcos de ganancia y dirigirlos a personas centradas en la
promocidén o crear anuncios con marco de pérdida y dirigirlos a personas centradas en la prevencion
(Bhatnagar & McKay-Nesbitt, 2016; Joireman et al., 2012; Kees, Burton, & Tangari, 2010; Kim, 2006; Lee &
Aaker, 2004; Newman et al., 2012).

Una vez disefiados los anuncios hay que tener en cuenta que las personas con capacidad de promocién suelen
conceptualizar la informacién con un nivel mas alto de interpretacién que aquellos con capacidad de
prevencion. Por tanto, esto nos hace suponer que las personas con una capacidad preventiva experimentaran
un bajo nivel de elaboracién cuando se muestren mensajes con estado final de ganancia. Por el contrario, ante
personas orientadas a la promocion, predecimos que los mensajes que muestran los beneficios finales,

provocardn un alto nivel de elaboracién en términos de atencién visual.

Considerando estas dos estrategias o capaciades de auto-regulacién ante informacidn, sobre el problema

medioambiental bajo el uso de EERR, establecemos la siguiente hipétesis de investigacion:

He: Los individuos cuya estrategia de auto-regulacion se centra en la promocion experimentardn una
mayor atencion centrada en la lectura de contenidos sobre los beneficios finales del comportamiento en

cuestion (uso de EERR).

4.1.7. La preocupacion medioambiental como moderador en la atencion al visualizar
el mensaje publicitario

La preocupacion ambiental no debe verse como un factor directo de la persuasion, sino como un factor
moderador que influird en las respuestas a los estimulos publicitarios relacionados con el medio ambiente.
Este rol moderador ha sido identificado en estudios previos (por ejemplo, Chahal & Kaur, 2015; Sollberger et
al., 2017) y viene explicado por el nivel de implicacién de los individuos con el contenido de los mensajes, es

decir, los consumidores preocupados por el medio ambiente suelen estar mas implicados con los problemas
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ambientales que muestran los anuncios (Lee et al., 2010). Esta implicacién con el tema anunciado, es un factor
importante que influye en la efectividad de los mensajes (Maheswaran & Meyers-Levy, 1990) y predice cémo
los espectadores procesan la informacién que consideran relevante (Maheswaran & Chaiken, 1991; Quintero-
Johnson, Harrison, & Quick, 2013). Cuando los consumidores sienten que un mensaje publicitario es
personalmente relevante o aborda problemas que les importan, es mds probable que procesen el mensaje

sistematicamente (Celsi & Olson, 1988; Maheswaran & Chaiken, 1991; Quintero-Johnson et al., 2013).

En la presente investigacion, consideramos el nivel de preocupacién medioambiental como una diferencia
individual significativa que aporta motivacidon a los distintos consumidores, llamando su atencién sobre
cuestiones medioambientales importantes (Mohr, Eroglu, & Ellen, 1998) y sirviendo de filtro cognitivo para
influir en la seleccion de informacion (Bernauer & McGrath, 2016); ademas puede moderar la persuasion
generada por el enfoque del mensaje (Chan & Mukhopadhyay, 2010; Newman et al., 2012). Por lo tanto, el
anunciante debe diseiiar enfoques de mensajes en términos de apelaciones teniendo en cuenta el nivel (alto

o bajo) de preocupacidon ambiental de los consumidores (Chahal & Kaur, 2015).

En este sentido, aquellos consumidores con un bajo nivel de preocupacién ambiental suelen ser escépticos
con respecto al problema medioambiental, prestardn poca atencién al anuncio y no procesaran el mensaje
publicitario de manera suficiente. Por tanto, es de esperar que aquellos con un bajo nivel de preocupacion
ambiental sean menos sensibles a los mensajes con marcos negativos (Amatulli et al., 2017). En el estudio de
eye-tracking realizado por Beattie & Mcguire (2012) se concluye que los sujetos que manifiestan una mayor
preocupaciéon medioambiental (y fueron expuestos a imagenes con valencia negativa) son mas propensos a
fijar su atencidén en las imagenes sobre dafio ambiental y cambio climatico, que aquellos que tienen una baja
preocupaciéon ambiental. Investigaciones mas recientes sobre automoviles hibridos, descubrieron mayor
efectividad en los marcos negativos para consumidores con alta preocupaciéon ambiental que para aquellos
con una baja preocupacion ambiental (Chang et al., 2015). En linea con estos resultados, el estudio de eye-
tracking realizado por Sollberger et al. (2017) encontré que los participantes con una alta preocupacion por el
medio ambiente, atienden durante mds tiempo a los mensajes negativos, que aquellos con una preocupacion
baja.

A partir de los argumentos anteriores establecemos la siguiente hipétesis de investigacion:

H;: Los sujetos que presentan un mayor nivel de preocupacion por el medio ambiente prestardn mds
atencion a los mensajes de texto que a las imdgenes, en comparacion con los que presentan un menor nivel de

preocupacion.
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4.2. Resumen del capitulo

Aunque ha quedado clara la importancia del estudio de las cogniciones y las emociones al evaluar la
efectividad publicitaria, son pocos los estudios que analizan este procesamiento ante diferentes anuncios
publicitarios. Por ejemplo, los anuncios publicitarios pueden provocar activaciones emocionales en los
consumidores, fomentando las actitudes hacia las EERR y contribuyendo a que los consumidores realicen
acciones de ahorro y conservacion de energia (Hartmann & Apaolaza-lbafiez, 2012). Gracias a las herramientas
de neuromarketing, en la actualidad podemos tener una mejor comprension del impacto del afecto y la
cognicién en la memoria (Vecchiato et al., 2013). Como ya se ha comentado, los anunciantes ademas de la
atencién de los espectadores, buscan el recuerdo de los anuncios, el recuerdo de la marca y la generacién de
emociones. Si esto ocurre, los anuncios se almacenaran en la memoria a largo plazo de los espectadores. Es
posible que los humanos no recuerden claramente cada anuncio al que han estado expuestos, pero las
técnicas de neurociencia pueden detectar las condiciones que llevan a la memorizacién de la publicidad
(Guixeres et al., 2017). Con una sélida base cientifica la presente tesis doctoral plantea una serie de hipétesis

y cuestiones de investigacion que aparecen recogidas en la tabla 20.
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Tabla 20: Resumen de hipétesis y cuestiones de investigacion.

H, Existe asociacion entre la activacion de las dreas fronto-parieto cingulares, la CPFM,
la COF y el recuerdo generado por los anuncios con valencia positiva y estado final de

ganancia.

H, Existe asociacion entre la activacion, de la region temporo-occipital y el recuerdo

generado por los anuncios con valencia negativa y estado final de pérdida.

H; Existe asociacion entre la activacion de la amigdala y la CMPF en sujetos mds

preocupados por el medio y el recuerdo de estimulos afectivos (positivos o negativos).
Ci ¢Qué marco del mensaje provoca un mayor recuerdo segun nivel de preocupacion?

C ¢Qué regiones vinculadas al procesamiento afectivo se activan al procesar anuncios

sobre el uso de EERR con diferente valencia y estado final?

Cs ¢Qué regiones se activan en los sujetos mds preocupados vs. menos preocupados por

el medio ambiente al visualizar anuncios con diferente valencia y estado final?

Cs ¢Qué regiones cerebrales anticipan los anuncios preferidos por los espectadores con

distinto grado de preocupacion medioambiental?
Ha Los estimulos textuales atraen mds atencion que los estimulos pictogrdficos.

Hs Los mensajes que utilizan imdgenes negativas atraen mds atencion que aquellos que

utilizan imdgenes positivas.

He Los individuos cuya estrategia de auto-regulacion se centra en la promocion
experimentardn un mayor nivel de elaboracion en la lectura de un texto cuando se

demuestren los beneficios finales del comportamiento en cuestion.

H7 Los sujetos que presentan un mayor nivel de preocupacion por el medio ambiente
prestardn mds atencion a los mensajes de texto que a las imdgenes, en comparacion

con los que presentan un menor nivel de preocupacion.

Estas hipdtesis permiten descubrir la atencién prestada a las diferentes combinaciones de elementos
presentes en los mensajes. Ademds, deben permitir conocer los posibles efectos moderadores que juegan el
enfoque regulatorio de los espectadores y su preocupacion medioambiental en la atencién prestada a los
anuncios. Las cuestiones de investigacion propuestas conducen ademas a un conocimiento mas profundo

sobre el efecto de los elementos del mensaje en las emociones de los espectadores, en sus preferencias y en
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el recuerdo generado, seglin la preocupacion medioambiental del participante. Para responder a estas
preguntas planteadas, el siguiente capitulo recoge los principales aspectos metodoldgicos seguidos a lo largo

de la investigacion desarrollada en esta tesis.
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METODOLOGIA
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5.1 Planteamientos previos

Tras la revision tedrica sobre los elementos del mensaje y una vez formuladas las hipétesis y cuestiones de
nuestra investigacion, en este capitulo explicamos la metodologia seguida en los dos experimentos para

alcanzar los objetivos propuestos.

El primero de ellos define los aspectos metodoldgicos seguidos para medir la actividad metabdlica del cerebro
empleando fMRI para capturar la sefial BOLD (blood oxygenation level dependent). Con este experimento se
conseguird conocer la combinacién de elementos del mensaje que consigue activar regiones vinculadas a la
emocién de los espectadores. Ademas, el andlisis de la sefial BOLD, permitira conocer las regiones que
anticipan las preferencias hacia los distintos anuncios, asi como la influencia de la preocupacion

medioambiental como moderador del procesamiento y codificacién de la informacién en la memoria.

Con el segundo experimento realizado, empleando medidas biométricas procedentes de los movimientos
oculares, se conseguira conocer qué elemento del mensaje y su combinacion publicitaria capta en mayor
medida la atencién del consumidor y permitira descubrir si la preocupacidn medioambiental actia como un

filtro cognitivo que modera la atencién puesta en el anuncio.

Para contrastar las hipétesis vinculadas a la atencidn se utilizé un analisis de la varianza de medidas repetidas,
mientras que, para dar respuestas a las preguntas de investigacidn se realizaron multiples analisis de datos

(ANOVAs, ANCOVAs, correlaciones de Pearson, test Friedman y test U de Mann-Whitney).

A continuacién, se detallan los diferentes aspectos metodoldgicos de cada uno de los trabajos empiricos

realizados, atendiendo a la tecnologia aplicada

5.2. Experimento basado en fMRI.

5.2.1. Recogida de datos experimento fMRI

El primer trabajo de campo fue realizado en el Centro de Investigacidon, Mente, Cerebro y Comportamiento de
(CIMCYC) la Universidad de Granada entre abril de 2016 y mayo de 2017. El reclutamiento de participantes se
basd en un muestreo por cuotas, tratando de conseguir una representacion de la poblacidn objeto de estudio.
La participacion fue voluntaria, siendo compensada con 40 €. La muestra final estuvo integrada por 25 varones
y 25 mujeres (todos los participantes con buen estado de salud y diestros). Ademas del género, tuvimos en
cuenta la edad promedio del perfil de consumidor de productos ecolégicos en Espafia (43,38 afios), por lo que
seleccionamos a la mitad de los participantes con una edad comprendida entre 18-43 y al cincuenta por ciento

restante de 43 afios en adelante.
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Eliminamos de la seleccidn inicial a aquellos que consumian sustancias estupefacientes y a otros que poseian
implantes metalicos en el cuerpo. También nos aseguramos que los participantes tuvieran, vision normal, que

no estuvieran bajo tratamientos médicos ni afectados por ninguna enfermedad neuroldgica.

Tabla 21: Ficha técnica del estudio.

Poblacion Poblacidn espafiola mayor de edad
Tipo de muestreo No probabilistico, por cuotas

Tipo de encuesta Cuestionario manual

Tamaio de muestra final 50 adoptadores de EERR

Error muestral 13,9%

Periodo de realizacidn del trabajo de campo Abril 2016 — Mayo 2017

*Para la estimacidn de una proporcion, donde P=Q=0,5 y 95% de intervalo de confianza, suponiendo muestreo aleatorio simple

A continuacidn, en la tabla 22 se afiaden las caracteristicas sociodemograficas de la poblacién espafiola
respecto al género, edad, nivel de ingresos y tamafio del hogar. Los datos relativos a género, edad y nivel de
ingresos han sido extraidos de la pagina del INE (2015), mientras que los datos sobre el tamafio del hogar

fueron recuperados del INE (2017).

Tabla 22: Distribucién de la muestra segun variables sociodemograficas.

Género Hombre 25 50% 49,2%
Mujer 25 50% 50,8%
Edad 18-43 25 50% 35,42%
43- en adelante 25 50% 45,55%
Ingresos Hasta 500€ 1 2% 3.9%
Entre 500€ vy 19 38% 14,5%
999¢€
Entre 1.000€ y 9 18% 20,1%
1.499€
Entre 1.500€ vy 7 14% 16,9%

1.999€
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Entre 2.000€ y 4 8% 14,7%
2.499€
No sabe/no 10 20% e
contesta
Zona de Rural 44 88% e
residencia Urbana 6 2% e

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de INE (2015 y 2017)

Los participantes acudieron al laboratorio media hora antes del experimento fMRI. En este periodo de tiempo
se les explicd en qué consistia la tarea a realizar y completaron un cuestionario con preguntas sobre su
preocupacién proambiental y cuestiones socioecondmicas. Una vez finalizadas las cuestiones previas,
completaron el consentimiento informado a través de un cuestionario, documento que cumple con el
protocolo de la Asociacion Médica Mundial (2013). A continuacidn, se acompafiaron al escaner y se realizaron
las exploraciones fMRI adquiriendo imagenes estructurales y funcionales. Mientras se adquirian las imagenes
funcionales, los participantes dentro del escaner realizaban una tarea de visualizacion pasiva, presentandoles
diferentes estimulos en forma de imagenes y contenidos acerca del medio ambiente en general y las EERR en
particular (ver figura 28). Estas imagenes formaron los mensajes del segundo experimento con la técnica de
eye-tracking. Tras finalizar las exploraciones, los participantes evaluaron unos cuestionarios sobre su actitud
hacia los mensajes que habian visualizado. Posteriormente se les envid un cuestionario con las imagenes

utilizadas en los mensajes y otras imagenes similares para registrar el recuerdo generado.

5.2.2. Disefio experimental en pruebas fMRI

El disefio experimental pretendia aislar el efecto de la emocidn generada por los mensajes ecolégicos que
utilizan distinta valencia y estado final, considerando ademas el nivel de preocupacion de los participantes.
Para ello se desarrollé un disefio mixto 3x2 a partir de un factor intrasujetos manipulado a priori: valencia
positiva y estado final de ganancia (Vp), valencia neutra y estado final neutro (Vg) y valencia negativa y estado
final de pérdida (Vn) asi como un factor entre-grupos derivados del nivel de preocupacién: (alta preocupacion

(Ap) y baja preocupacion (Bp).

Para este disefio se consideraron un total de 18 imdagenes baremadas previamente por un grupo de 257
alumnos de la Universidad de Granada, partiendo de alguna de las imagenes del IAPS (International Affective
Picture System) y siguiendo su procedimiento de baremacion a través de la escala Self-Assessment Manikin —

SAM- (Bradley & Lang, 1994) un instrumento compuesto por escalas pictograficas y, por tanto, libre de las
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influencias culturales. Esta escala nos proporcioné informacién subjetiva en términos de valencia
(agradabilidad-desagradabilidad) y arousal (calmado-activado) para cada conjunto de imagenes, las

puntuaciones se muestran en la tabla 23.

Tabla 23: Valencia y arousal de las imagenes utilizadas

Valencia 6,56 0,43 4,87 1,15 3,02 0,2

Arousal 4,10 0,16 4,39 0,68 5,17 0,71

Este método de evaluacion ha sido validado y extensamente empleado en la investigacion de reactividad ante
estimulos emocionales (Lang et al., 1997). Siguiendo las recomendaciones de Carretié et al. (2013), las 18
imagenes seleccionadas presentan una dimensién de arousal equilibrada, con valores centrales entre 4,1 y
5,17 en una escala de 9 puntos. Ademads, de las imagenes los anuncios emplearon 18 descripciones, con un

numero de palabras entre 17 y 21 y un numero de caracteres en torno a 100.

Cada anuncio (Vp, Vg y Vn) estuvo formado por 6 imagenes y 6 descripciones. Este conjunto de estimulos se
presentd simulando la forma en que un individuo puede leer un mensaje medioambiental a favor de la
adopcion de EERR, alternando imagenes y texto. El mensaje positivo o esperanzador pone de manifiesto los
beneficios de llevar a cabo el comportamiento propuesto utilizando imagenes de valencia positiva y
descripciones como, "Las fuentes energéticas se encuentran cada vez mds avanzadas e integradas en los
hogares" (ver figura 28). En contraste, los mensajes con imagenes de valencia negativa, enfatizan los perjuicios
de llevar a cabo el comportamiento competitivo, es decir, de no ser ambientalmente responsable y utilizan
descripciones como, "El uso indiscriminado de energias de origen fdsil puede provocar importantes catastrofes
con gran impacto sobre la vida terrestre". Por ultimo, el anuncio de valencia neutra emplea imagenes y
mensajes mas asépticos sobre la existencia y funcionamiento de este tipo de EERR (ver el conjunto de

imagenes y descripcion empleadas en cada bloque en Anexo A3).
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Figura 28: Dibujo esquematico del disefio experimental.
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Durante la exploracion, cada participante visualizd los tres anuncios tres veces, alternando el orden de
visualizacion de los anuncios (Vp/Ag/Vn; Vg/Vn/Vp; Vn/Vg/Vp). Al comenzar cada bloque de anuncios, los
participantes visualizaban una linea base con una cruz blanca con el mismo punto de fijacién durante 12
segundos. Los tres conjuntos de imagenes fueron repetidos en tres ocasiones presentando las condiciones en
distinto orden. La repeticién del mensaje es algo que ayuda a entender claramente el mensaje y por lo tanto
incrementa la capacidad de procesar los argumentos (Petty, Cacioppo, & Schumann, 1983), ademas provoca
la activacidon de redes neuronales y su consiguiente automatizacién (Benavidez & Flores, 2019), esto nos
permite obtener imagenes mas precisas y fiables de la actividad cerebral (Rodriguez, 2015). La duracién total

del experimento fue de 14,4 minutos.

5.2.3. Cuestionario utilizado

Los cuestionarios pretest y postest empleados incluyeron escalas de medida tipo Likert de diferencial
semantico con cinco posibles repuestas, siendo 1 (menor valor) y 5 (mayor valor), ademas se emplearon

escalas categdricas.

En la introduccién del cuestionario pretest se informd que las respuestas serian tratadas de forma andnimay
agregada, garantizando el anonimato de la persona que responde. Se aseguré que no habia respuestas
correctas o incorrectas y que respondieran con la mayor sinceridad posible. Esta aclaracién puede mitigar
cualquier tipo de inquietud en la evaluacidon de los participantes evitando asi respuestas mas deseables,
indulgentes, aquiescentes y consistentes con la forma en que piensa que la investigacién quiere que responda

(Podsakoff et al., 2003).
El cuestionario se dividid en tres partes (Anexo A):

e la primera parte realizada antes del escaneo de fMRI, recogia informacidn sobre la preocupacion
medioambiental del individuo, junto a preguntas de clasificacion socioecondmicas (cuestionario
pretest).

e lasegunda parte del cuestionario, realizada tras la visualizacion de los estimulos, preguntaba sobre la
actitud hacia cada anuncio, empleando una escala de diferencial semantico bajo cada uno de los
anuncios experimentales (cuestionario postest).

e La tercera parte, enviada un mes después de realizar el experimento pretendia analizar el recuerdo

generado por cada conjunto de estimulos.

5.2.4. Escalas de medida

Como se describié anteriormente, el nivel de preocupacion de los consumidores es utilizado como un filtro

cognitivo para influir en la seleccién de informacién. Para medir el nivel de preocupacion medioambiental del
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sujeto se adapto la escala de medida usada previamente en el trabajo de Dunlap et al. (2000). Esta escala fue
incluida en el cuestionario pretest y las respuestas se midieron en una escala de cinco puntos estableciendo
dos niveles de preocupacién (bajo y alto). Los andlisis preliminares, indican que, el 55% de los encuestados se
encuentra por encima del punto medio de la escala (valor 3). Si bien la mayoria de los consumidores se
preocupa por cuestiones medioambientales, claramente el nivel de preocupacion varia entre la poblacién con
una mayoria de casos concentrados entorno a los valores mas altos. Ademads, estos grupos con mayor o menor
preocupaciéon medioambiental percibiran el problema de diferente forma. Esta preocupacidn alta y baja,
podra influir en sus respuestas a los mensajes publicitarios relacionados con el medio ambiente, lo que sugiere
que la distribucion general de este constructo sea apropiada para su uso como potencial moderador de las
relaciones hipotetizadas. El andlisis de fiabilidad a partir de los indicadores de consistencia interna alpha de
Cronbach mostré un valor bastante elevado (a = 94,9%). Estos niveles altos de fiabilidad (a 20,90) permiten
qgue en el analisis de datos puedan obtenerse variables resumen, promediando los items del constructo que
recoge la variabilidad de los datos. Esta decision presidira la formacion de dos niveles de preocupacién (baja

y alta).

Tras finalizar la sesién fMRI, cada participante pasé a una sala contigua donde se le mostraron tres anuncios
basados en la composicién de cada bloque o tipo de estimulo (Vp, Vg, Vn), pidiéndoles que los evaluaran a
partir de una escala de diferencial semantico con los siguientes enunciados: i) no me gusté nada/me gustd
mucho ii) me hizo sentir mal/me hizo sentir bien iii) me parece muy desagradable/me parecié muy agradable.
A partir de esta escala de actitud hacia un anuncio de Venkatraman et al. (2015) el estudio tratd de identificar
gué mensaje en su conjunto (Vp, Vgo Vn) generd mejor actitud entre los sujetos objeto de estudio. Esta escala
ha sido utilizada por otros trabajos para evaluar la actitud hacia el anuncio (por ejemplo Casado-Aranda et al.,
2017). Los indicadores de consistencia interna alpha de Cronbach de cada anuncio, medido por la escala de

diferencial semantico, arrojaron valores también elevados superiores a a = 0,90.

Para triangular los resultados de los registros fMRI con los de autoinforme, un mes después de participar en
el estudio se envié un cuestionario que recogia el nivel de recuerdo de cada mensaje, de manera sugerida. En
particular, se utilizé una escala compuesta por dos proposiciones sobre la tematica de estudio y el

experimento y 36 imagenes (entre ellas las 18 utilizadas en el estudio y otras 18 ficticias).

5.2.5. Software de analisis y sincronizacion de estimulos

La sincronizacion de estimulos, procesamiento de datos y analisis posterior requirid el uso de diferentes
programas informaticos que pasamos a detallar a continuacidn. La exposicidon de anuncios experimentales,
fue programada con ayuda del software de sincronizacién E-Prime 2.0 (www.pstnet.com). Los datos fMRI

fueron analizados utilizando el paquete de funciones de mapas paramétricos estadisticos —SPM v12— (The
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Wellcome Centre for Human Neuroimaging de Londres) integrado en el software de cémputo numérico Matlab

12 (www.fil.ion.ucl.ac.uk/spm/software/spm12).

Para la visualizacién y la localizacion de las regiones activas en cada uno de los contrastes aplicados sobre las
imagenes funcionales, empleamos la herramienta de \visualizacion de imagenes Xjview
(www.alivelearn.net/xjview). Para acotar las regiones de interés (ROI), utilizamos la herramienta MarsBar
(marsbar.sourceforge.net), siguiendo las recomendaciones de Brett et al. (2002). Para conocer el poder
estadistico de la muestra, utilizamos el software fMRI Power (http://fMRIpower.org). Por dltimo, los analisis
estadisticos aplicados a los datos procedentes de SPM se realizaron utilizando el paquete estadistico SPSS de

IBM versidn 23 y algunos graficos se realizaron en Microsoft Excel 2016.

A continuacién, se concretan algunos detalles y especificaciones del preprocesado y el tipo de andlisis

realizado con los datos ya procesados.

5.2.6. Adquisicion y preprocesamiento de imagenes anatdmicas y funcionales

La exploracién del cerebro durante la tarea de visualizacidn se realizé utilizando un escaner Siemens Trio 3T
equipado con una bobina de cabeza de 32 canales. La imagen anatdmica T1 fue adquirida por una secuencia
3D MP-RAGE con una orientacidn sagital y un tamafo de véxel de 1 x 1 x 1 mm. Las exploraciones funcionales
T2 utilizaron una secuencia de imagenes eco planar (TR= 3.000 ms; TE=35 ms, angulo de giro 902 y una
reduccidn plana de 3 x 3 x3 mm correspondiente al grosor del corte). El factor de distancia fue del 25%,
obteniendo en total 36 cortes, una matriz de 64 x 64 mm y un campo de visién de 192 mm con orientacion

axial. Se adquirieron un total de 387 exploraciones funcionales.

Siguiendo las recomendaciones de la literatura previa, eliminamos los cuatro primeros volimenes de cada
prueba para descartar los posibles efectos de saturacion del campo magnético y permitir la estabilizacion de
la sefal BOLD. Para eliminar las diferencias temporales entre el tiempo de adquisicién del segmento v el
segmento inicial que sirve como referencia, se aplicaron correcciones mediante interpolacién. Los datos de la
primera imagen funcional se realinearon y posteriormente se corregistraron las imdagenes funcionales y
estructurales. Tras esto, los datos se normalizaron (con véxeles de 3 x 3 x3 mm) ajustandose al espacio
propuesto por el Instituto de Neurologia de Montreal (MNI). Por ultimo, las imagenes funcionales se
suavizaron con un Kernel Gausiano (FWHM = 8 mm). Las imagenes funcionales medias se inspeccionaron

visualmente para detectar artefactos.

5.2.7. Modelado de datos fMRI

La respuesta hemodindmica candnica se modeld de acuerdo a las siguientes condiciones: mensaje positivo x
alta preocupaciéon (Vp x Ap), mensaje positivo x baja preocupacion (Vp x Bp), mensaje negativo x alta

preocupacién (Vn x Ap), mensaje negativo x baja preocupacion (Vn x Bp). Los puntos de fijacion incluidos entre
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los bloques de anuncios fueron tratados como linea base. En el Modelo Lineal General implementado por SPM
12, se considero el cerebro del sujeto como un cuerpo rigido, para lo cual hubo que incluir tres parametros de
rotacion y tres de traslacion en dicho modelo como covariantes de ruido. Los datos obtenidos pasaron un filtro

de paso alto de 128 s.

5.2.8. Andlisis de la varianza y covarianza

En pos de obtener las regiones vinculadas a las emociones, se decidié dejar fuera de los andlisis de primer nivel
aquellos estimulos que presentaron una valencia neutra. En este punto se considerd que, las diferencias
existentes entre las valencias medias de los mensajes emocionales (valencia media Vp=6,56; valencia media
Vn= 3,02), aumentaria el poder estadistico de los contrastes al ser presentados en bloque (Huettel, Song, &
Mccarthy, 2004). Por tanto, en este primer nivel se realizaron los siguientes contrastes para analizar los

factores intrasujetos manipulados a priori, combinados con los intersujetos:

Mensaje positivo (Vp x Ap + Vp x Bp) vs. Mensaje negativo (Vn x Ap + Vn x Bp) y viceversa

En el segundo nivel se realizd un test-t de dos muestras para examinar la activacidn cerebral significativa entre-
grupos (Ap vs. Bp), durante los contrastes mencionados anteriormente. El nivel de significacion, en nuestro

caso se establecid en el umbral p< 0,001 sin corregir, con un grupo de voxeles (k) > 8.

Para explorar las regiones del cerebro donde la activacidon derivada del mensaje estd vinculada con las
evaluaciones de las actitudes hacia las combinaciones de cada mensaje mostrado en el postest, se realizaron
sendos test-T de dos muestras (Vp x Ap vs. Vp x Bp; Vn x Ap vs. Vn x Bp) y se consideraron las diferencias en

las evaluaciones de actitud hacia cada mensaje (Ap-An) como covariables.

Aunque nuestro tamafio muestral no resulta ser pequefio comparado con los estudios de este tipo, analizamos
ademas la potencia estadistica de la muestra para probar la capacidad de reproducir los hallazgos alcanzados.
Para esto, incluimos los contrastes de segundo nivel realizados en la herramienta fMRI Power (Mumford &
Nichols, 2008). Este software implementado en Matlab estima para cada area cerebral activa un poder
estadistico determinado que, con una tasa de error tipo | de 0,1, todos los contrastes promedian un valor
minimo de 65%. Por lo tanto, a tenor de los resultados alcanzados, se concluye que la probabilidad de obtener

activaciones cerebrales estadisticamente significativas serd entre media y alta.

5.2.9. Analisis del recuerdo mediante autoinforme

Como se ha descrito anteriormente, para analizar el recuerdo de los mensajes, se envio a cada participante un
cuestionario con 36 imagenes (18 imdgenes empleadas para el disefio de los anuncios realizados y otras 18
imagenes ficticias con contenido medioambiental y uso de EERR). Tras obtener las respuestas, realizamos un

test de Friedman para descubrir la existencia de diferencias entre el recuerdo de los diferentes mensajes entre
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todos los participantes, y adicionalmente un test U de Mann-Whitney, para analizar si existen diferencias entre

las imagenes que recuerdan los sujetos que indican estar mas y menos preocupados por el medio ambiente.

5.2.10. Anadlisis de correlaciones entre el recuerdo y las areas de interés

El empleo de regiones de interés (ROIs) en los analisis fMRI, es Util para conocer la actividad en determinadas
areas de interés trazadas previamente para cada condicién en relacién con otras variables de interés (Poldrack,
2007). Para ello, durante la codificacion de las distintas condiciones experimentales (Vp vs. Vn) y viceversa, se
incluyé el recuerdo como covariable y se acotaron las regiones cerebrales para posteriormente vincular la
actividad de estas regiones con otras variables de interés, en este caso con el recuerdo autoinformado. Estos
datos, requieren una correccidn para pruebas multiples, de manera que, en lugar de corregir una gran
cantidad de véxeles en todo el cerebro, una vez tenemos acotadas las regiones, se corrigen solo los voxeles
correspondientes (Poldrack, 2007). Teniendo esto en consideracidn, se llevé a cabo en SPM una correccion
basada en los principios de la Teoria de Campo Aleatorio Gaussiano (GRF) dentro de una regién de interés
predefinida (Bennett, Wolford, & Miller, 2009). Para la correccion de los errores derivados de las
comparaciones multiples, se aplicd a los contrastes realizados el método de Bonferroni (Logan & Rowe, 2004)
y la Teoria GRF (Worsley et al., 1996) que controlan los errores tipo | a nivel global (Family Wise Error —-FWE—
). Aunque algunos trabajos (ej. Casado-Aranda et al., 2019) proponen ajustar el nivel de significacién, en
nuestro caso el umbral FWE corregido se establecié en p< 0,005. Teniendo en cuenta estas recomendaciones,
en nuestro andlisis marcaremos como ROlIs, aquellas regiones cuya actividad de acuerdo con la literatura,
favorecen un recuerdo efectivo en la mente del consumidor derivado de la codificacion del anuncio.

Concretamente las regiones a acotar seran:
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o Mensaje positivo (Vp): areas fronto-parieto cingulares, la CPFM y la CPOF.

Tabla 24: Regiones que anticipan un recuerdo positivo.

Mickley & Kensinger (2008) 6; 8 Bilateral; Corteza prefrontal

Botzung et al. (2010) 9 Corteza prefrontal

Erk, Martin, & Walter (2005) 11;37 CPF Orbital y medial

Mickley & Kensinger (2008) 23; 31 Circunvolucidn cingulada (CC)
Botzung et al. (2010) - CcC

Mickley & Kensinger (2008) 40 Inferior parietal

Botzung et al. (2010) 40 Inferior parietal

* Picos significativos en p <0,05 del FWE corregido a nivel de ROl

e Mensaje negativo (An): el I6bulo temporal medio y la regidon temporo-occipital.

Tabla 25: Regiones que anticipan un recuerdo negativo.

Ritchey et al. (2011) 39,37 GTMy GTI

Mickley & Kensinger (2008) 19 GTI

Circunvolucidn occipital
(GO)

Mickley & Kensinger (2008) 19;37

GTI

* Picos significativos en p <0,05 del FWE corregido a nivel de ROI
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Se crearon tres mascaras (corteza prefrontal incluido el medial y el orbital, la region parietal y la circunvolucion
cingulada) cada una relacionada con una de las regiones de interés que codifica el recuerdo de estimulos
positivos (Botzung et al., 2010; Kleinhans et al., 2007; Northoff et al., 2009; Sharot, 2011). Al mismo tiempo
creamos dos mascaras para las GTl y GTM y otra para la GO; estas regiones recogen las areas con mayor
actividad al codificar estimulos negativos (Kensinger & Schacter, 2008; Ritchey et al., 2008; Ritchey et al.,
2011). Cada una de las mascaras contenia diferentes esferas de 10 mm de radio, basadas en las coordenadas
anatdmicas obtenidas de los estudios previos (ver tabla 24, tabla 25 y tabla 26). Este tipo de andlisis trata de
especificar previamente un conjunto de ROl anatémicos y posteriormente relacionar la activacion de estas

regiones con el recuerdo un mes después de visualizar los mensajes.

Para contrastar nuestras hipdtesis Hi y H, que plantea la existencia de asociacidn entre las respuestas
neuronales al visualizar los mensajes y el recuerdo provocado por los mismos, realizamos dos test de

asociacion entre los parametros extraidos de cada ROl y el recuerdo generado por cada anuncio.

El planteamiento de nuestra Hs que vincula la activacién de la amigdala y la CMPF en sujetos mas preocupados
por el medio y el recuerdo de estimulos afectivos, nos condujo a la extraccién de estas regiones como un ROI,
en los analisis de dos muestras (Vp x Ap + Vp x Bp) vs. (Vn x Ap + Vn x Bp) y viceversa. Una vez extraemos los
datos paramétricos de las regiones, asociamos esta respuesta neuronal tanto de sujetos preocupados como
no preocupados con el recuerdo provocado al visualizar los estimulos. Al igual que en el apartado anterior,
para acotar las ROls, acudimos a la literatura y marcamos aquellas regiones cuya actividad esta vinculada con
la memorizacion de estimulos socialmente relevantes que favorecen un recuerdo efectivo en la mente del
consumidor, en este caso derivado de la preocupacion medioambiental. Concretamente las regiones de

estudio fueron:

Tabla 26: Regiones mas activas en participantes preocupados.

CMPF

Botzung et al. (2010) 9;6

CMPF

Amigdala

* Picos significativos en p <0,05 del FWE corregido a nivel de RO!
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Para conocer la existencia de asociacidn, realizamos dos test de asociacién basados en la x? entre los

parametros extraidos de la ROl y el recuerdo reportado en cada mensaje.

5.3. Experimento basado en eye-tracking

5.3.1. Recogida de datos experimento eye-tracking

Este trabajo de campo se llevd a cabo nuevamente en el Centro de investigacion Mente, Cerebro vy
Comportamiento (CIMCYC) de la Universidad de Granada, del 1 al 30 de octubre de 2017. La muestra inicial
comprendid un total de 66 participantes, reclutados mediante el método de muestreo por cuotas, a partir de
una lista inicial de participantes, y se les compensd con 15 € por su participacidén. Una vez realizado el primer
analisis de datos, se eliminaron seis pruebas, ya que el porcentaje de registro de los movimientos oculares fue
inferior al 85% (registros inferiores a este porcentaje no fueron considerados de calidad para realizar el
analisis). Tras esta depuracién, la muestra final estuvo integrada por 30 participantes varones y 30 mujeres, al
igual que en el estudio anterior también se dividié de acuerdo con la edad promedio del consumidor de
productos ecoldgicos en Espafia, con 30 participantes de edades comprendidas entre 18-43 y 30 participantes
de 43 afios o mas. Por lo tanto, las caracteristicas muestrales de este grupo fueron muy similares a las del

grupo que participd en las pruebas fMRI.

Tabla 27: Ficha técnica del estudio.

Poblacion Poblacién espafiola mayor de edad
Tipo de muestreo No probabilistico, por cuotas

Tipo de encuesta Cuestionario manual

Tamafio de muestra final 60 adoptadores de EERR

Error muestral 12,7%

Periodo de realizacion del trabajo de campo Octubre 2017

*Para la estimacion de una proporcion, donde P=Q=0,5 y 95% de intervalo de confianza, suponiendo muestreo aleatorio simple

Media hora antes de la prueba se les explicd a los participantes en qué consistia la tarea a realizar y
completaron un cuestionario con preguntas sobre su comportamiento proambiental, su enfoque auto-
regulatorio y cuestiones socioecondmicas. Una vez finalizadas las cuestiones previas, completaron el

consentimiento informado. A continuacion cada participante realizo la prueba de seguimiento ocular en una
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habitacion tranquila, aislada del ruido exterior, con una luz ambiental de 200 lux, como recomienda la Unién

Internacional de Telecomunicaciones (2002) para simular un "entorno doméstico".

El laboratorio en cuestidn, tiene un ordenador conectado a un rastreador ocular eye-tracker Tobii TX300 que
recoge la reflexidon corneal y la posicidn de la pupila a 300 Hz (Tobii Technology AB, Stockholm, Sweden). En
particular, este sistema tiene un nivel de precision tipico de 0,4 grados y un error de movimiento de la cabeza
de 0,2 grados. El eye-tracker estd integrado en un monitor TFT de 17" que tiene una resolucién de pantalla de
1280 x 1024 pixeles, con una frecuencia de sincronizacion vertical maxima de 75 Hz. y una frecuencia
horizontal de 60 Hz. La cdmara del usuario a una resolucién de 640 x 480 pixeles esta integrada en una
velocidad de 30 fotogramas por segundo. Algunos experimentos de laboratorio como el actual, tienen una
validez interna adecuada, gracias a la posibilidad de poder controlar el efecto de las variables independientes
y de confusién y a un mayor control sobre las condiciones de investigacién (Zikmund & Manzano, 2003). Tras
finalizar la visualizacidn de los anuncios, los participantes evaluaron unos cuestionarios sobre su actitud hacia
los mensajes que habian visto. Al igual que en el estudio anterior, un mes después se les envié un cuestionario
con las imagenes utilizadas en los mensajes y otras imdgenes ficticias para medir el nivel de recuerdo

generado.

5.3.2. Estimulos utilizados

En este caso, al igual que en el anterior estudio se consideraron las mismas 18 imagenes baremadas
inicialmente por un grupo de 257 alumnos de la Universidad de Granada partiendo de las imagenes del IAPS y
siguiendo su metodologia a través de la escala —SAM- (Bradley & Lang, 1994). Al igual que en el disefio de las
pruebas fMRI, cada imagen se corresponde con una descripcidén, donde se expresa el estado final de ganancia

(vs. pérdida) con un numero de palabras entre 17 y 21 y un nimero de caracteres en torno a 100.

El resultado de la combinacidon de elementos ofrecid como resultado 6 imdgenes a pantalla completa
configurando: un anuncio de valencia con alto grado de positividad y mensajes de estado final de ganancia
gue destaca las consecuencias beneficiosas de un comportamiento proambiental responsable; un anuncio de
valencia con alto grado de negatividad y mensajes con estado final de pérdida que enfatiza las graves
consecuencias de no ser ambientalmente responsable; y un anuncio de valencia neutra con imagenes y
mensajes mas asépticos sobre la existencia y funcionamiento de este tipo de EERR. Esta configuracion nos
permite dividir los estimulos en sus elementos bdsicos (imagen vs. texto) y definirlos con areas de interés

(AOIs) permitiendo extraer sus métricas oculares correspondientes (ver figura 29).
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Figura 29: Anuncio positivo y delimitacion de las areas de interés (AOls) consideradas.
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Figura 30: Anuncio negativo.
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Figura 31: Anuncio neutro.
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5.3.3. Escalas de medida utilizadas

Aligual que en el estudio anterior, la escala de preocupacidon medioambiental del sujeto se adaptd de la escala
de medida usada previamente en el trabajo de Dunlap et al. (2000), permitiéndonos establecer dos grupos
experimentales con diferentes niveles de preocupacién (baja y alta). En este caso los andlisis preliminares
mostraron que el 65% de los encuestados se encuentra por encima del punto medio de la escala (valor 3),

apoyado por el andlisis de fiabilidad con un valor del a = 93,4%.

Nuestra medida del enfoque regulatorio consistié en una escala de cinco puntos adaptadas del trabajo de
Higgins et al. (2001) y disefiada para medir el enfoque de promociéon y de prevencion desde un enfoque
percibido. Los indicadores de consistencia interna, arrojaron un resultado satisfactorio (a = 0,925) para

obtener una variable que sintetiza el grado de prevencidn vs. promocién de los sujetos participantes.

La duracién de visualizacién de cada anuncio fue de 89 seg. por lo tanto, el tiempo de exposicidn total para los
participantes fue de 267 seg., permitiéndonos comprender el desarrollo del proceso de fijacién y la

comparacion directa de los diferentes ensayos (Orquin & Holmqvist, 2018).

5.3.4. Disefio experimental

Los 60 participantes fueron asignados aleatoriamente a alguno de los tres drdenes de presentacién:

(Vp/Vg/Vn; Vn/Vp/Vg; Vg/Vn/Vp). El resultado fueron tres grupos de pruebas con 20 casos cada uno.

Este disefio garantiza una validez interna adecuada como resultado de la posibilidad de controlar el impacto
de ciertas variables independientes, asi como un mayor control del escenario de investigacion (Zikmund &
Manzano, 2003). Sin embargo, determinados sesgos pueden ocurrir debido a la naturaleza artificial del medio

ambiente, lo que podria conducir a menor validez externa que en los experimentos de campo.

Bajo un disefio cuasi-experimental se analizé el efecto de algunas variables independientes recogidas en el
postest: GE1: X101; GEz: X;0,. Donde GE; y GE; vendra dado por la manipulacidn a posteriori de las variables

preocupaciéon por el medio ambiente o enfoque regulatorio.

5.3.5. Proceso de registro

El procedimiento a seguir para el registro de las pruebas experimentales fue el siguiente:

1. Recepcion, ética y explicacion de los pasos a seguir. Los participantes llegaron al laboratorio 30 min. antes
de comenzar la prueba. Todos dieron su consentimiento informado y completaron un pre-test sobre
cuestiones comportamentales generales. Tras esto, se sentaron frente al eye-tracker y se explicaron los pasos

a seguir: calibracion, visualizacion pasiva y cuestionario final o postest.
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2. Proceso de calibracion. La calibracién del instrumento de medida se basd en una matriz de nueve puntos
rojos previo a la presentacion de estimulos. La distancia entre el participante y la pantalla deberia ser de 60

cm aproximadamente. En caso de que la calibracion no fuese satisfactoria, ésta deberia repetirse nuevamente.

3. Navegacion por los anuncios experimentales. A continuacidn, el participante visualizé los tres anuncios uno
detras de otro. El orden de visualizacién de los anuncios como se ha apuntado anteriormente diferia entre los

grupos experimentales.

4. Tarea posterior a la prueba. Tras acabar la prueba, los participantes fueron trasladados a otra sala contigua

para contestar un cuestionario (ver Anexo B2) con preguntas referentes a la actitud hacia los anuncios.

5.3.6. Andlisis del movimiento ocular y analisis estadisticos

Los analisis de las fijaciones se realizaron con ayuda de SPSS de IBM versién 23 tras extraer las coordenadas

oculares sin procesar, y otras métricas de fijacion con ayuda del software Tobii Studio v. 1.2.3.

Concretamente se midié el nimero de fijaciones (FC) dentro de un AOI. Dado que esta medida es muy general,
debe completarse con otras como la duracién total de las fijaciones (TFD) (Holmqvist et al., 2011), relacionada
directamente con el procesamiento de informacién (Jacob & Karn, 2003). Ademds de estas medidas, se
incluyeron las otras métricas como longitud o duracién media de la fijacién (FD), el tiempo hasta la primera

fijacion en el AOI (TFF) y nimero de fijaciones antes de llegar al AOI (FB).

Siguiendo la metodologia utilizada por Simola et al. (2013) para estudiar la secuencia de fijaciones que siguen
los participantes en las diferentes areas de interés (AOl), se calculd la proporcién de participantes que se
habian fijado en cada area durante las primeras 100 posiciones (variable ordinal) desde el comienzo de la
prueba. Estas fijaciones ocupan un periodo suficientemente extenso para detectar algin patrdén de fijacion

articular.

Para alcanzar nuestros objetivos se aplicé un andlisis de varianza (ANOVA) de medidas repetidas a las métricas
anteriores utilizando preocupacion ambiental (nivel baja o alta) como factor de efectos fijos entre grupos, y
tipo de estimulo o formato (imagen o texto) y apelacion (agradable, neutra y desagradable) como factor
intrasujetos. El efecto del enfoque regulatorio fue controlado a partir de su consideracion como covariable
métrica, creada a partir de los valores promedio de los items 1, 2 y 3 (para promocion), y 4, 5y 6 (para
prevencion), de forma que, si el resultado de este indicador es negativo, el sujeto estd mas orientado a la
prevencion, si es positivo, el sujeto estd mas orientado a la promocidn. Algunas representaciones graficas que

apoyaron algunos resultados se realizaron a partir de la recodificacion de esta variable.
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El modelo tedrico propuesto es formulado de la siguiente forma:
yin= W+ o+ oo+ oo Bxit oo+ oo+ o Bxi T+ gijla (ecuacion 1)

Donde Vijkl es el valor de la(s) métrica(s) de fijacion para la modalidad i de tipo o formato de estimulo (i), la modalidad ;

de valencia (Qj), la modalidad k de preocupacién medioambiental ()(k) y el valor | de la covariable enfoque regulatorio (X)

De esta manera, proponemos dos efectos de moderacion en términos de interaccion, en un esfuerzo por
explicar la complejidad y la contingencia de las relaciones entre las principales variables independientes
(“formato” y “valencia”) y las variables dependientes (métricas del seguimiento ocular). Para explicar estos
efectos dentro del mismo nivel de analisis hemos proporcionado una explicacidn de los mecanismos (en la
revision de la literatura) que vinculan estos factores principales con las medidas de atencidn, y luego
explicamos cémo la variable de interaccién modifica estos mecanismos teéricos, segin lo recomendado por

la literatura anterior (por ejemplo, Andersson et al., 2014).

5.4. Resumen del capitulo

En este capitulo se ha explicado la metodologia seguida para alcanzar los objetivos del presente trabajo de
investigacion, y con ello poder contrastar las hipdtesis planteadas y dar respuestas a las preguntas de
investigacion realizadas. Mediante dos experimentos de neuromarketing, utilizando dos tecnologias: i) un

escaner de resonancia magnética funcional y ii) un eye-tracker.

En la primera parte del capitulo se explica el experimento realizado mediante fMRI profundizando sobre la
recogida de datos, el disefio experimental, estimulos y el cuestionario utilizados, las escalas de medida

empleadas, la adquisicion y preprocesamiento de imagenes funcionales y las técnicas de andlisis empleadas.

La segunda parte del capitulo, presenta la recogida de datos del experimento basado en el método de eye-
tracking, muestra los estimulos utilizados en las secciones experimentales, las escalas de medida utilizadas, el
disefio experimental seguido, el proceso de registro, asi como los analisis del seguimiento ocular y otros

analisis estadisticos posteriores.

Los resultados del analisis de los datos experimentales son explicados en el siguiente capitulo, siguiendo el
mismo esquema anterior, es decir, en primer lugar, se responderad a las asociaciones existentes entre regiones
cerebrales activas y los estimulos bdsicos disefiados para evocar emociones. En segundo lugar, se analiza la
atencion visual captada y el procesamiento de la informacién generado por los anuncios elaborados a partir

de los elementos anteriores.
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En el presente capitulo se analizan los datos procedentes de los dos experimentos realizados, en la primera
parte del capitulo las pruebas fMRI tratan de establecer cuales son los correlatos neurales respuesta a las
preguntas de investigacion planteadas, examinando el efecto moderador de la preocupaciéon medioambiental
sobre las regiones vinculadas a la emocidn, las preferencias y el recuerdo de los espectadores. En la segunda
parte del capitulo se describen los patrones de visualizacidn de los espectadores sobre los anuncios, después
se contrastan las hipodtesis relativas a la atencion prestada a los anuncios y finalmente se analiza el efecto

moderador del enfoque regulatorio y de la preocupacién medioambiental sobre la atencidn.

6.1. Andlisis de datos del experimento basado en fMRI

6.1.1. Comprobacion de la manipulacion experimental

En primer lugar, a partir de una comprobacién de la manipuaciéon experimental aplicado con ayuda de la
prueba no paramétrica de Friedman, comprobamos que la baremacién conseguida en los estimulos (positivos,
neutros y negativos) provoca actitudes diferentes entre los participantes. El resultado del test (x?=68,40, sign.=
0,000), confirma que las submuestras proceden de distribuciones significativativamente distintas y, por tanto,
es de esperar que también lo sean las valoraciones que realizan los participantes que visualizan los diferentes
tipos de estimulos segln valencia (ver tabla 28). Al comparar los estimulos por pares mediante un test no
paramétrico de Wilcoxon, la manipulacién del factor mantuvo desviaciones significativas en las medidas de
actitud del neutral con respecto al positivo (Z=-6,452; sign.=0,000), y con respecto al negativo (Z=-6,323;
sign.=0,000). En cualquier caso, las comparaciones se centraran en el mensaje positivo vs. negativo (Z=-1,540;

sign.=0,124) tal y como establecen las hipdtesis de investigacion.

Tabla 28: Prueba de manipulacién experimental para actitud hacia el anuncio

Positiva 3,68 0,97
Actitud Neutra 3,43 1,01
Negativa 2,20 0,95

A continuacidn, como se calculd el promedio de imagenes que recuerdan los participantes pasado un mes de
su participacioén en las pruebas. El test de Friedman confirma la ausencia de diferencias en el recuerdo seguin
la valencia del mensaje (x*=2,497, sign. =0,287). En particular, los resultados muestran que los sujetos
recuerdan 2,54 imagenes (sobre 6) en el caso de los mensajes negativos, seguido ligeramente de 2,48

imagenes de los positivos, y 2,32 de los neutros.



Tabla 29: Comprobacidn de la manipulacién experimental para recuerdo

Recuerdo

Positivo

Neutro

Negativo

2,48
2,32
2,54

1,43
1,37
1,54
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Posteriormente, aplicamos diferentes pruebas de U de Man-Whitney para comprobar la ausencia de un efecto

del género del participante en las medidas de atencidn visual prestada a los diferentes elementos utilizados

en el disefio del anuncio.

Los resultados de la prueba muestran que no existen diferencias entre hombres y mujeres al prestar atencién

a lasimdgenes positivas, negativas y neutras (ver tabla 30), para las diferentes métricas oculares: tiempo hasta

la primera fijacién en la imagen -TFF-, nimero de fijaciones antes de llegar a ella -FB-, duraciéon promedio de

la fijacidon -FD-, duracidn total de la fijacidon -TFD- y nimero de fijaciones -FC-.

Tabla 30: Diferencias entre hombres y mujeres al visualizar elementos del mensaje

TFF

FB

FD

TFD

FC

Z=0,946
sign. =0,344
Z=-0,798
sign. =0,425
Z=-1,360
sign. =0,174
Z=-0,177
sign. =0,859
Z=-0,177

sign. =0,859

Z=-0,458
sign. =0,647
Z=-1,035
sign. =0,301
Z=-0,059
sign. =0,953
Z=-1,501
sign. =0,133
Z=-0,170

sign. =0,865

Z=-0,784
sign. =0,433
Z=-0,991
sign. =0,322
Z=-0,089
sign. =0,929
Z=-0,973
sign. =0,501
Z=-0,311

sign. =0,756

Z=-0,370
sign. =0,712
Z=-0,118
sign. =0,906
Z=-1,635
sign. =0,102
Z=-0,710
sign. =0,478
Z=-0,022

sign. =0,982

Z=-1,027
sign. =0,290
Z=-1,523
sign. =0,128
Z=-1,346
sign. =0,178
Z=-1,671
sign. =0,095
Z=-1,449

sign. =0,147

Z=-0,044
sign. =0,965
Z=-0,044
sign. =0,965
Z=-1,561
sign. =0,119
Z=-0,828
sign. =0,408
Z=-0,200

sign. =0,842

Finalmente, analizamos las posibles diferencias entre mayores y menores de 43 afios de edad en estos

indicadores de atencién hacia los diferentes estimulos que componen el anuncio. Al igual que en el caso

anterior recurrimos a una prueba U de Mann-Whitney.

Los datos muestran que no hay diferencias entre individuos de mayor y menor edad en la atencién prestada

a las imagenes negativas, neutras ni positivas para cualquier métrica. En el caso de los elementos textuales

del mensaje tampoco encontramos diferencias acusadas debidas al efecto de la edad (ver tabla 31).
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Por tanto, podemos concluir que el factor valencia y estado final fue eficaz para el objetivo con el que fue

creado, en este caso generar una mayor actitud en el caso de valencia positiva, seguido de la neutra y, por

ultimo, la negativa y, al mismo tiempo, mantiene cierta independencia con respecto al recuerdo, asi como, del

efecto de la variable género y edad sobre la atencidn visual generada.

Tabla 31: Diferencias entre mayores y menores de 43 afios de edad al visualizar elementos del mensaje

TFF

FB

FD

TFD

FC

Z=-0,245
sign. =0,806
Z=-0,037
sign. =0,970
Z=-0,245
sign. =0,806
Z=-1,114
sign. =0,265
Z=-0,572
sign. =0,567

Z=-0,572
sign. =0,567
Z=-0,832
sign. =0,405
Z=-0,936
sign. =0,349
Z=-1,419
sign. =0,156

=-1,256
sign. =0,209

Z=-0,260
sign. =0,795
Z=-1,010
sign. =0,312
Z=-0,699
sign. =0,485
Z=-1,694
sign. =0,090

=-1,241
sign. =0,215

Z=-0,260
sign. =0,795
Z=-0,052
sign. =0,959
Z=-0,327
sign. =0,744
Z=-0,156
sign. =0,876
Z=-0,037
sign. =0,970

Z=-0,617
sign. =0,537
Z=-0,386
sign. =0,699
Z=-1,011
sign. =0,312

=-1,389
sign. =0,165

=-1,263
sign. =0,207

Z=-0,349
sign. =0,727
Z=-1,375
sign. =0,169
Z=-0,089
sign. =0,929
Z=-0,632
sign. =0,528
Z=-1,115
sign. =0,265

6.2. Andlisis del recuerdo

6.2.1. Analisis de la asociacidon actividad cerebral-recuerdo

En pos de conocer la existencia o no de asociacion entre las respuestas neuronales al visualizar los mensajes y

el recuerdo provocado por los mismos (hipdtesis Hy y H,), realizamos un test de asociacion, vinculando los

parametros extraidos de cada ROl (acotadas previamente de acuerdo a las regiones establecidas por la

literatura), con las medidas de recuerdo auto reportado. A continuacidén, se muestran los resultados

obtenidos:

cingulares, la CPFM y la COF.

Para los mensajes positivos con estado final de ganancia se acotan: las areas fronto-parieto

El recuerdo del mensaje positivo (atiende al nimero de imagenes recordadas) estd significativamente

correlacionado con la activacidon de las areas parietales (r=0,336; sign.=0,017), con la corteza prefrontal

(r=0,477; sign.=0,000) y con el cingulado (r=0,468; sign.= 0,001). Por lo tanto podemos confirmar nuestra
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primera hipdtesis, afirmando que existe correlato entre la actividad de estas regiones tras procesar los

estimulos positivos.

. Para los mensajes negativos con estado final de pérdida seran: el I6bulo temporal medio y
la regidn temporo-occipital.
El recuerdo del mensaje negativo se encuentra significativamente correlacionado con la activacién de la regidn
temporal inferior (BA17) (r=0,308; sign.=0,03) y con el (BA37) (r=0,315; sign.=0,026) y con la regién occipital
(BA19y 37) (r=0,321; sign.=0,023), pero no encontramos asociacion entre la region medial del [6bulo temporal
(BA39) y el recuerdo de estos mensajes. Por lo tanto, podemos confirmar parcialmente nuestra segunda
hipétesis, confirmando que existe asociacion entre la actividad del temporal inferior (BA17) y (BA37) y la region

occipital (BA 19) al codificar los mensajes negativos.

6.2.2. El papel de la preocupacion en la asociacion actividad-recuerdo

Dada la relevancia social que esta alcanzando la preocupacién por el medio por un lado y por otro la influencia
al codificar estimulos en la memoria emocional que tiene la amigdala y el CMPF, se evalla a continuacion si
existe asociacidn entre ambas regiones y el posterior recuerdo de los mensajes visualizados. En particular,
este andlisis resulta interesante al encontrar en los anteriores test diferencias entre sujetos preocupados y no

preocupados al recordar mensajes negativos (epigrafe 6.3.1.).

Tabla 32: Asociacidn entre el recuerdo de los mensajes negativos y nivel de preocupacion.

r=0,481 r=-0,082
Amigdala
sign. = 0,000 sign.=0,570
r=0,281 r= 0,205
CMPF
sign. = 0,048 sign. =0,152

Los resultados de los andlisis realizados confirman la tercera hipdtesis del trabajo, demostrando que existe
asociacion entre la activacion de la amigdala y la corteza media prefrontal en sujetos mas preocupados por el

medio y el recuerdo de estimulos afectivos, en este caso negativos y con estado final de pérdida.
A continuacidn se representa la relacion entre la amigdala y el recuerdo de estos mensajes en sujetos mas
preocupados por el medio ambiente (ver grafico 29). En particular los resultados muestran una relacion

positiva y significativa entre ambas variables.
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Grafico 25: Relacidn entre la activacion de la amigdala y la cantidad de imagenes recordadas del An.
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Por ultimo, se puede apreciar una nueva representacién grafica de la relacidn existente entre el CMPF y el
recuerdo entre los sujetos mas preocupados (ver grafico 30). Concretamente los resultados muestran esa
relacion mds débil que la anterior, pero positiva (ver tabla 32) entre el CMPF y la cantidad de imagenes

recordadas.

Grafico 26: Relacidon entre la activacion de la CMPF y la cantidad de imagenes recordadas del An.

8
o) (@)
a
S
(@]
g 4
S e
S ~
= S
[
g © o o
20° 3 o o
2 9 1 2 g § 5 6
K 6 8 O
= o o
2 8 ° o
4

Imagenes recordadas Vn

6.2.3. Analisis del recuerdo mediante autoinforme

A continuacién, analizamos la influencia de la preocupacién medioambiental en el recuerdo del mensaje a
partir de la prueba U de Mann-Whitney. Los resultados muestran que no hay diferencias entre los

participantes mas y menos preocupados al recordar las imagenes de los mensajes con valencia positiva (Z=-
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1,712; sign. =0,87), ni tampoco al recordar las imagenes de los mensajes neutros (Z=-1,356; sign. =0,175). Sin
embargo, hallamos diferencias significativas (Z=-3,472; sign. = 0,001) al recordar las imagenes de los mensajes
negativos entre los sujetos que dicen estar mas (X= 3,1) y menos preocupados (X= 1,76) por el medio
ambiente. Este resultado demuestra que los mensajes con estado final de pérdida son mejor recordados entre
sujetos que manifiestan una mayor preocupacion por el medio ambiente. De esta manera se responde a la
primera cuestion de investigacion (C,).

Grafico 27: Recuerdo de mensajes negativos en sujetos con baja y alta preocupacion.
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6.3. Procesamiento de los mensajes afectivos

Para contestar a nuestra segunda cuestidn de investigacion (C,) y conocer qué combinacién de elementos del
mensaje consigue activar regiones vinculadas a la emocién en los espectadores, comparamos las activaciones
generadas en todos los participantes cuando perciben un tipo de estimulo que no se activa en el otro tipo. En

la figura 32 y tabla 33 se muestran los resultados de los siguientes contrastes: Vp vs. Vny Vn vs. Vp.

El I6bulo parietal y la CCA son las regiones vinculadas al procesamiento de estimulos afectivos, que se activan
en los participantes al procesar mensaje con estado final de ganancia o positivos frente a los de pérdida o
negativos. Cuando los participantes visualizan estimulos con estado final de pérdida frente a los de ganancia,
las regiones activas vinculadas al procesamiento de estimulos afectivos son el LPI, la circunvolucién del cingulo

(CC), el precuneus, la circunvolucidn postcentral (GP) y la GFM.
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Figura 32: Regiones cerebrales con mayor activacion en los contrastes Vp vs. Vny Vn vs. Vp.

Vp vs. Vn

La parte superior de la figura muestra un mapa-T con un umbral p< 0,001 sin corregir para comparaciones multiples (T>
2,8), sobre la imagen anatémica media de todos los participantes. A: Area motora suplementaria; B: Lébulo parietal; C:
CCA; D: Cuneus. La parte inferior de la imagen presenta un mapa T con un umbral p< 0,001 sin corregir para
comparaciones multiples (T> 3,68), sobre la imagen anatémica media de todos los participantes. A: LPI; B: CC; C:
Precuneus; D: GFM. Las coordenadas de los picos de activacion se proporcionan en la tabla 33.

210 I



CAPITULO 6 -

Tabla 33: Picos de activacion en los contrastes Vp vs. Vny Vn vs. Vp.

Pico de coordenadas Tamaiio del
Region del cerebro MNI (mm) efecto=Z/vn

Hemisferio

Contraste Vp vs. Vn

Cuneus* D 10 -90 18 3,58 3,86 0,50
Calcarine* D 30 -66 6 3,16 3,35 0,44
Area motora Suplementaria* D 18 -20 50 3,01 3,18 0,42
Lébulo Parietal** D 46 -32 28 2,98 3,14 0,42
CCA** I -6 8 22 2,78 2,91 0,39
Temporal medio* | -48 0 -20 2,71 2,83 0,38
Circunvolucion Lingual (GL) * D 18 -70 -18 2,68 2,8 0,37
Contraste Vn vs. Vp

LP|** D 36 -46 48 4,51 5,05 0,63
CC ** D 12 -30 34 4,04 4,43 0,57
Precuneus** D 38 -68 36 3,96 4,33 0,56
GO superior* | -34 -78 26 3,86 4,2 0,54
GFM** | -8 62 6 3,82 4,14 0,54
GP** I -34  -18 28 3,77 4,08 0,53
GFM** I -44 24 36 3,65 3,93 0,51
Posterior Cingulado* D 12 -46 24 3,44 3,68 0,48

* Pico del cluster significativo a p<0,001 sin corregir, todos los grupos k > 30 véxeles.

**Regiones vinculadas al procesamiento de estimulos emocionales.

El fusiforme y el GFM son las regiones vinculadas al procesamiento de estimulos afectivos, que se activan en
los participantes al procesar un mensaje con estado final de ganancia (o positivo) frente a los mensajes
neutros. Cuando los participantes visualizan estimulos neutros frente a los mensajes de ganancia, la regién

activa vinculada al procesamiento de estimulos neutros es el GP.
Tabla 34: Picos de activacion en los contrastes Vp vs. Vg y Vg vs. Vp.

Pico de coordenadas Tamaiio del
Regidn del cerebro MNI (mm) z T efecto=Z/vn

Hemisferio X Y Z

Contraste Ap vs. Ay

Fusiforme* | -30 -67 -13 3,74 4,41 0,53
GFM** | -39 14 29 3,71 4,38 0,52
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Pico de coordenadas Tamaio del
Region del cerebro MNI (mm) efecto=Z/vn
Hemisferio X A Z
Contraste Vg vs. Vp
GPp** | -33 -22 26 3,14 3,54 0,44

* Pico del cluster significativo a p< 0,001 sin corregir, todos los grupos k > 10 voxeles.
**Regiones vinculadas al procesamiento de estimulos emocionales.

El globo palido, el GTS y el I6bulo parietal inferior (LP1) son regiones vinculadas al procesamiento de estimulos
afectivos, que se activan en los participantes al procesar mensajes con estado final de pérdida o negativos
frente a los mensajes neutros. Cuando los participantes visualizan estimulos neutros frente a los mensajes de

pérdida, la region activa vinculada al procesamiento de estimulos neutros es el GFM.
Tabla 35: Picos de activacion en los contrastes Vn vs. Vg y Vg vs. Vn.

Pico de coordenadas Tamafio del

Regidn del cerebro MNI (mm) efecto=Z/vn
Hemisferio X Y Z

Contraste An vs. Ay

Globo palido** D 20 -4 -6 3,66 4,19 0,52
GTS* | -34 -54 18 3,53 4,00 0,50
LPI** | -44 -48 24 3,25 3,62 0,46

Contraste Vg vs. Vn

GFM** D 16 38 28 3,38 3,80 0,48

* Pico del cluster significativo a p<0,001 sin corregir, todos los grupos k > 8 voxeles.
**Regiones vinculadas al procesamiento de estimulos emocionales.

6.4. La preocupacion medioambiental en el procesamiento de la informacion

6.4.1. La preocupacion medioambiental ante mensajes con marco de ganancia

A continuacién, analizamos la influencia de la preocupacion medioambiental en el procesamiento de la
informacién de mensajes positivos o estado final de ganancia, respondiendo a la primera parte de nuestra
tercera pregunta de investigacion (Cs). Para determinar el papel que ejerce esta preocupacion, se realizaron
los siguientes contrastes combinando el factor intrasujetos manipulado a priori (valencia) con el intersujetos
(preocupacion).

Las circunvoluciones izquierdas lingual, frontal media e inferior, junto con el hipocampo y LPI, presentan una

mayor actividad en participantes preocupados por el medio ambiente frente a aquellos que no estan

212 I



CAPITULO 6

preocupados por el medio, cuando visualizan anuncios positivos. Mientras que en los participantes menos
preocupados la regién mas activa al visualizar estos mensajes es la circunvolucion frontal superior (GFS) y la

circunvolucion temporal transversa (CTT) (ver figura 33 y tabla 36).

Figura 33: Regiones cerebrales activas con mayor fuerza en los participantes Ap vs. Bp y Bp vs. Ap, al
visualizar mensajes con marco de ganancia.

Alta preocupacion

La parte superior de la figura muestra un mapa-T con un umbral p< 0,001 sin corregir para comparaciones multiples (T>
5,6), sobre la imagen anatémica media de todos los participantes. A: GL izquierda; B: Hipocampo; C: GFM; D: GFl. La parte
inferior de la imagen presenta un mapa T con un umbral p< 0,001 sin corregir para comparaciones multiples (T> 4,9),
sobre la imagen anatémica media de todos los participantes. A, B: GFS; C, D: CTT. Las coordenadas de los picos se
proporcionan en la tabla 36.
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Tabla 36: Regiones cerebrales con mayor activacién en los participantes Ap vs. Bp y Bp vs. Ap en respuesta
a los mensajes con marco de ganancia.

Contraste Ap vs. Bp

GL* I -10 -94 -4 6,67 8,26 0,94
Hipocampo™** D 28 -30 -2 6,30 7,92 0,89
GFM** I -46 2 46 5,97 7,33 0,84
LPI** I -28 -52 44 5,72 6,90 0,80
GFI** I -38 16 24 5,64 6,76 0,79

Contraste Bp vs. Ap

GFS* D 20 28 52 5,02 5,80 0,70

CTT* I -46 -16 2 4,98 5,74 0,70

* Pico del cluster significativo a p<0,001 sin corregir, todos los grupos k > 8 voxeles.

** Regiones vinculadas al procesamiento de estimulos emocionales.

6.4.2. La preocupacion medioambiental ante mensajes con marco de pérdida

Para dar respuesta a la cuestién de investigacidon tercera, continuamos analizando la influencia de Ia
preocupaciéon medioambiental en el procesamiento de la informacién, en este caso de mensajes con valencia

negativa y estado final de pérdida.

Los analisis realizados muestran que la Circunvolucion supramarginal (CS) y la GTS, fueron las regiones que
experimentaron las mayores activaciones entre los participantes mas preocupados por el medio, a diferencia
de aquellos participantes con un nivel bajo de preocupacién para los que se detectd una mayor actividad en
la fisura calcarina, el subgiral y el tdlamo, siempre ante la visualizacién de estos mensajes negativos (como se

puede ver en figura 34 y tabla 37).
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Figura 34: Regiones cerebrales activas con mayor fuerza en los contrastes Ap vs. Bp y Bp vs. Ap, al visualizar
mensajes con marco de pérdida.

Alta preocupacién

La parte superior de la figura muestra un mapa-T con un umbral p< 0,001 sin corregir para comparaciones multiples (T>
5,5), sobre la imagen anatomica media de todos los participantes. A: GTS; B: Circunvolucién supramarginal (CS) y la GTS;
C: CS. La parte inferior de la imagen presenta un mapa T con un umbral p< 0,001 sin corregir para comparaciones multiples
(T> 6,4), sobre la imagen anatémica media de todos los participantes. A: Fisura calcarina; B: Subgiral; C: Tdlamo. Las
coordenadas de los picos se proporcionan en la tabla 37.

Tabla 37: Regiones cerebrales con mayor activacion en los contrastes Ap vs. Bp y Bp vs. Ap en respuesta a
los mensajes con marco de pérdida.

Contraste Ap vs. Bp

CS** D 54 -28 18 6,23 7,78 0,88
GTS** I -52 -34 10 5,59 6,68 0,79
Contraste Bp vs. Ap

Fisura Calcarina** I -10 -92 -4 6,52 7,86 0,92
GFI** D 42 8 26 5,69 6,85 0,80
Talamo** D 24 -30 -2 5,56 6,64 0,78

* Pico del cluster significativo a p< 0,001 sin corregir, todos los grupos k > 25 voxeles.
** Regiones vinculadas al procesamiento de estimulos emocionales.
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6.5 Preferencias de los participantes

La vinculacion de las actitudes hacia el anuncio y las activaciones cerebrales en cada grupo de consumidores,
permitirad conocer que regiones cerebrales anticipan la actitud de los espectadores, dando respuesta a nuestra

cuarta pregunta de investigacion (Cq).

6.5.1. Analisis preliminares de las medidas de autoinforme

En primer lugar, comenzamos analizando las repuestas al cuestionario postest. Las pruebas de U de Mann-
Whitney para dos muestras independientes mostrd en los participantes preocupados por el medio ambiente
actitudes significativamente mds altas (Z= -3,384; sign. =0,001) en el caso de mensajes positivos (4,0); y

actitudes mas bajas (Z=-2,282; sign. =0,022) en el caso de mensajes negativos (1,66) (Ver grafico 25).

Grafico 28: Actitud media hacia los mensajes en sujetos con distinto nivel de preocupacion
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6.5.2. Regiones que anticipan la actitud hacia el mensaje con valencia positiva y
estado final de ganancia entre sujetos con distinto nivel de preocupacion

Un examen de la relacién entre respuestas neuronales y las actitudes hacia la publicidad, mediante el analisis
de las covarianzas, permite aproximarnos a las activaciones que generan las preferencias de los consumidores.
En particular identificar las regiones activas que diferencian la respuesta a los mensajes positivos en sujetos
preocupados (Contraste Vp x Ap vs. Vp x Bp), incluyendo las diferencias en las calificaciones de actitud hacia
los mensajes (actitud hacia el mensaje Vp menos actitud hacia el mensaje Vn) como covariable (ver tabla 38 y
grafico 26). Esta metodologia ha sido utilizada previamente en estudios fMRI por distintos trabajos (por

ejemplo, Casado-Aranda et al., 2017; Casado-Aranda et al., 2018).
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Tabla 38: Regiones que covarian en contraste Ap vs. Bp en respuesta a mensajes positivos.

Regién del cerebro Pico de coordenadas Tamaiio del
g MNI (mm) efecto= z/Vn
Hemisferio
Ap vs. Bp
GTS** [ 50 -10 4,10 4,53 0,57
Hipocampo* D 28 -18 -6 3,47 3,73 0,49
insula** I -42 -10 3,30 3,52 0,46

*Ppico del cluster significativo a p< 0,001 sin corregir, todos los grupos k > 8 véxeles.

** Regiones que covarian con las actitudes de los participantes

La actitud neta hacia el mesaje positivo en sujetos preocupados covaria significativamente con la activacion

de algunas regiones como la insula (r= 0,348; sign.=0,013) y la GTS izquierda (r=0,287; sign.=0,043); sin

embargo, esto no ocurre con otras regiones activas como el hipocampo (r=0,063; sign.=0,664). Por lo tanto,

estas regiones pueden anticipar las preferencias de los participantes mas preocupados por el medio ambiente

gue otorgan a su vez valoraciones mas altas a los anuncios positivos. Estos resultados nos permitiran dar

respuesta a nuestra cuarta pregunta de investigacion para el caso de mensajes positivos.

Grafico 29: Grafico de dispersion y linea de tendencia. insula y GTS vs. diferencia de actitudes.
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6.5.3. Regiones que anticipan la actitud hacia el mensaje con valencia negativa y
estado final de pérdida entre sujetos con distinto nivel de preocupacion
medioambiental

A continuacién nos centramos en la relacidn entre respuestas neuronales y las actitudes hacia la publicidad
mediante otro analisis de covarianzas, lo que permite aproximarnos a las activaciones que generan las
preferencias de los consumidores. En concreto, se extraen las areas activas en respuesta a los mensajes de
valencia negativa (contraste Vn x Bp vs. Vn x Ap) en participantes con distinto nivel de preocupacion,
incluyendo como covariable las diferencias de las actitudes hacia los mensajes con valencia negativa y valencia

positiva (ver tabla 39).

Tabla 39: Regiones que covarian en el contraste Bp vs. Ap en respuesta a los mensajes negativos.

- Pico de coordenadas Tamafio del
Region del cerebro

MNI (mm) efecto=z/vn

Hemisferio

Contraste Bp vs. Ap

GFM** D 33 -1 52 3,73 3,87 0,52

*Pico del cluster significativo a p<0,001 sin corregir, todos los grupos k > 8 véxeles.

La actitud neta hacia el anuncio negativo covaria significativamente con la activacién de la GFM (r= 0,331;
sign.=0,019). Por lo tanto esta regién correlaciona con las preferencias de participantes menos preocupados
que otorgan calificaciones mds altas a los anuncios negativos, que aquellos participantes mas preocupados
por el medio ambiente. Con este andlisis completamos la respuesta a nuestra cuarta pregunta de

investigacion.

Grafico 30: Grafico de dispersion y linea de tendencia. GFM vs. diferencia de actitudes.
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6.6. Andlisis exploratorios de datos del experimento de eye-tracking

Para examinar de manera exploratoria los elementos del anuncio, tanto las imdgenes como los mensajes

textuales con diferente valencia; se presentan los siguientes mapas de calor (ver figura 35, 36 y 37).

Estos mapas reflejan las zonas que reciben mayor intensidad de la atencidn visual durante el experimento.
Concretamente las regiones de color rojo son las que recogen la mayor parte de las fijaciones y en
consecuencia el mayor tiempo de visualizacidén, mientras que las de color verde, son regiones que atraen

menos la atencion que en el caso anterior.

Si se visualizan las figuras en conjunto, se puede apreciar un patréon comun de visualizacidn, donde la mayor
parte de la atencién se dirige al texto; patron que se repite en los anuncios con valencia positiva, negativa y
neutra. También puede verse que la atencion dedicada a las imdgenes es mas periférica, es decir, los
participantes dedican menos atencién (menor nimero de fijaciones y menor tiempo) a este tipo de estimulo,
guedando partes de estas imagenes sin recibir ninguna fijacion, como puede verse en las regiones que no

cubre el mapa de calor.
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Figura 35: Mapa de calor anuncio con valencia positiva.
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Figura 36: Mapa de calor anuncio con valencia neutra.
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Figura 37: Mapa de calor anuncio con valencia negativa.

A continuacion, se ilustra la proporcion de participantes que se fijan en el formato de los diferentes estimulos

(texto vs. imagen) durante las primeras 100 fijaciones. En particular, el grafico 31 incluye todos los
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participantes sin distincidn. Los dos siguientes analizan este comportamiento de fijacion distinguiendo entre
individuos con distinto nivel de preocupacidn (gréficos 32 y 33) y los dos ultimos graficos muestran el

comportamiento de fijacion considerando el enfoque regulatorio de los sujetos (graficos 34 y 35).

En general se comprueba que en este primer estadio de visualizacién los participantes fijan principalmente su
atencion en el texto; y se aprecia como la efectividad del texto (ver grafico 31), disminuye progresivamente
con el tiempo, destacando una disminucién importante en la mitad de este periodo analizado (a partir de la
fijacién numero 45). Por contra, la atencion visual en las imagenes comienza a tomar mayor relevancia en ese

punto.

Grafico 31: Proporcidn de participantes que se fijan en los dos formatos de estimulo durante las 100
primeras fijaciones.
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En particular, se comprueba que al comienzo de la prueba los individuos con una baja preocupacion
medioambiental registran esa tendencia general de centrarse bastante en el texto (ver grafico 32), si bien, la
efectividad de estos mensajes textuales disminuye fuertemente a partir de la fijacion 50 aproximadamente a
favor de las imdagenes hasta la fijacion 100 alcanzandose niveles de eficacia muy préximos a partir de la fijacion

75 aproximadamente.
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Grafico 32: Proporcion de participantes con baja preocupacion que se fijan en los dos formatos de estimulo
durante las 100 primeras fijaciones.
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Para el caso de los participantes con alta implicacion medioambiental se comprueba una fijacién también
relativamente alta y mas constante en el texto (ver grafico 33). En este caso, la efectividad del mensaje textual
va disminuyendo menos bruscamente a partir de la fijacidn 40 llegando a un minimo en la fijacién 67, pero a
partir de este momento vuelve a aumentar de nuevo ligeramente. Por el contrario, las imagenes no logran

mantener el nivel de atencién conseguido en mitad del periodo.

Grafico 33: Proporcidon de participantes con alta preocupacion que se fijan en los dos formatos de estimulo
durante las 100 primeras fijaciones.
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A continuacién, se muestran los gréficos correspondientes a los sujetos mas orientados a la prevencion vs. a
la promocidon de un comportamiento medioambientalmente responsable. Se aprecia que los sujetos mas
orientados a la prevencién que a la promocién se lleva a cabo un mayor procesamiento de los formatos

textuales que pictéricos (ver grafico 34). Este tipo de mensajes va perdiendo atencién a partir de la mitad
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aproximadamente del periodo bajo analisis hasta llegar a la fijacion 90, momento en que comienza a mostrar

interés por los mensajes textuales del anuncio.

Grafico 34: Proporcion de participantes orientados a la prevencion que se fijan en los dos formatos de
estimulo durante las 100 primeras fijaciones.
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Por su parte, los sujetos orientados a la promocion de un comportamiento proambiental mantienen a partir

de la fijacién 67 porcentajes de fijacion similares entre texto e imagen (ver grafico 35).

Grafico 35: Proporcidon de participantes orientados a la promocién que se fijan en los dos formatos de
estimulo durante las 100 primeras fijaciones.
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6.6.1. Contraste de hipotesis segundo estudio

Para el contraste de hipdtesis de investigacion, se llevé a cabo un MANOVA de medidas repetidas para
comprobar si la preocupacion y el enfoque regulatorio (prevencion/promocion) tienen un impacto
significativamente diferente en la atencion visual de los participantes de acuerdo con el formato de estimulo

y la valencia del mensaje.
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En primer lugar, a partir de una prueba de efectos intersujetos comprobamos que el efecto directo de las
variables preocupacién ambiental (A de Wilks=0,906; F=1,101; g.l.1=5; g.l.2=53; sign. =0,371) y enfoque
regulatorio (A de Wilks =0,984; F=0,177; g.l.1=5; g.l.2=53; sign. =0,970) sobre la atenciéon no resulté
significativo en ningun caso (ver tabla 40). Esto podria estar indicando la existencia del papel moderador que

desempefian estas variables en lugar de un efecto mediador.

Tabla 40: Pruebas multivariantes: prueba de efectos intersujetos.

Interseccién 0,065 151,74 5 53 0,000 0,935

Preocgpauon 0,906 1,10 5 53 0,371 0,094
ambiental

Enfoque. 0,984 0,18 5 53 0,970 0,016
regulatorio

Disefio: Interseccidon + Preocupacion + Enfoque regulatorio

Los resultados del andlisis multivariante muestran que el nivel de atencién visual: texto vs. imagen (A de
Wilks=0,583; F=7,595; g.l.1=5; g.l.2=53; sign. =0,000) y nivel de valencia (A de Wilks=0,628; F=2,84; g.l.1=10;
g.1.2=48; sign. =0,007) generan una influencia significativa sobre la atencién visual del participante.

En general, el texto muestra mejores valores de atencién visual (TFD y FC) que las imagenes, como era de
esperar. En particular, se dedica un menor tiempo en ser alcanzado (TFF=6,14 seg.) y nimero de fijaciones
hasta llegar al texto (FB=23,80 veces), fijaciones mas cortas (FD=202,1 milisegundos) y una mayor duracién

total de la visita (TFD=7,23 sec.) y nimero de fijaciones (FC=35,84), propio de una tarea de lectura.

Fijdndonos en los graficos que combinan ambos factores (formato y apelacién), se comprueba que los
mensajes textuales desagradables registran una mayor eficacia antes de ser visualizados (es decir, los valores
mas bajos de: TTF=5,5 seg. y FB=21,6 veces), asi como una mayor duracién total con un valor (TFD=7,5 sec.)
muy proximo al de los anuncios agradables (TFD=7,1 sec.), aunque al mismo tiempo, un nimero ligeramente
mayor de fijaciones (FC=36,8 veces) que los otros dos formatos (ver grafico 36). Por tanto, existe suficiente
evidencia empirica para confirmar nuestra cuarta hipétesis. De acuerdo con lo hipotetizado son los anuncios

textuales con valencia negativa los que captan mayor atencién visual.

En general, los mensajes que utilizan imagenes de valencia negativa, presentan un nivel de atencién similar a
los que emplean imagenes con valencia positiva. Descubrimos que es la valencia neutral la que atrae mas
atencion en términos de TFF, FB, FD Y TFD. En el caso del FC, el nivel intermedio de valencia muestra una
captura de atencién similar a la del mensaje positivo. Por tanto, no podemos confirmar quinta hipétesis, que
planteaba que los anuncios que utilizan imagenes negativas captan mas atencién que aquellos que emplean

imagenes positivas.
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Grafico 36: Graficos de perfil para las medias de formato vs. valencia; (a) TFF, (b) FB, (c) FD, (d) TFD y (e) FC.
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A continuacién, descubrimos que el factor preocupacion ambiental tiene un impacto significativo en la medida
global de atencidn visual al considerar el formato de estimulo (A de Wilks= 0,789; F =2,832; g.l.1=5;g.l.2 =
53; p = 0,024), pero no segun la valencia del anuncio. Ademas, encontramos que el enfoque regulatorio tiene
un impacto significativo en las medidas de atencién segun la valencia (A de Wilks= 0,620; F = 2,94; g.l.1 = 10;

g.l.2 =48; p =0,0006) (ver tabla 41).

Tabla 41: Pruebas multivariantes: Intrasujetos.

Formato 0,583 7,595 5 53 0,000 0,417
Formato * Preocupacion 0,789 2,832 5 53 0,024 0,211
Formato * Enfoque 0,959 0,455 5 53 0,808 0,041
regulatorio

Valencia 0,628 2,840 10 48 0,007 0,372
Valencia * Preocupacién 0,869 0,724 10 48 0,698 0,131
Valencia * Enfoque 0,620 2,941 10 48 0,006 0,380

regulatorio

Disefio entre sujetos: Preocupacion + Enfoque regulatorio; Disefio intrasujetos: formato + valencia

Por ultimo, adoptamos un enfoque univariado para cada medida ocular. Esta verificacién cruzada requirié
confirmar el supuesto de esfericidad para la matriz de covarianzas del error de las variables resultantes
transformadas a través de la prueba de Mauchly (ver Anexo B4). Los resultados de la prueba demostraron que
en general, se cumple el supuesto de esfericidad en esta matriz para el caso de la valencia (para TFF, FB, FD y

FC); pero se debe usar una transformacion para la medida de TFD. Por tanto, aplicaremos la transformacion

de Greenhouse-Geisser a los resultados de TFD con una desviacién €= 0,855.

El parametro estimado muestra la existencia de una relacién significativa entre enfoque regulatorio y valencia.
Concretamente se observa una relacidn negativa entre este enfoque y las medidas TFF (B=-0,94, T=-2,73, sign.
=0,010) y FB (B= -3,42, T=-2,44, sign. =0,018) ante estimulos positivos textuales. Por ultimo, el caso de las
imagenes positivas, la relacion entre enfoque y la medida TFD resultd ser positiva (B= 0,53, T= 1,840, sign. =

0,071), tal y como se esperaba.

Por tanto, confirmamos la sexta hipdtesis que sostiene que las personas que desarrollan estrategias de
promocién de comportamientos responsables con el medio ambiente experimentaran un mayor nivel de
atencion visual (menor tiempo y nimero de fijaciones previas, incluso duracién total de las mismas) sobre

anuncios de valencia positiva o estado final de ganancia; concretamente centrardn en mayor medida su
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atencion en estimulos textuales. Realmente esta hipdtesis es confirmada parcialmente, obteniéndose un

efecto significativo en el caso de las medidas TFF, FB.

Los siguientes graficos de perfil (grafico 37) muestran el impacto en las medidas de atencién de cada formato

y el nivel de preocupacion, segun el tipo de enfoque regulatorio.

Grafico 37: Gréfico de perfil para la interaccidn entre formato vs. preocupacion y enfoque regulatorio para
FBy TFF.
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A tenor del enfoque regulatorio, el grafico anterior muestra que aquellos que se orientan a la promocién de
un comportamiento se fijardn mas eficientemente en el mensaje textual (TFF = 5,82 segundos y FB = 22,26),

tal y como se ha anticipado en el parrafo anterior.

De esta misma forma, considerando el formato del estimulo, los participantes con alta preocupacion se fijan

por término medio mas rapidamente en estimulos textuales (TFF = 5,92 segundos y FB = 22,40) frente a los
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participantes con bajo nivel de preocupacion ambiental que se fijan mas rapidamente en las imagenes (TFF =
6,36 segundos y FB = 25,19).
Se confirma de esta forma la séptima hipdtesis que sostiene que los sujetos con mayor preocupacion

medioambiental prestan mds atencién a los mensajes textuales independientemente del marco del mensaje.

Las interacciones entre preocupacion por el medio ambiente y formato consiguen un efecto mas fuerte que
sus efectos aditivos, es decir, esperabamos que el formato y la preocupacion influyeran en la atencién en la
misma direccion, pero descubrimos que juntos tiene un efecto mas fuerte. En TFF y FD se produce una
interaccion de amortiguadora, en la que la variable moderadora debilita el efecto de la variable predictora

sobre el resultado.

En la siguiente tabla se resume el resultado de las cuestiones e hipdtesis de investigaciéon de acuerdo a los

resultados alcanzados.

Tabla 42: Resumen de contraste de hipdtesis y respuestas a las cuestiones de investigacion.

Hi Existe asociacion entre la activacion de las dreas Confirmada
fronto-parieto cingulares, la CPFM, la COF y el
recuerdo generado por los mensajes con valencia

positiva y estado final de ganancia.

H, Existe asociacion entre la activacion de la region Parcialmente confirmada
temporo-occipital y el recuerdo generado por los  Activacién en regién
mensajes con valencia negativa y estado final de e e (2407
pérdida.

Hs Existe asociacion entre la activacion de la amigdala Confirmada

y la CMPF en sujetos mds preocupados por el medio

y el recuerdo de estimulos afectivos (positivos o

negativos).
C ¢Qué marco del mensaje provoca un mayor Los mensajes negativos, son mejor
recuerdo segun nivel de preocupacion? recordados por los sujetos preocupados
por el medio ambiente.
G éQué regiones vinculadas al procesamiento afectivo El 16bulo parietal y la CCA son las

se activan al procesar anuncios sobre el uso de EERR

con diferente valencia y estado final?

regiones vinculadas al procesamiento
de anuncios positivos Cuando los
anuncios

participantes visualizan
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¢Qué regiones se activan en los sujetos mds
preocupados vs. menos preocupados por el medio
ambiente al visualizar anuncios con diferente

valencia y estado final?

¢Qué regiones cerebrales anticipan los anuncios
preferidos por los espectadores con distinto grado

de preocupacion medioambiental?

Los estimulos textuales atraen mds atencion que los

estimulos pictogrdficos.

Los mensajes que utilizan imdgenes negativas
atraen mds atencion que aquellos que utilizan

imdgenes positivas.

Los individuos cuya estrategia de auto-regulacion se
centra en la promocion experimentardn un mayor
nivel de elaboracion en la lectura de un texto cuando
se demuestren los beneficios finales del

comportamiento en cuestion.

Los sujetos que presentan un mayor nivel de

preocupacion por el medio ambiente prestaran mds
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negativos, las regiones activas son el LPI,

la CC, el precuineus, la GP y la GFM.

Las circunvoluciones izquierdas lingual,
frontal media e inferior, junto con el
hipocampo y LPI, presentan mayor
actividad en participantes preocupados

por el medio ambiente.

Mientras que en los participantes que
manifiestan una baja preocupacién por
el medio ambiente la regidn mas activa
al visualizar anuncios positivos es la GFS

y la CTT.

Las regiones que anticipan los anuncios
preferidos en sujetos preocupados por
el medio son: la insula, la GTS izquierda

y el hipocampo.

La regidon que anticipa los anuncios
preferidos en sujetos no preocupados
medioambintalmente es la GFM.

Confirmada

Rechazada

Parcialmente confirmada

Confirmada
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atencion a los mensajes de texto que a las imdgenes,
en comparacion con los que presentan un menor

nivel de preocupacion.

6.7. Resumen del capitulo

En el presente capitulo se han presentado los resultados derivados de los experimentos realizados. En la
primera parte se profundiza en los correlatos neuronales provocados por los distintos elementos del mensaje,
centrando la atencidn las regiones vinculadas a las emociones que genera. Posteriormente evaluamos el papel
moderador de la preocupacién medioambiental en el procesamiento de la infomacién, las regiones que
anticipan las preferencias de los distintos grupos de espectadores hacia cada anuncio y el papel de esta
preocupacion en el recuerdo de los distintos estimulos. A continuacién, en la segunda parte del capitulo se
realiza un estudio de la atencidn puesta a cada uno de los etimulos utilizados, analizando la influencia de los
diferentes elementos incluidos en los mensajes asi como el papel moderador de caracteristicas personales
como el enfoque regulatorio y la preocupacién medioambiental. Nuestros resultados permiten alcanzar

interesantes conclusiones y recomendaciones gerenciales como se verd en el séptimo capitulo de esta tesis.
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Este capitulo final, recoge las principales conclusiones del analisis de los datos extraidos de cada experimento
gue permitieron contrastar y responder a una serie de hipdtesis de investigacidn y cuestiones de investigacion
propuestas. En el primer epigrafe se presentan las conclusiones alcanzadas tras el estudio basado en pruebas
de fMRI y en el segundo se aportan las conclusiones del basado en pruebas de eye-tracking. A continuacion,
se presentan una serie de recomendaciones gerenciales que pueden guiar a las empresas de comercializacion
de EERR en el diseiio de sus mensajes de comunicacion. Por ultimo, se comentan las principales limitaciones

del estudio realizado y algunas futuras lineas de investigacion.
7.1. Conclusiones del estudio basado en fMRI

El actual estudio neurocientifico arroja interesantes implicaciones en el ambito de la actividad neuronal
producida por diferentes tipos de estimulos con contenido medioambiental en general y sobre energias
renovables en particular. Estos incluyen estimulos agradables (con valencia positiva y estado final de
ganancia), neutros y desagradables (con valencia negativa y estado final de pérdida). La comprobacién de la
manipulaciéon de los estimulos utilizados demostrd, como era de esperar, que cada anuncio provoca una
actitud significativamente diferente (positiva, neutra y negativa, respectivamente) entre los participantes y el

nivel de eficacia es independiente de sus caracteristicas demograficas.

Para determinar la influencia de los diferentes elementos del mensaje en el procesamiento de la informacién,
centramos la atencidn en las regiones activas al comparar mediante fMRI los anuncios emocionales entre si,
es decir, comparamos las activaciones generadas en todos los participantes por el anuncio con valencia
positiva y estado final de ganancia frente al anuncio con valencia negativa y estado final de pérdida. Ademas,
llevamos a cabo una comparacién entre estimulos neutros y los otros dos emocionales. En general, los
resultados demuestran un procesamiento de la informacién diferente a nivel neural y conductual, entre los

mensajes emocionales analizados que pasamos a resumir a continuacién.

7.1.1. Recuerdo de los mensajes

7.1.1.1. Recuerdo de los mensajes en las pruebas fMRI

Mediante el analisis fMRI confirmamos nuestra primera hipdtesis, que anticipaba asociacion entre la
actividad de las areas fronto-parieto cingulares, la CPFM, la COF al procesar los anuncios positivos y el
recuerdo de estos anuncios. Nuestros hallazgos estan en linea con los trabajos que evidencian que el recuerdo
de estimulos positivos esta vinculado a la actividad en regiones frontales y parietales (Kensinger & Schacter,
2008; Mickley & Kensinger, 2009); ademas estos decubrimientos encuentran respaldo en otros estudios que
muestran que la codificacidn de informacidn positiva estd relacionada con la actividad en regiones especificas
dentro del CPF (Botzung et al., 2010; Dolcos, Labar, & Cabeza, 2004). Concretamente, nuestros resultados

asociaron una mayor actividad de CPFM y la COF con el recuerdo de los anuncios positivos (Erk et al., 2005).
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En general nuestra investigacion, vincula la actividad de estas regiones con el procesamiento de mensajes
positivos con estado final de ganancia, alineando nuestros resultados con la literatura que asocia su activacion
a experiencias positivas, gratificantes y relevantes (Tsukiura & Cabeza, 2008). Estos hallazgos sugieren que la
participacién de regiones especificas como las regiones fronto-parieto cingulares, la CPFM o la COF pueden

estar relacionadas con el recuerdo de informacidn emocional positiva, especificamente con imagenes de EERR.

En linea con la literatura previa, nuestro estudio también ha demostrado que la segunda hipdtesis de
investigacion propuesta que planteaba que el recuerdo de estimulos negativos esta vinculado a la actividad
en regiones temporales y occipitales en comparacion con estimulos positivos (Kark & Kensinger, 2015;
Mickley & Kensinger, 2008; Mickley & Kensinger, 2009). Distintas investigaciones indican que las regiones
temporo-occipital estan implicadas en la codificacion de eventos de valencia emocional negativa.
Concretamente el trabajo realizado por Briihl et al. (2011) muestra que la regidn temporo-occipital se activa
al codificar estimulos emocionales negativos. De acuerdo con Herwig et al. (2007), es posible que la actividad
en estas regiones temporo-occipitales, puedan estar involucradas en el procesamiento de la informacion de
estimulos negativos que generan una expectativa desconocida. Esta expectativa procesada dentro de las
regiones temporo-occipitales podria conducir a un procesamiento sensorial que lleva a recordar elementos

negativos con mas detalle (Kensinger & Schacter, 2008).

Mediante las técnicas de exploracion neural, hemos contrastado la actividad en las regiones que la literatura
previa considera necesarias para realizar un registro efectivo de los mensajes positivos y negativos. A pesar de
ello, esta técnica no determina qué mesaje consigue un mejor recuerdo entre todos los espectadores objeto

de estudio.
7.1.1.2. Influencia de la preocupacion en el recuerdo de los mensajes

Nuestros analisis de las medidas de autoinforme indican que los sujetos que tienen un mayor nivel de
preocupaciéon por el medio ambiente, recuerdan en mayor medida los anuncios negativos. Estos
descubrimientos estan en linea con los trabajos de Rayens et al. (2016) que muestran que los sujetos con
mayor conciencia del riesgo que provoca el humo del tabaco, recuerdan un mayor porcentaje de anuncios con
marco de pérdida, pero no ocurre lo mismo en caso de mensajes de ganancia. Es posible que los sujetos mas
preocupados por el medio, tengan un mayor conocimiento acerca del riesgo de seguir consumiendo energias
fosiles, identificdndose y valorando en menor medida los anuncios enmarcados en una pérdida derivada de
su uso continuado. Segun Hull & Hong (2016) cuando el marco del mensaje se ajusta a la forma de pensar del
espectador se potencia el poder persuasivo del anuncio. Varios estudios, han demostrado que una
coincidencia entre la forma de pensar del espectador y el marco del mensaje mejora la elaboracion al influir
positivamente en la capacidad de los espectadores para recordar la informacion del mensaje (Aaker & Lee,

2001) y discernir argumentos fuertes y débiles (Updegraff & Rothman, 2013).
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La combinacidn de técnicas de autoinforme con técnicas de neuroimagen ha permitido confirmar nuestra
tercera hipoétesis de investigacion, que vincula el recuerdo auto-informado de mensajes negativos en sujetos
preocupados por el medio, con la actividad en las regiones que anticipan un mayor recuerdo durante la
codificacion del mensaje, como son la amigdala y CMPF. La actividad de la amigdala se ha vinculado a la
excitacion que provoca el estimulo recibido siendo la responsable de formar asociaciones entre estos
estimulos y el castigo o la recompensa. Concretamente la activacion de esta regidén es indicativa de la
importancia de posibles situaciones que provocan emociones y genera ajustes comportamentales asociados
con la emocién actual (Alpers et al., 2009; Phelps & LeDoux, 2005). Su ubicacién y relacién con otras regiones
la convierten en una estructura basica en el procesamiento emocional, es decir, recibe aferencias de todas las
areas de asociacidon sensorial (Sanchez-Navarro & Romdn, 2004). La amigdala puede responder a la
codificaciéon de la valencia de las imagenes (Kensinger & Schacter, 2006), ademas, implica a otras regiones de
la corteza para dotar del componente emocional a la informacién compleja que requiere cierto grado de
elaboracién (Sdnchez-Navarro & Roman, 2004). En este caso, en aquellos sujetos mas preocupados por el
medio, que consideran un problema social seguir consumiendo energias fésiles, la codificacion de la
informacidn al visualizar los anuncios negativos con estado final de pérdida activara regiones vinculadas a los
procesos cognitivos sociales que pueden mejorar el recuerdo de la informacién (Bakalash & Riemer, 2013).
Este procesamiento cognitivo, emplea regiones cerebrales que también participan en el pensamiento de los
demas (vs. autorreflexién), especificamente el CMPF (Mitchell, Banaji, & Macrae, 2005; Northoff et al., 2006).
El procesamiento de estos estimulos sociales, necesitard una mayor elaboracién que implicara a la amigdala 'y

a la CMPF (Sakaki et al., 2012).

Por tanto, al igual que en nuestro caso, se consigue un mayor recuerdo de los mensajes que utilizan
imagenes negativas. Estos resultados que confirman nuestra tercera hipétesis se encuentran en linea con
los hallazgos del estudio de Missaglia et al. (2017) al analizar la conciencia social sobre la mutilacién genital
femenina, donde encuentran que el anuncio social que usaba una valencia negativa se recordaba

significativamente mejor.

Ademas, los resultados de neuroimagen son consistentes con los datos comportamentales, sugiriendo que la
emocion negativa provocada por los mensajes puede estar presente en el modo de procesamiento en sujetos
mds preocupados por el medio, orientado a detalles, que los lleva a fijarse en las imdgenes especificas del
mensaje codificando los estimulos con mayor precision (Anderson, 2005). De acuerdo con esto, cuando la
informacién es relevante para uno mismo, los estimulos negativos son mejor recordados (Raghunathan &
Trope, 2002; Trope & Neter, 1994; Trope & Pomerantz, 1998). En contraste a nuestros resultados,
encontramos trabajos que manifiestan una mayor actividad en la amigdala al codificar eventos positivos
futuros frente a negativos, como ocurrié en el caso de seguidores ultras de un equipo de baloncesto, donde

las jugadas positivas son mas significativas personalmente que las negativas, y por lo tanto, esta mayor
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relevancia podria conducir a una mayor actividad en la amigdala y un mejor recuerdo de eventos personales
positivos (Northoff et al., 2009; Sharot et al., 2011). Podemos confirmar por tanto que, en nuestro trabajo, la
magnitud de la actividad en estas regiones (amigdala y CMPF) esta vinculada con un mayor recuerdo de
estimulos emocionales negativos, mejorando el recuerdo generado por estas imagenes en la memoria

emocional.
7.1.1.3. Recuerdo de los mensajes segun nivel de preocupacion

En primer lugar, no podemos confirmar como sugeria la literatura previa que la informacion emocionalmente
afectiva provoque mayor recuerdo que la informacidn neutra (Kensinger, 2009). En nuestro caso, podemos
encontrar la explicacion para estos resultados en la medida de arousal que poseen los estimulos utilizados.
Como se explicd en la seccion de metodologia, la equiparacién en esta dimensién de la emocién puede estar
generando este efecto en la memoria de los participantes. Ademas, de acuerdo con Bradley et al. (2001), las
imagenes que muestran polucidén u objetos inertes (como placas solares, ciudades con humo o relojes solares
utilizados en este trabajo) se encuentran cerca del punto inferior de la funcidn que representa la activacion o

arousal (ver Figura 24: Niveles de activacién para diferentes imagenes del IAPS.4, Capitulo 3).

En contraste con estos resultados, descubrimos un mayor recuerdo generado por las imagenes empleadas por
los mensajes de valencia negativa, en sujetos que manifiestan una alta preocupacidon en comparaciéon con
aquellos que manifiestan una baja preocupacién medioambiental. Es posible, que la visualizacidon de imagenes
gue presentan los riesgos ambientales presentes del consumo de energia fosil (por ejemplo, imagenes de
centrales nucleares o ciudades muy contaminadas) generen un recuerdo mas detallado y preciso en la
memoria de los espectadores mas preocupados o bien traigan al presente recuerdos de eventos pasados. En
linea con los descubrimientos de Mostafa (2018), nuestro trabajo sostiene que los anuncios con apelaciones
negativas provocan un recuerdo mas sélido en la mente de los espectadores. Concretamente, en sujetos con
mayor preocupacion por el medio, los mensajes con valencia negativa son mejor recordados, estos hallazgos
estan en linea con el trabajo de Rayens et al. (2016) en el que los sujetos con mayor conciencia del riesgo
recuerdan un mayor porcentaje de anuncios con marco de pérdida. Ademas, coinciden con los alcanzados por
Varan et al. (2015) que demostraron que los consumidores recuerdan anuncios de marcas que estan menos
dispuestos comprar. Esto parece indicar que, aquello que los espectadores rechazan, consigue reforzar su

recuerdo.

Estos hallazgos dan respuesta a nuestra primera pregunta de investigacién.
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7.1.2. Mensajes positivos vs. mensajes negativos

Al visualizar anuncios positivos, los resultados muestran concretamente activaciones en el clineus, el drea
calcarina, el drea motora suplementaria, el I6bulo parietal?®, la CCA%, el temporal medio y la GL. Los trabajos
previos han demostrado que, tanto el cuneus como la regién calcarina, responden fuertemente a
combinaciones de elementos congruentes incluidos en los mensajes (Casado-Aranda et al., 2018). Ambas
regiones, consideradas areas primarias del cerebro visual, estan vinculadas al procesamiento de estimulos
multisensoriales, y su activacidn indicaria la existencia de cambios en la atencidon hacia sefiales visuales
(Yamagishi et al., 2005) que mejoran la atencion enddgena (Liu, Pestilli, & Carrasco, 2005; Ojanen et al., 2005)
puesta en los estimulos. Ademas, la regidén calcarina y la lingual estan vinculadas al procesamiento de

imagenes (Gilead, Liberman, & Maril, 2014; Okuda et al., 2003; Szpunar, Watson, & McDermott, 2007).

Junto a esta regiones nuestros estimulos activaron el I6bulo temporal medio; esta regidn anticipa la formacién
de la memoria, ademas su actividad es habitual al realizar el procesamiento semantico de las palabras (Moritz-
Gasser, Herbet, & Duffau, 2015). El sujeto, ante un procesamiento de estimulos agradables (imagenes
positivas y el texto con estado final de ganancia) como los usados en el presente trabajo, requiere un mayor
esfuerzo cognitivo, que se procesa en areas especificas del |6bulo temporal, concretamente en el I6bulo
temporal medio. Precisamente la region temporal media y el drea parietal, se han relacionado con el
procesamiento del lenguaje identificando una superposicidon en estas regiones cuando las frases son pasadas
y futuras (Okuda et al., 2003; Schacter & Addis, 2009). En nuestro caso, las frases empleadas apelan al
presente, aunque las imagenes que se presentan en los anuncios positivos podrian representar un futuro a
medio/largo plazo. La activacidn de las regiones parietales, se ha vinculado al procesamiento de errores o la
percepcion de conflicto (Durston et al.,, 2003; Gau & Noppeney, 2016; Ojanen et al., 2005). Ademas su
actividad se relaciona con la deteccién de desajustes y contradicciones al procesar estimulos audiovisuales
inconsistentes (Durston et al., 2003). Algunos trabajos, han vinculado las activaciones de estas regiones
parietales ante tareas de eleccién en un contexto de riesgo (Krain et al., 2006). La activacion de estas regiones
parece indicar que los consumidores en un futuro se ven instalando o utilizando EERR, pero en la actualidad

este tipo de energias aun les plantea riesgo y desconfianza.

La corteza motora suplementaria se ha vinculado entre otros procesos a la conmutacién atencional, a la
integracidn y al seguimiento del contexto (Hertrich, Dietrich, & Ackermann, 2016). Ademas, esta regidn recibe
aferencias derivadas de la convergencia de la informacidn positiva procesada en la corteza cingulada, es decir,
que la integracion de la informacidn que presenta recompensas por las acciones realizadas, se produce en la
corteza cingulada y se proyecta en areas premotoras, tales como el drea motora suplementaria, entre otras

(Rolls, 2019). Por su parte, la CCA ocupa la porcién medial del cértex prefrontal (Broche-Pérez, Herrera-

23 Regiones vinculadas al procesamiento de estimulos afectivos.
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Jiménez, & Omar-Martinez, 2016) y estd implicada en el procesamiento de los estimulos emocionales de
valencia agradable o positiva (Lane et al., 1997). Ademas, su actividad se vincula con las expectativas de
recompensas futuras (Blair et al., 2013), no Unicamente para uno mismo, sino para los demas, relacionando
esta region CCA con la empatia social (Lockwood et al., 2015). Como demuestran nuestros hallazgos, esta
regidn tiene una importante funcién en el procesamiento de informacién relevante (Herwig et al., 2012;
Passingham, Bengtsson, & Lau, 2010). Este resultado reforzaria los descubrimientos alcanzados por Casado-
Aranda et al. (2017), cuyo trabajo concluye que los mensajes de valencia positiva y estado final de ganancia

activan fuertemente la CCA.

En nuestro caso, la activacidon de la CCA asociada al valor personal, las aspiraciones positivas futuras y a la
obtencidén de beneficios sociales, podria estar reflejando una mayor relevancia de los mensajes que emplean
imagenes positivas y estan enmarcados en la ganancia. Aunque algunos autores sugieren que la activacion
conjunta de la CCA y la amigdala provocan mayor emocidn y motivacién (por ejemplo, Casado-Aranda et al.
2017), en nuestro caso la ausencia de activacion en la amigdala no permite concluir rotundamente que las
activaciones Unicamente localizadas en CCA puedan reflejar una mayor relevancia emocional de los mensajes

ecoldgicos.

En general, hemos encontrado una mayor activacién en el procesamiento de la valencia afectiva de mensajes
de pérdida que muestran los perjuicios derivados de no usar las fuentes de energia propuestas (EERR). Estas
regiones que procesan la valencia afectiva son areas vinculadas a la emocidn que genera el mensaje entre los
espectadores, por tanto, podemos decir que los mensajes que emplean imdagenes de valencia negativa y
mensajes textuales con estado final de pérdida, activan un mayor nimero de regiones emocionales. La
identificacion de estas regiones contesta asi a nuestra segunda pregunta de investigacion. El contraste de
hipdtesis correspondiente confirma que cuando los participantes visualizan anuncios negativos frente a los
positivos, las regiones activas son el LPI1?3, la CC%, el prectineus? la GFM?% y la GP%. Ademas, la estimulacién

con mensajes enmarcados negativamente provoca la activacién de la GO superior y el PC.

Estos resultados coinciden en parte con los del trabajo Krain et al. (2006) donde se demostraba que el
procesamiento de estimulos que resultan ambiguos activan la GFM, la circunvolucién de cingulo y la
circunvolucion parietal inferior. Ademas algunas de estas regiones como la GFM, el LPI o el precuneus, suelen
activarse al procesar mensajes politicos negativos (Casado-Aranda et al., 2019). Concretamente la GFM vy el
LPI son regiones vinculadas al riesgo y la desconfianza (Mohr, Biele, & Heekeren, 2010). Junto a estas regiones
la activacion del precuneus, una de las regiones activas en el trabajo de Chua et al. (2009) ante
arrepentimiento y decepcidn, indica que esta regidon esta implicada en el procesamiento de informacién que
genera una emocion negativa. Al analizar estimulos de aproximacién y evitacidon que involucran decisiones
hipotéticas futuras Mills-Finnerty, Hanson, & Hanson (2018), encontraron que el enfoque aversivo de evitacion

(“que prefieres evitar”) activaba regiones como el cingulado anterior y posterior, el precuneus o la GP
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izquierda, entre otras. La activacion conjunta de las regiones de la via visual, concretamente los l6bulos

occipital y parietal, esta vinculada al procesamiento de actividades en un contexto de riesgo (Rao et al., 2008).

La activacién del GFM, que forma parte de CMPF, ante la visualizacién de mensajes con marco de pérdida (vs.
ganancia), supone la planificacion de comportamientos complejos cognitivamente que ponen de manifiesto
la expresidn de la personalidad, influyendo en la toma de decisiones y condicionando el comportamiento social
mas apropiado en cada momento (Yang & Raine, 2009). La literatura sugiere que la activacion de esta region
durante la exposicion del mensaje predice de manera fiable el comportamiento propuesto por el mismo
(Casado-Aranda et al., 2017; Falk et al., 2011; Falk et al., 2015; Vezich et al., 2017). En nuestro trabajo, el
aumento de actividad en el CMPF, contrasta con el trabajo de Vezich et al. (2017), donde los autores
encontraron actividad en esta region ante la visualizacién mensajes con marcos de ganancia, para promover
el uso de protector solar. Nuestros resultados, muestran actividad en esta regién cuando los participantes
visualizan las desventajas de consumir energias fosiles, este tipo de estimulos parecen influir en mayor medida
a nivel individual. De la misma manera que esta regidon se activa al procesar los beneficios de un
comportamiento para la salud a nivel individual (uso del protector solar, en el trabajo Vezich et al., 2017), en
nuestro caso se activa el CMPF, como consecuencia de los costos o sacrificios personales que hay que asumir
para llevar a cabo un comportamiento responsable como es la utilizacién de EERR. La actividad del CMPF esta
relacionada con el valor propio que el comportamiento propuesto aporta al sujeto (Cooper et al., 2015) y se
ha asociado regularmente con procesos de autoconcepto (Chua et al., 2011; Lieberman et al., 2019).
Concretamente el trabajo de Chua et al. (2011) hallé que los mensajes personalizados para dejar de fumar,
son mas persuasivos, porque segun estos autores, apelan a los valores propios del individuo y les permite
superar los obstaculos de adoptar el comportamiento; y estos mensajes personalizados que promueven un
comportamiento consistente con el mensaje, a diferencia de los mensajes mds generales, se han asociado con

una mayor actividad en el CMPF.

Las emociones negativas se han utilizado cominmente en mensajes de salud publica para aumentar la
motivacion (Peters et al., 2013; Witte & Allen, 2000), y puede ser un elemento motivador cuando se
acompafian, por ejemplo, de altos niveles de autoeficacia u otros factores que compensan la amenaza (Cohen
& Sherman, 2014; Peters et al., 2013; Sherman, 2013), esto sugiere que cuando las personas estan motivadas
para perseguir una meta pero les resulta dificil (por ejemplo, hacer dieta, reciclar o instalar EERR), los anuncios
de servicio publico pueden ayudar a persuadirlos, aumentando el miedo experimentado (aqui se incluiria el
miedo al deterioro o a un desastre medioambiental) (Cerf et al., 2015). La psicologia social ha demostrado una
vinculacion entre el efecto provocado por estimulos negativos y una mayor atencién al “yo” (es decir, al
autoenfoque; Mor & Winquist, 2002). El procesamiento autorreferencial involucra entre otras regiones al
CMPFy a una regidn posterior que abarca el prectiineo y la CCP (Northoff et al., 2006). En linea con los trabajos

de Lemogne et al. (2011), nuestro trabajo descubrié una mayor actividad del CMPF y de la CCP durante el
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procesamiento de estimulos negativos que poseen un caracter autorreferencial. La actividad en estas
regiones, parece estar mostrando los sacrificios individuales que hay que asumir para llevar a cabo el
comportamiento propuesto, como podria ser la adaptacion del hogar para la instalacidon de un equipo para el

ahorro de energia o bien el precio que hay que asumir para adquirir un coche eléctrico.

Por tanto, hemos logrado descubrir qué anuncios consiguen generar un mayor afecto entre los espectadores,
siendo los mensajes negativos los que activan un mayor nimero de regiones vinculadas al procesamiento de
estimulos emocionales. Ademas, hemos demostrado que estos anuncios activan regiones vinculadas al
autoconcepto, que resultan necesarias para conseguir la persuasién buscada con un anuncio. Por tanto,
podemos afirmar que, los mensajes con valencia negativa y estado final de pérdida son mas persuasivos para

la promocidn de EERR, que aquellos que muestran imagenes de valencia positiva y estado final de ganancia.

7.1.3. Efecto de la preocupacion medioambiental

Mediante un enfoque cuasi-experimental vinculamos la activacion cerebral ante los distintos anuncios con el
nivel de preocupacion por el medio ambiente recogido con un cuestionario pretest. Estos analisis permiten
conocer las diferencias existentes al procesar cada tipo de anuncio entre los participantes con mayor y menor
preocupacién. Como era de esperar, los resultados de autoinforme muestran las diferencias existentes en la
actitud hacia los distintos tipos de anuncios entre los participantes. Las diferencias en la calificacién de las
actitudes parecen servir ademads como un filtro cognitivo (Bernauer & McGrath, 2016) que puede moderar la
persuasion generada por el marco del mensaje (Chan & Mukhopadhyay, 2010; Newman et al., 2012). En este
sentido, estos hallazgos apoyan las conclusiones de otros estudios (por ejemplo, Chahal & Kaur, 2015) y
apuntan una mayor efectividad de los mensajes medioambientales con marco de ganancia para aquellos
participantes que manifiestan tener una mayor preocupacién por el medio ambiente, mientras que esta mayor
eficacia también ocurre en aquellos que tienen una menor preocupacién por el medio ambiente, al visualizar

mensajes con marco de pérdida.
7.1.3.1. La preocupacion medioambiental ante mensajes con valencia positiva y estado final de ganancia

e Activaciones en sujetos mas preocupados
A nivel neuronal, las regiones con mayor activacién en los sujetos mas preocupados al procesar los mensajes
con marco de ganancia frente al marco de pérdida fueron la GL, las circunvoluciones frontal media e inferior,
junto con el hipocampo y LPI. Se piensa que la GL, esta asociado a la percepcién del color, siendo capaz de
codificar imagenes complejas y su activacion también se vincula al procesamiento de imagenes emocionales
(Kehoe et al., 2013). Por tanto, su activacién puede venir explicada por los estimulos utilizados en este estudio,
es decir, el aumento de actividad al procesar mensajes positivos en sujetos mas preocupados puede reflejar
un mayor énfasis en el bienestar emocional (Carstensen, Fung, & Charles, 2003). Aunque nuestros resultados

reproducen en parte los hallazgos de Ramsay et al. (2013) quienes sugieren que los argumentos mas solidos
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producen mayor activacién en la GL que los débiles. Los resultados también estan en linea con los hallazgos
de Chua et al. (2009) que demostraron que los mensajes persuasivos personalizados producen mayor

activacion en la GL que los mensajes genéricos.

La actividad en el GFI, una regidn cortical que suele activarse cuando se evalla la valencia de una palabra, al
integrar la informaciéon semantica afectiva (Piemontesi, 2010), es normal encontrar actividad en la GFI
(Kuhlmann et al., 2016). Ademas, se ha demostrado que la GFI se correlaciona de manera positiva con las
actitudes hacia mensajes con marco de ganancia (Casado-Aranda et al., 2017), mientras que otra de las
regiones activas en nuestro estudio fue la GFM que se ha vinculado al procesamiento de mensajes persuasivos
que fomentan el comportamiento sostenible (Casado-Aranda et al.,, 2018). La actividad de esta region,

también se encuentra relacionada con la excitacidén y con areas vinculadas al funcionamiento ejecutivo como

la CPF lateral y la GFI (Weber et al., 2015). En linea con los anteriores resultados, podemos decir que la mayor
excitacidon puede venir determinada por una mayor preocupacion por el medio ambiente. Esta motivacion
extra que manifiestan algunos espectadores provoca un procesamiento de la informacidn desigual, generando
una mayor actividad cerebral en estas regiones. Estos resultados parecen indicar como la literatura previa

anticipaba, que los mensajes positivos seran mas efectivos para sujetos con un mayor nivel de preocupacién

por el medio ambiente.

Por otro lado, el hecho de utilizar imagenes afectivas positivas en contraste con las negativas, en participantes
mas preocupados, provoca una mayor excitacion como demuestra la activacion del hipocampo (ubicado en el
sistema limbico), una regién vinculada a la memoria, asi como a la prospeccién o a imaginar el futuro (Buckner
& Carroll, 2007; Schacter, Addis, & Buckner, 2007; Schacter et al., 2012; Spreng, Mar, & Kim, 2009). Esto podria
indicar que las personas se imaginan realizando el comportamiento propuesto por el mensaje (Cooper et al.,
2015). Este hallazgo, estd en linea con los estudios de Ramsay et al. (2013) que descubrié una mayor activacion
relacionada con la excitacién que provocan los anuncios antidrogas en el hipocampo bilateral. Este
descubrimiento puede indicar que, quienes estan mds preocupados por el medio ambiente, al visualizar
eventos que recuerdan momentos autobiograficos positivos y relevantes, tienen mas probabilidades de
recordar dichos eventos y actuar en concecuencia realizando el comportamiento propuesto, ya que como se
ha demostrado la actividad entre el hipocampo y otras dreas del cerebro se correlacionaron con la codificacion

exitosa en la memoria a largo plazo (Fell et al., 2001).

La activacion del LPI, se ha vinculado a la planificacién de realizar la accién propuesta por el mensaje y a la
compresion del mismo. En linea con los resultados de Vezich et al. (2017), nuestro trabajo hallé actividad en
el LPI en sujetos mas preocupados por el medio ambiente en respuesta a los anuncios con marco de ganancia;
esta actividad se asocié con el comportamiento propuesto y puede reflejar un mayor compromiso emocional
(Banich & Compton, 2010). Estos resultados refuerzan la idea de que la persuasion se produce en parte a

través de la integracion del valor propio, es decir, si los mensajes estdn en linea con las motivaciones del sujeto
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(en este caso proteger el medio). Este resultado responde en parte a nuestra tercera pregunta de
investigacion y demostraria cdmo el marco del mensaje y la preocupacion o no por el medio pueden influir

en el procesamiento de la informacion (Vezich et al., 2017).

e Activaciones en sujetos menos preocupados
En los sujetos que manifiestan una menor preocupacion por el medio ambiente y por tanto otorgan una
calificacion actitudinal inferior a los anuncios positivos que los mas preocupados, las principales regiones
activas fueron la CTT que se vincula al didlogo con uno mismo y la GFS, una region vinculada a la auto-
conciencia (Goldberg, Harel, & Malach, 2006). El trabajo de Chang et al. (2016) encontré una mayor activaciéon
en la GFS derecha e izquierda y en la CTT entre otras regiones, al comparar anuncios que empleaban imagenes
de no famosos (vs. famosos), lo que segun ellos puede estar relacionado con un proceso de autorreflexion.
Sus hallazgos sugieren que las imagenes de modelos que no son celebridades inducen una mayor activacién
en las areas del cerebro que median la atencidn y el proceso de "autorreflexién" (es decir, los participantes
gue se comparan / relacionan mas con los no famosos que con modelos famosos). En nuestro caso podriamos
interpretar este procesamiento de la informacién mas cognitivo que afectivo como una barrera que hay que
superar, ejerciendo de filtro para la eficacia publicitaria. Como apuntan los anteriores autores, la comparacién
entre el compromiso actual que tienen estos espectadores con el medio y el esfuerzo que supone emprender
acciones que supongan un mayor compromiso (como instalar EERR), les genera un estado de autoreflexion al
procesar los anuncios. Este proceso ante los estimulos positivos hace que sean menos eficaces para este tipo

de sujetos.
7.1.3.2. La preocupacion medioambiental ante mensajes con valencia negativa y estado final de pérdida

e Activaciones en sujetos mas preocupados
Al visualizar mensajes con marcos de pérdida frente a marcos de ganancia, los sujetos mds preocupados por
el medio ambiente muestran mayor actividad en la CS derecha y en la GTS izquierda. En diferentes trabajos,
estas areas se han visto implicadas en el procesamiento del lenguaje, concretamente en funciones cognitivas
complejas como el procesamiento de aspectos semdnticos del texto (Stoeckel et al., 2009). Ademas ambas
regiones se han relacionado con la percepcion de conflictos en el procesamiento de la informacidn (Lange,
Christian, & Schnitzler, 2013). Especificamente las investigaciones de Casado-Aranda et al. (2018), al mostrar
a los participantes mensajes incongruentes (vs. congruentes), hallé actividad en estas regiones entre otras.
Ademas este mismo autor afirma que la activacidn de la GTS solo ocurre durante mensajes que apelan al
futuro. En nuestro caso la activacién de la CS en sujetos mas preocupados por el medio ambiente demuestra
gue los argumentos presentados no son efectivos para estos sujetos, ya que no estdn en linea con sus
actitudes, activando regiones vinculadas a la deteccidn de conflictos, divergencias y contradicciones cuando
se presentan en los estimulos argumentos que para los participantes son inconsistentes con su

comportamiento futuro (Durston et al., 2003). En linea con los trabajos de Ferri et al. (2013) la CS se activo
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ante estimulos negativos o desagradables que no tienen altos niveles de arousal (similares a los estimulos
utilizados en este trabajo). En contraste con nuestros resultados, los extraidos del trabajo de Christensen

(2009) muestran una activacion de la CS al comparar pares de adjetivos positivos (vs. negativos).

e Activaciones en sujetos menos preocupados
En los sujetos menos preocupados por el medio ambiente que manifiestan una mayor actitud hacia los
mensajes negativos que los mas preocupados, nuestros resultados revelan la activacidn de la fisura calcarina,

la GFl y el tdlamo.

La fisura calcarina se ha asociado con el procesamiento de imagenes visuales; concretamente la investigacién
de Pessoa et al. (2002) descubrié que la fisura calcarina estd implicada en las primeras etapas del
procesamiento visual y su activacion estd modulada por el contenido emocional. Dependiendo del tipo de
estimulo emocional, esta regién envia proyecciones al talamo que recibe informacién de multiples fuentes,
incluida la fisura calcarina o corteza visual primaria (Saalmann & Kastner, 2011). En nuestro trabajo los
estimulos empleados para activar la fisura calcarina en sujetos menos comprometidos por el medio ambiente,
han sido mensajes negativos. En linea con nuestros resultados, Cunningham, Raye, & Johnson (2005)
detectaron actividad en esta region entre otras, si bien este trabajo se centra la orientacidon a conseguir
objetivos, es decir, considera el enfoque regulatorio de los participantes al procesar estimulos negativos en
sujetos orientados a la prevencion (vs. promocidn). El estudio de Casado-Aranda et al. (2018) también destaca
la activacion de la region calcarina al procesar mensajes futuros (vs. pasado) resaltando una mayor tendencia

a imaginar cuando se piensa en el futuro en relacidn a eventos pasados.

Algunos trabajos sugieren que los mensajes mas persuasivos para provocar un cambio en el comportamiento
son los que generan una mayor activacion negativa (Yzeret al., 2011). La excitacidn que provoca esta
negatividad esta mediada por areas como el tdlamo, entre otras (Anders et al., 2004), cuya actividad es un
indicador de que la audiencia se ha comprometido motivacionalmente (Ramsay et al., 2013). Ademas, esta
region participa en la codificacion de la memoria episddica (Aggleton & Brown, 2006; Carlesimo et al., 2011),
facilitando recuerdos de eventos personales pasados y vinculando su actividad al procesamiento
socioemocional. Este procesamiento mejora la aceptacidon del mensaje fomentando un comportamiento

responsable (Casado-Aranda et al., 2018).

La activacion de la GFl se ha relacionado con la interaccion entre el contenido y el formato de los anuncios
publicos antitabaco, identificando esta regién como un indicador de la intensidad de procesamiento (Wang et
al., 2013). La activacidon frontal inferior estd asociada con procesos de regulacién y control del
comportamiento. Ademads, su actividad se vincula con el procesamiento cognitivo asi como con la integracién
y comprension de oraciones (Meltzer et al., 2010; Zhu et al., 2012). Nuestros datos muestran actividad entre

la GFl y el tdlamo. Estos hallazgos sugieren una integracion del contenido y el formato tras la evaluacién de la
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amenaza mostrada en el anuncio persuasivo, mostrando actividad en ambas regiones para codificar

adecuadamente los mensajes afectivos con informacion relevante.

En conjunto nuestros resultados son coherentes con las teorias cognitivas que proponen que las respuestas a
las amenazas involucran al sistema defensivo (Dolcos et al., 2012), que se basa en la integracién de informacion
afectiva y ejecutiva, dando respuesta a estimulos con valencia negativa (Yzer et al., 2011). Esto significa que
los sujetos menos comprometidos con el medio ambiente, al visualizar anuncios derivados de un
comportamiento nocivo para el medio ambiente, encontraran una motivacién afectiva que influird en la

persuasion generada al procesar los mensajes.

Se podria interpretar que el efecto de estos mensajes con valencia negativa y estado final de pérdida, en
sujetos menos comprometidos con el medio (que se encuentran en las primeras etapas de concienciacién),
pueden hacer que pasen a una fase de preparacidn (mas cercana al comportamiento de compra), alentando
un cambio de comportamiento hacia la adquisicion de EERR. Estos resultados completaron nuestra tercera

pregunta de investigacion.

7.1.3.3. Identificacion de las regiones que anticipan la actitud hacia el anuncio con distinta valencia y estado

final, en sujetos con diferente nivel de preocupacion medioambiental.

El estudio tuvo también como propdsito profundizar en cudles son las regiones cerebrales que predicen
mayores actitudes hacia los mensajes que utilizan imagenes con valencia positiva o negativa entre los sujetos

gue se encuentran mas y menos preocupados por el medio ambiente, respectivamente.

e Regiones que predicen una mayor actitud hacia los anuncios positivos en participantes mas
preocupados por el medio

En el primer caso, los hallazgos relativos a esta pregunta de investigacion revelan que los participantes mas
precupados y que dieron una calificacidn mas alta a los anuncios positivos presentan una activacion mas fuerte
enlainsulayen la GTSizquierda. El trabajo de Paulus et al. (2004) sugiere que ambas regiones estan implicadas
en la evaluacién de las acciones. Ademas, la actividad en la regién izquierda de la insula se asocia con la
regulacion de la emocion (Mak et al., 2009); concretamente esta region se ha vinculado a una mayor atencion,
compromiso conductual, intensidad del sentimiento o activacién fisiolégica (Lindquist et al., 2016),
concluyendo que estd implicada en el procesamiento de experiencias subjetivas que resultan mas excitantes
para el espectador (Touroutoglou et al., 2012). Por su parte, la GTS parece desempefiar un papel importante
en la integracién de informacién derivada de acciones previas (como recurrir al recuerdo o experiencia
personal) que permiten establecer la accion que mejor resultado garantiza (Paulus et al., 2004). La
lateralizacion de la insulay del GTS en nuestro estudio, representa actitudes mas favorables hacia los mensajes
con marco de ganancia entre individuos mas preocupados, es decir, refleja una mayor intensidad en el

procesamiento y la preferencia por este tipo de mensajes en estos sujetos.
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Estos hallazgos brindan por tanto informacidn util para identificar las regiones que predicen la efectividad al

procesar mensajes positivos con estado final de ganancia, en sujetos mas preocupados por el medio.

e Regiones que predicen una mayor actitud hacia los anuncios negativos en participantes menos
preocupados por el medio

En los participantes menos preocupados por el medio ambiente que suelen mostrar una actitud mds favorable
hacia los anuncios con valencia negativa (y estado final de pérdida) que los mas preocupados, encontramos
una asociacidn positiva y significativa entre las diferencias en las calificaciones otorgadas a los anuncios y la
GFM. Esta region se ha vinculado con la persuasion como demuestran el trabajo de Cacioppo et al. (2018),
donde se analizan las regiones del cerebro relacionadas con la persuasiéon después de que los sujetos
visualizaran anuncios negativos para su candidato politico favorito. Las respuestas de los participantes que
cambiaron su preferencia de candidato se compararon con las respuestas de aquellos que no cambiaron su
preferencia, resultando que en los primeros se produce una mayor activacion en la CPFDL, incluida la GFM
izquierda y derecha, entre otras regiones la corteza prefrontal. Nuestros resultados apoyan en parte los
alcanzados por Weber et al. (2015) demostrando que la GFM es una region de interés cuando se quiere
predecir la efectividad de los mensajes; en este trabajo citado, la precisidn de prediccidn de la efectividad del
mensaje en individuos con alto riesgo de consumo de drogas mejoré durante los contraargumentos

presentados en los mensajes antidrogas en comparacién con personas con bajo riesgo.

Estos resultados permiten responder a nuestra cuarta pregunta de investigacion.

7.2. Conclusiones del estudio de eye-tracking

Como se ha descrito, a lo largo de este trabajo se han examinado algunos de los elementos habitualmente
empleados para disefiar anuncios (imagenes, texto, valencia o estado final), estudiando su capacidad para
captar la atencién del espectador. También se ha analizado el nivel de interpretacidén cognitivo y afectivo que
generan tanto la valencia de las imagenes, como el estado final al que conducen los mensajes textuales. Los
hallazgos alcanzados en la segunda parte de esta tesis amplian el conocimiento sobre la efectividad de los

mensajes que pretende fomentar el consumo de EERR desde el punto de vista de la atencién visual.

Al mismo tiempo, la investigacién ha analizado algunas caracteristicas de los espectadores que, en base a la
literatura, resultan de interés para las empresas comercializadoras de EERR. Concretamente a la hora de
disefiar los mensajes de comunicacién, este trabajo ha resaltado la importancia de considerar el efecto
moderador de la preocupacién medioambiental y el enfoque auto-regulatorio de los espectadores,
completando los resultados obtenidos mediante el eye-tracking con medidas de autoinforme. Asi mismo los

resultados complementardan los alcanzados en el experimento basados en pruebas de resonancia.
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En el estudio de eye-tracking, todos los participantes presentaron el mismo patrdn de fijacidn, centrando la
atencion desde el primer momento en los estimulos textuales incluidos en el mismo; esto pone de manifiesto
gue los estimulos textuales provocan mayor atencién que las imagenes. Ademas, los resultados muestran que,
al dividir la muestra en participantes con alta y baja preocupacioén, el periodo hasta que los estimulos pictéricos
comienzan a ganar importancia es distinto. En particular, para personas con un nivel de preocupacion bajo, a
partir de las 45 primeras fijaciones, los estimulos textuales comienzan a tener menos importancia, mientras
que, para sujetos con alta preocupacion, la atencion en los estimulos textuales se mantiene por mas tiempo,
aproximadamente hasta las 60 primeras fijaciones. A partir de estos momentos las fijaciones en las imagenes

comienzan a ser mas frecuente.

Es importante destacar que los elementos considerados al disefiar este tipo de anuncios, tanto el formato del
mensaje como la valencia, van a influir significativamente en el nivel de atencion que los espectadores
puedan prestar a los mismos. En nuestro caso, la atencién por parte de los anuncios textuales, medida en
términos de numero de fijaciones fue mayor. Ademas, se requiere una menor duracidn hasta la primera
fijacién y un nimero inferior de fijaciones previas, y como es de esperar debido a la tarea de lectura realizada,

el tiempo total empleado en leer el texto, también fue mayor.

El estudio de la atencidn de todos los participantes en general, nos ha permitido demostrar, como anticipaba
la literatura previa, que los mensajes textuales negativos son mas eficaces que los positivos para captar la
atencion al promocionar EERR, contrastando nuestra cuarta hipoétesis. Es decir, al analizar la efectividad de
los mensajes que mayor impacto tienen en la atencién de los sujetos, nuestros datos sugieren influir en el
consumo de energia renovable empleando mensajes textules negativos que muestran los perjuicios derivados
del consumo de energias fosiles. Estos hallazgos coinciden con los trabajos que descubren una mayor
efectividad por parte de los mensajes de valencia negativa (por ejemplo, Block & Keller, 1998; Maheswaran &
Meyers-Levy, 1990; Olsen et al., 2014; Shiv, Britton, & Payne, 2004; Tsai, 2007) en contraposicién a los trabajos
gue sugieren una mayor efectividad en el caso de mensajes positivos (O’Keefe & Jensen, 2008; White et al.,

2011; Martinez-Fiestas et al., 2015).

Mientras que no hemos podido demostrar que los anuncios que utilizan imagenes negativas, capten mayor
atenciéon que los mensajes que utilizan imagenes positivas. En nuestro caso fueron las imagenes de valencia

neutra las que mads atencidn captaron. Por tanto, no podemos confirmar quinta hipétesis de investigacion.

El analisis comparativo aplicado a sujetos orientados a la promocion (vs. prevencion) demostré que, la
atencidn visual de aquellos con una mayor capacidad para comprender el problema medioambiental, es
captada mas rapidamente (menor tiempo y nimero de fijaciones previas) por los mensajes textuales del
anuncio positivo, como anticipaba nuestra sexta hipdtesis. Ademas, nuestro estudio ha revelado que los
sujetos orientados a la promocidn también prestan una mayor atencién a las imagenes positivas, medida como

duracidn total. Estos resultados permiten reforzar la teoria del enfoque regulatorio, demostrando que las
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personas con un enfoque de promocidn tienden a buscar mas informacion en los anuncios que muestran los
beneficios derivados de cuidar el medio, es decir, en anuncios con un marco positivo y un estado final de
ganancia (ej. Bhatnagar & McKay-Nesbitt, 2016; Newman et al., 2012). Se trata de anuncios mas eficaces para
estos individuos frente aquellos que muestran los perjuicios de no llevar a cabo un comportamiento

medioambientalmente responsable mostrando para ello mensajes e imagenes negativamente valenciados.

Adicionalmente, los contrastes aplicados reflejan que los participantes mas preocupados por el
medioambiente se fijan mas rapidamente en términos de tiempo y frecuencia en estimulos textuales
contrastando nuestra séptima hipotesis. Por tanto, se demuestra un efecto de la preocupacion
medioambiental que modera la relacion entre el tipo de estimulo utilizado y la atencidn visual. Estos
resultados, se encuentran en linea con los trabajos previos que han utilizado la metodologia de eye-tracking
pero aplicados a otros contextos como problemas medioambientales generales como el cambio climatico o,
mas especificos, como el consumo de coches eléctricos (Beattie & Mcguire, 2012; Chang et al., 2015;
Sollberger et al., 2017). Contrariamente, los sujetos con menor nivel de preocupacion realizan una
visualizacion mds superficial al visualizar cualquier anuncio (positivo, negativo o neutro). Estos resultados
demuestran que los marcos de ganancia y pérdida pueden ser igualmente efectivos cuando los clientes han

invertido poco esfuerzo cognitivo (Heidig et al., 2017) al procesar la informacidn contenida en los mensajes.

Ademads, parece haber una interaccion competitiva entre la valencia y el enfoque regulador, es decir, la
variable independiente se relaciona positivamente con la variable dependiente para un grupo en particular,

pero se relaciona negativamente para otro.

La ausencia de interaccién entre la valencia del mensaje y la preocupacion ambiental no han permitido
descubrir qué tipo de apelacion es mas efectiva al analizar la atencidon de los participantes segun su nivel de

preocupaciéon medioambiental.

7.3. Recomendaciones gerenciales

Las EERR, son un sector clave para el desarrollo econdmico, laboral y medioambiental del pais. La actual
situacidn climatica, el agotamiento de fuentes de energias fdsiles, el incremento futuro del precio de estos
combustibles y el ahorro que los equipos de EE.RR. suponen para los consumidores, son argumentos de peso
para que la demanda de estos equipos se vea incrementada en los préximos afios. Ademas, las nuevas politicas
establecidas por el gobierno en funciones y los acuerdos alcanzados en las ultimas cumbres del clima,
favoreceran el crecimiento del consumo entre los consumidores finales. A la vista de los datos analizados
consideramos que, puede ser un buen momento para invertir en esta industria. Parte de la inversion a realizar,

deberia dedicarse a disefiar mensajes de comunicacidon efectivas, que mejoren la concienciacién
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medioambiental, la actitud hacia las EERR, la intencidon de compra de las mismas y alienten a los consumidores

a comprar EERR.

Entre otros aspectos, recomendamos a las empresas del sector y agencias de comunicacion que adapten sus
productos y anuncios informativos a los potenciales consumidores de EERR utilizando folletos electrénicos,
gue empleen mensajes de texto junto al contenido pictérico que puedan incluir dentro del anuncio. Los
hallazgos de este trabajo demuestran que los espectadores dirigen su atencidn, en primer lugar, hacia los
estimulos textuales, por lo tanto, es de vital importancia emplear mensajes de texto para capturar la atencion
de la audiencia. Dentro de los mensajes que resultan mas efectivos para capturar la atencion de los
consumidores, es recomendable utilizar los mensajes textuales negativos que desalienten el uso de energias
fosiles y explican el deterioro sufrido por el medio ante su uso, haciendo hincapié en las repercusiones
negativas de su utilizacién y apelando al estado final de pérdida que provoca el consumo masivo de estas
fuentes de energia. De esta manera se consigue capturar la atencién de los consumidores de una manera mas

efectiva.

Ademas, los resultados de los analisis de fMRI demuestran que para los espectadores en general, los anuncios
negativos son mas persuasivos y provocan una mayor emocidn, ya que activan regiones vinculadas al
autoconcepto. Basandonos en estos hallazgos conjuntos de las pruebas de eye-traking y fMRI, recomendamos
el uso de mensajes con estado final de pérdida consiguiendo con ello activar regiones vinculadas al

procesamiento de la emocidn, consiguiendo activar zonas asociadas a la persuasién.

Para mejorar la eficacia de los anuncios publicitarios orientados a la adopcion de EERR, resulta importante que
las empresas identifiquen el nivel de preocupacion por el medioambiente entre su audiencia objetivo, ya que
esto puede condicionar la eficacia publicitaria al procesar la informacién e influir en el posterior
comportamiento de los individuos. Esta recomendacidon se basa en la teoria del procesamiento de la
informacién (modelo heuristico sistematico) que sugiere la eleccidon debe reflejar tanto las predisposiciones
del consumidor como su nivel de implicacidn. Los resultados alcanzados en esta investigacion muestran que
las personas que estan mas preocupadas por el medio ambiente presentan actitudes mas favorables hacia los

anuncios positivos y actitudes mas desfavorables hacia anuncios negativos.

Siguiendo con la légica anterior, la interpretacion de estos resultados en base a los anuncios presentados pone
de manifiesto que este grupo de consumidores manifiesta mejor actitud hacia el uso de EERR y una mayor
intenciéon de uso. Por tanto, deberian orientar los mensajes de comunicacion hacia este segmento de
poblacién, dado que se encuentran en los ultimos estadios para llevar a cabo el comportamiento vy, por
tanto, constituyen una mayoria temprana en el proceso de difusidon de esos sistemas. Ademas, resultan un
segmento mas barato de persuadir que otros espectadores que se encuentran en etapas mds tempranas de

concienciacion.
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En linea con los argumentos anteriores, para conseguir una mayor eficacia con los mensajes de comunicacién,
las empresas de EERR que pretendan llamar la atencién con sus anuncios deben emplear argumentos textuales
que refuercen las imagenes empleadas en los mismos. El principal motivo de insertar estos elementos
textuales en los anuncios se debe a que los sujetos que dicen estar mas preocupados por el medioambiente,
realizan una lectura mas pormenorizada de los argumentos escritos en los anuncios. Por el contrario, los
sujetos menos preocupados por el medio ambiente leen el contenido de los anuncios fijandose en menor
medida en los argumentos textuales expuestos en los mismos; esta lectura mas rdpida hace que se centren

mas rapido en las imagenes que componen el anuncio.

Aunque a nivel atencional, no hemos podido demostrar diferencias en la atencién prestada a los distintos
anuncios por parte de los sujetos que indican estar mds o menos preocupados por el medio ambiente, estas
diferencias han sido demostradas mediante las medidas comportamentales, mostrando cada grupo
diferencias significativas al valorar la actitud hacia los mensajes positivos y negativos. Nuestros resultados
sugieren que las personas mds preocupadas por el medio, al visualizar mensajes con marco de ganancia,
piensan que queda poco tiempo para tomar medidas que favorezcan la proteccion del medio (como podria
ser instalar EERR), este pensamiento los lleva a activar un mayor nimero de regiones vinculadas al
procesamiento afectivo y a experimentar emociones mds positivas, que se encuentran alineadas con sus
actitudes. Ademas, en estos sujetos con mayor preocupacién se activan regiones como la GFM, relacionada
en otros trabajos con el procesamiento de mensajes persuasivos que fomentan el comportamiento sostenible.
Simultdneamente se activan otras regiones limbicas (como el hipocampo) implicadas en la codificacion
memoristica de los mensajes asi como regiones asociadas al compromiso emocional y a la planificacién de
llevar a cabo el comportamiento propuesto, como es el LPI. Por tanto, se recomienda adaptar el disefio de la
comunicacion a los potenciales adoptadores de EERR que se sientan mas preocupados por el medioambiente
a través de mensajes que contengan imagenes positivas y mensajes de ganancia, asi conseguirdn mejorar la

emocién y la persuasion generada.

Contrariamente, nuestros resultados sugirien el uso de mensajes con valencia negativa y estado final de
pérdida para aquellos sujetos que se encuentran menos preocupados por el medio ambiente. Estos anuncios
deben mostrar las consecuencias finales que conlleva la utilizacidn de energias fésiles (como los altos niveles
de contaminacion ambiental o los vertidos al medio) reflejando hacia dénde nos dirijimos con el
comportamiento actual. De esta forma, los espectadores activardn regiones cerebrales vinculadas al
procesamiento de mensajes futuros, provocando una actividad en el sistema motivacional defensivo que les
llevara a activar mecanismos de prevencién (como puede ser la adquisicién de EERR), consiguiendo una mayor

eficacia con este tipo de mensajes y nivel de preocupacion.

De la misma manera que en el caso anterior, sugerimos a las empresas de EERR identificar la orientacion de

su publico objetivo en base al enfoque regulatorio. Una vez identificada esta caracteristica entre los
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espectadores, se puede mejorar la efectividad publicitaria mediante el disefio del mensaje. Concretamente
para los sujetos que presenten una orientacion a la promocion, nuestros resultados indican que es mas
apropiado disefiar anuncios con mensajes textuales que apelen a la ganancia combinados con imagenes
positivas. Si una mayor parte del mismo presenta un ajuste con mensajes de promocion, se deberia lanzar un
mensaje de comunicacion que emplee textos positivos e imagenes a favor de las EERR, de esta manera se

conseguird captar de manera mas efectiva la atencion de este segmento de poblacidn.

De acuerdo con anteriores resultados, recomendamos asociar las diferencias entre las actitudes hacia los
distintos mensajes, con las regiones activas al procesar los mensajes, asi se podria conocer a nivel neural qué
regiones concretamente activa cada mensaje, para conseguir una mayor actitud y por ende una mayor
efectividad. Es decir, planteamos identificar las regiones neurales que llevan a los participantes a valorar mas
favorablemente los anuncios con valencia positiva y estado final de ganancia (en caso de sujetos mas
preocupados) y los anuncios con valencia negativa y estado final de pérdida (en caso de sujetos menos

preocupados).

Concretamente descubrimos que las activaciones que predicen una mayor efectividad de los mensajes con
valencia positiva y estado final de ganancia son la regién izquierda de la insula y la GTS izquierda. Por tanto,
se recomienda diseiiar anuncios de comunicacidon para el fomento de EERR, que previo al lanzamiento,
comprueben la vinculacion de ambas regiones con la actitud con este segmento mas preocupado. En caso de
existir dichas activaciones y asociacién con las citadas regiones, se podria confirmar la persuasién generada

por el mensaje.

En el caso de sujetos menos comprometidos por el medio se debe comprobar la activacién y vinculacién de la
GFM con la actitud hacia el anuncio. En caso de ocurrir ambas condiciones, se estaria garantizando la eficacia

del mensaje.

Desde el punto de vista del andlisis del recuerdo como parte de la efectividad publicitaria, sugerimos a las
empresas u organizaciones seguir con la estrategia de segmentacién de la audiencia en base a la preocupacién
medioambiental. Esta estrategia debe basarse en el lanzamiento del mensaje con apelaciones negativas,
dirigida al segmento de consumidores que manifiestan tener una mayor preocupacion por el medio. Estos
espectadores utilizan regiones neurales asociadas al procesamiento cognitivo social que, también estan
implicadas al pensar en los demds. La activacién conjunta de estas regiones, provoca un mayor recuerdo de la
informacién con efectos perniciosos para el medio ambiente. Estas imagenes seran por tanto mejor

recordadas que las imagenes positivas que muestran los beneficios de utilizar EERR.
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7.4. Limitaciones y futuras lineas de investigacion

Como es habitual, esta investigacidén presenta una serie de limitaciones que a continuacidn reconocemos,

algunas de las cuales podrian derivar en futuras lineas de investigacion.

El proceso de elaboracién de informes energéticos por parte de las diferentes fuentes publicas presenta
informacidn, en algunos casos algo desactualizada, enmarcando la investigacion en un contexto que podria
tener ligeros cambios, sobre todo con la entrada del nuevo Gobierno y el apoyo que ha recibido parte del

sector de las EERR en los ultimos meses.

En relacién a la validez interna del experimento, debemos reconocer que los efectos de los niveles de los
tratamientos tuvieron el efecto esperado como asi atestigua la comprobacion de la manipulacién
experimental llevada a cabo. Otra de las limitaciones, procede de la dificultad de replicar ambos experimentos
en un ambiente real en el que se procesan los anuncios publicitarios debido a las propias caracteristicas de los
instrumentos de medicidn (escaner de resonancia magnética funcional y eye-tracker), aunque asumimos el
caracter exploratorio de la investigacion y la necesidad de emplear estas técnicas para conocer en profundidad
el procesamiento de los mensajes de los espectadores a nivel de subconsciente. Una futura linea de
investigacion que surge a partir de esta limitacién es la aplicacién de nuevas herramientas de neuromarketing
como implementar un eye-tracker mientras se utilizan gafas de realidad virtual, este nuevo uso permite
recrear en el laboratorio contextos reales mediante la inmersidn de los participantes en contextos virtuales.
Otra técnica actualmente en funcionamiento es el EEG de sensores secos, técnica fiable, cdmoda, ligera que
permite capturar el comportamiento natural mientras mide la valencia afectiva, la probabilidad de recordar,
el grado de atencion y el compromiso con el argumento presentado que genera un estimulo. Mediante el EEG
de sensores secos se podria analizar, la influencia de elementos del contexto (por ejemplo, la presencia de
otras personas), en el procesamiento de informacidn en un entorno mas real. La utilizacion de estas nuevas
técnicas exigira un cuidadoso control del ruido, derivado de los movimientos del participante por el escenario
experimental. Asi mismo, en los experimentos desarrollados se realiza una visualizacidon pasiva de los
estimulos. En este sentido seria interesante para el estudio de la toma de decisiones, alentar a los
espectadores a realizar una tarea de decision mientras se recogen los datos psicofisioldgicos, asi se podria
obtener mayor conocimiento sobre los mecanismo afectivos y cognitivos implicados, y consecuentemente

mejoraria la reproductibilidad de los resultados.

En el estudio de eye-tracking se desarrolla un disefio experimental especifico con el fin de evaluar los
comportamientos de fijacién de los participantes. La aplicacion estricta y cuidadosa del diseifio experimental
logré una mejora en la validez interna y externa de los resultados. Sin embargo, los resultados obtenidos deben
tratarse con cautela debido al pequeno tamafio muestral que componen los grupos experimentales. En el

futuro, seria deseable replicar este disefio con una muestra mas grande de individuos para analizar las
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interacciones entre diferentes factores, reducir el margen de error y obtener resultados mas consistentes y

generalizables.

Debemos considerar que la preocupacién medioambiental viene determinada por el contexto en el que se
desarrolla la investigacién, por tanto, los resultados de este trabajo deben tomarse con cautela y ser
interpretados teniendo en cuenta la singularidad que caracteriza a esta preocupacién. En particular, se
deberian establecer cuotas a priori para los niveles de preocupacién por el medio ambiente y enfoque
regulatorio con el objetivo de conseguir un mayor equilibrio de tamafos muestrales y sujetos claramente

posicionados en estos niveles, lo que mejoraria la validez interna de los resultados alcanzados.

Futuros estudios sobre el campo de investigacion deberian considerar el efecto moderador de otras variables
que frenan el consumo de este tipo de productos, como puede ser el precio y coste de cambio o las posibles

molestias que pueden ocasionar este tipo de instalaciones en las viviendas particulares.

En el presente trabajo las muestras de participantes son diferentes, aunque equivalentes segun las
caracteristicas de género y edad. El tipo de estimulos y otras dificultades técnicas impidieron llevar a cabo
simultdaneamente ambas pruebas experimentales (fMRI y eye-tracking). Por ello, seria interesante plantear
una investigacion en la que se apliquen estas metodologias de investigacién a una misma muestra, lo que
permitiria conocer el efecto de la frecuencia de exposicion al estimulo y el efecto aprendizaje tanto en las
medidas de atencién como en las regiones activas vinculadas al aprendizaje. Del mismo modo, futuras
investigaciones deberian aplicar conjuntamente otras técnicas de exploracion neurocientifica (como EKG y
GSR simultaneamente), proporcionando asi medidas mas completas y precisas de las emociones y de los
mecanismos cognitivos que estdn implicados en el procesamiento de la informacién y la toma de decisiones,

mejorando asi el conocimiento del consumidor y la efectividad de las acciones de marketing.

Por ultimo, el planteamiento de la investigacidn se centré en el estudio de la eficacia publicitaria considerando
los elementos de ejecucién mas habituales y presentes en los mensajes publicitarios: imagenes, contenidos
textuales y valencia. En el futuro pretendemos alcanzar nuevo conocimiento incluyendo en los estimulos
nuevos, elementos como la “distancia fisica” entre informacidn textual e ilustrada, o incluso la distancia o
distanciamiento social, que adquiere si cabe mayor relevancia como consecuencia de la crisis derivada del

COVID-19 que azota nuestro planeta mientras redactamos las presentes conclusiones y limitaciones.
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Anexo A

Al. Cuestionario pre-experimental usado en pruebas fMRI

A continuacidn, se presentan una serie de preguntas sobre el medioambiente en general y las energias
renovables en particular. Por favor, responda a cada una de las mimas considerando que no hay respuestas
correctas o erréneas. Las contestaciones son andnimas, garantizando la total confidencialidad de las mismas,

ademas seran tratadas de forma agregada y conjunta. ID DEL PARTICIPANTE (a rellenar por el investigador):

En relacidon al MEDIO AMBIENTE, puntle su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones...

(donde 1 es totalmente en desacuerdo y 5 es totalmente de acuerdo)

Pienso que nos estamos acercando al limite del nimero de personas
que la Tierra puede soportar

Cuando los humanos interfieren con la naturaleza, a menudo se
producen consecuencias desastrosas

El ingenio humano se asegurard que la Tierra sea habitable
Los seres humanos estan abusando severamente del medio ambiente

Los seres humanos estamos bajo las leyes de la naturaleza, a pesar de
nuestras habilidades

La Tierra es como una nave espacial con espacio y recursos limitados
Los seres humanos estan destinados a gobernar sobre la naturaleza
El equilibrio de la naturaleza es muy delicado y se altera facilmente

Finalmente, los seres humanos aprenderan lo suficiente sobre cémo
funciona la naturaleza para controlarla

Si las cosas contindan como hasta ahora, pronto sufriremos una gran
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Indique su SITUACION FAMILIAR actual...

Q Soltero

Pareja sin hijos a su cargo

Pareja con hijos a su cargo
Separado/Divorciado sin hijos a su cargo
Separado/divorciado con hijos a su cargo
Viudo/a sin hijos a su cargo

00000

Viudo/a con hijos a su cargo
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QO Otras situaciones

TAMANO DEL HOGAR (nimero de personas en el hogar)...

00000

1
2
3
4
5
6 o mas

NIVEL APROXIMADO DE INGRESOS NETOS MENSUALES en su hogar...

Menos de 500 €

Entre 500 € y 999 €.
Entre 1.000 €y 1.499 €
Entre 1.500 € y 1.999 €.
Entre 2.000 €y 2.499 €.
Mas de 2.500 €

NS/NC

(ON®)

C000O0

SITUACION LABORAL u ocupacién del cabeza de familia...

Estudiante

Labores del hogar

Jubilado/a o retirado/a
Desempleado/a

Obrero cualificado

Empleado del sector privado
Empleado del sector publico
Directivo sector privado
Funcionario del sector publico
Profesion liberal

(O CNONCNONCNONCONONONGC,

Empresario

UBICACION O ZONA DE RESIDENCIA...

O Urbana
O Rural

éQué TIPO DE VIVIENDA tiene usted?

QO Piso en comunidad de vecinos
QO Casa unifamiliar (adosado, pareado, chalet,...)
Q Otro tipo de vivienda
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¢En qué REGIMEN de vivienda?

Q Vivienda en alquiler
QO Vivienda en propiedad
Q Vivienda compartida
Q Otro régimen

¢Dispone en su hogar de un sistema de calefaccion basado en biomasa?

O si
O No

¢Dispone en su hogar de una placa solar que calienta el agua?

QO si
O No
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A2. Cuestionario post-experimental

A continuacién, marque las sensaciones que le ha transmitido el mensaje de la CAMPANA CIUDADANA EN

FAVOR DEL USO DE LAS ENERGIAS RENOVABLES que ha visualizado cuando se encontraba dentro del escéner...

Cada vez resulta mds necesario apostar por un Algunas invenciones menos contaminantes se Fuentes energéticas que se encuentran cada
modelo energético basado en consumir de forma recargan con electricidad que es generada vez mas avanzadas e integradas en los hogares,
mis racional y eficiente utilizando energias parcial bién por r bl convirtiéndolos en autosuficientes

renovables

La biomasa procedente de residuos forestaleso El sol es el origen de todas las energias Todos podemos hacer mucho para vivir enun
agricolas puede ser transformada en energia renovables, y es fuente directa de energia pl mas ible sin combustibles fosil
térmicay carburantes de origen vegetal fotovoltaica y térmica Utiliza Energias Renovables

Por favor, indique cudl de los extremos de las siguientes escalas se encuentra mas cercana su opinion con

respecto a este mensaje...

No me gustoé nada o o o o o Me gusté mucho
Me hizo sentir mal O o O Q Q Me hizo sentir bien

Me parecié muy desagradable O O O Q Q Me parecié muy agradable
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Algunos sistemas de calefaccion utilizan Las pilas o baterias recargables pueden ser Otros si permitenob electricidad
madera y residuos forestales o agricolas para cargadas multiples veces frente a aquellas que a partir de energia mecanica generada por el
generar energiatérmicaen el hogar permiten un solo uso movimiento de las olas

Otros dispositivos aprovechan el movimiento para Hoy dia podemos encontrar innumerables Todos podemos hacer uso de estas aplicaciones
generar una corriente continua de electricidad aplicaciones que funcionan con energias renovables en el dia a dia: Aprovechan las fuentes de
mediante induccién electromagnética como aquellos que aprovechan la luz solar Energias Renovables

Por favor, indique cudl de los extremos de las siguientes escalas se encuentra mas cercana su opinion con

respecto a este mensaje...

No me gusté nada Q Q Q Q Q Me gusté mucho
Me hizo sentir mal @) @) o Q Q Me hizo sentir bien

Me parecié muy desagradable o o o o o Me parecié muy agradable
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La generacion, transporte y uso de la energiaes Al generar electricidad, las centrales nucleares Estas catastrofes destruyen el habitat natural y
una de las actividades con mayor repercusién emiten residuos radiactivos que serdn ponen en peligro la calidad de vida
negativa en el Medio Ambiente peligrosos durante varios miles de afios contaminando el suelo y las aguas

Los cientificos consideran que la emision de El uso indiscriminado de energias de origen fosil Todos podemos hacer mucho para no vivir enun
gases de efectoinvernadero es causante del puede provocar importantes catdstrofes con planeta contaminado y dependiente de los
calentamiento global del planeta gran impacto sobre la vida terrestre combustibles fosiles: Utiliza Energias Renovables

Por favor, indique cudl de los extremos de las siguientes escalas se encuentra mas cercana su opinion

con respecto a este mensaje...

No me gustoé nada o o o o o Me gusté mucho

Me hizo sentir mal O O O Q Q Me hizo sentir bien

Me parecié muy desagradable O O O @) @) Me parecié muy agradable

A3. Cuestionario de recuerdo

Disponible en el siguiente enlace: http://webcim.ugr.es/polls/neuromk recuerdo
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Anexo B

B1. Cuestionario pre-experimental usado en pruebas eye-tracking

A continuacidn, se presentan una serie de preguntas sobre el medioambiente en general y las energias
renovables en particular. Por favor, responda a cada una de las mimas considerando que no hay respuestas
correctas o erréneas. Las contestaciones son anénimas, garantizando la total confidencialidad de las mismas,

ademas seran tratadas de forma agregada y conjunta. ID DEL PARTICIPANTE (a rellenar por el investigador):

En relacidn al MEDIO AMBIENTE, puntie su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones...

(donde 1 es totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo)

Pienso que nos estamos acercando al limite del nimero de personas
que la Tierra puede soportar

Cuando los humanos interfieren con la naturaleza, a menudo se
producen consecuencias desastrosas

El ingenio humano se asegurard que la Tierra sea habitable
Los seres humanos estan abusando severamente del medio ambiente

Los seres humanos estamos bajo las leyes de la naturaleza, a pesar de
nuestras habilidades

La Tierra es como una nave espacial con espacio y recursos limitados
Los seres humanos estan destinados a gobernar sobre la naturaleza
El equilibrio de la naturaleza es muy delicado y se altera facilmente

Finalmente, los seres humanos aprenderan lo suficiente sobre cdmo
funciona la naturaleza para controlarla

Si las cosas contindan como hasta ahora, pronto sufriremos una gran
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ESCALA DE PROMOCION / PREVENCION m

Comparado con otra gente, éhabitualmente eres capaz de conseguir @ 6
lo que quieres de la vida?

¢Cudntas veces has logrado cosas que te han animado a trabajar atn

ONO,
ONO,
® G

mas duro?
é¢Normalmente te va bien en las diferentes cosas que intentas?

A veces, no ser lo suficientemente cuidadoso me ha metido en
problemas

Cuando se trata de lograr cosas que son importantes para mi, me doy

®@ 6

cuenta de que no me desempefio tan bien como me gustaria hacerlo

He encontrado muy pocos pasatiempos o actividades en mi vida que

® 6 6 6 6 06
® © ® & @
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® ®

capturen mi interés o me motiven a poner esfuerzo en ellos

Indique su SITUACION FAMILIAR actual...

Q Soltero

Pareja sin hijos a su cargo

Pareja con hijos a su cargo
Separado/Divorciado sin hijos a su cargo
Separado/divorciado con hijos a su cargo
Viudo/a sin hijos a su cargo

Viudo/a con hijos a su cargo

C0O0000O0

Otras situaciones

TAMANO DEL HOGAR (nimero de personas en el hogar)...

00000

1
2
3
4
5
6 0o mas

NIVEL APROXIMADO DE INGRESOS NETOS MENSUALES en su hogar...

Menos de 500 €

Entre 500 € y 999 €.
Entre 1.000 €y 1.499 €
Entre 1.500 €y 1.999 €.
Entre 2.000 €y 2.499 €.

0000



TESIS DOCTORAL

O Masde 2.500 €
O NS/NC

SITUACION LABORAL u ocupacién del cabeza de familia...

Estudiante

Labores del hogar

Jubilado/a o retirado/a
Desempleado/a

Obrero cualificado

Empleado del sector privado
Empleado del sector publico
Directivo sector privado
Funcionario del sector publico
Profesidn liberal

(O CNONCRONONONONCNONGC)

Empresario

UBICACION O ZONA DE RESIDENCIA...

O Urbana
O Rural

¢Qué TIPO DE VIVIENDA tiene usted?

Q Piso en comunidad de vecinos
QO Casa unifamiliar (adosado, pareado, chalet,...)
QO Otro tipo de vivienda

¢En qué REGIMEN de vivienda?

QO Vivienda en alquiler
QO Vivienda en propiedad
QO Vivienda compartida
QO Otro régimen

¢Dispone en su hogar de un sistema de calefaccidén basado en biomasa?

QO si
O No

¢Dispone en su hogar de una placa solar que calienta el agua?

Q si
O No
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B2. Cuestionario post-experimental

A continuacidn, indique su actitud hacia cada uno de los anuncios visualizados anteriormente ...

La biomasa procedente de
residuos forestales puede
ser transformada en
energia térmica y
carburantes de origen
vegetal.

Resulta necesario apostar
por un modelo energético
basado en consumir de
forma mas racional y
eficiente utilizando

energias renovables.

Las fuentes energéticas se
encuentran cada vez
mas avanzadas e
integradas en los hogares,
convirtiéndolos en
autosuficientes.

El sol es el origen de

todas las energias
renovables, y es
fuente directa de
energia fotovoltaica y

térmica.

Por favor, indique cual de los extremos de las siguientes escalas se encuentra mas cercano a su opinién con
respecto a este mensaje...

No me gusté nada O O O Q Q Me gusté mucho

Me hizo sentir mal Q Q Q o o Me hizo sentir bien

Me parecié muy desagradable Q Q Q Q Q Me parecié muy agradable
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Otros dispositivos utilizan el
movimiento, para generar
una corriente continua de

electricidad mediante
induccion

electromagnética.

Algunos sistemas de Las pilas o baterias

calefaccion utilizan recargables, pueden ser
cargadas multiples veces

frente a aquellas que

maderas y residuos
forestales o agricolas para
generar energia térmica permiten un solo uso.

en el hogar.

Otros sistemas permiten
obtener electricidad
a partir de energia
mecanica generada
por el movimiento de
las olas.

Hoy dia podemos encontrar

Todos podemos

innumerables aplicaciones hacer uso de estas

que funcionan con aplicaciones en el
energias renovables, dia a dia:
como aquellas que Aprovechando las fuentes

de Energia Renovables.

aprovechan la luz solar.

Por favor, indique cual de los extremos de las siguientes escalas se encuentra mds cercano a su opinidn con

respecto a este mensaje...

No me gusto nada O] O] O] O o Me gusté mucho
Me hizo sentir mal @) @) @) O O Me hizo sentir bien

Me parecié muy desagradable O] O] O] o o Me parecié muy agradable
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Los cientificos consideran
que la emision de gases de
efecto invernadero es
causante del
calentamiento global

del planeta.

La generacion, transporte y Al generar electricidad,

uso de la energia es las centrales nucleares

una de las actividades emiten residuos
radiactivos que seran

peligrosos durante varios

miles de anos.

con mayor
repercusion negativa

en el medio.

Estas catastrofes
destruyen el habitat
natural y ponen en peligro
la calidad de vida
contaminando el
suelo y las aguas.

El uso indiscriminado de Todos podemos hacer
energias de origen fosil mucho para no vivir
puede provocar ‘ en un planeta

importantes catastrofes contaminado y dependiente

con gran impacto sobre la de los combustibles

fosiles.

Por favor, indique cual de los extremos de las siguientes escalas se encuentra mds cercano a su opinién con

vida terrestre.

respecto a este mensaje...

No me gusté nada O O O Q Q Me gusté mucho
Me hizo sentir mal (@) (@) (@) Q Q Me hizo sentir bien

Me parecié muy desagradable O O O Q Q Me parecié muy agradable

Gracias por su colaboracion.
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B3. Tablas extraidas de los analisis

Tabla B3.1. Prueba®de esfericidad de Mauchly's (Valencia — 3 categorias).

Aprox.
Medida Mauchly's W Chi-Cuadrado gl

Epsilon

Greenhouse-

Geisser

TFF

FB

FD

TFD

FC

0,933

0,934

0,905

0,830

0,931

3,903

3,836

5,616

10,445

4,027

0,142

0,147

0,060

0,005

0,134

0,937

0,938

0,913

0,855

0,935

1,000

1,000

0,975

0,909

1,000

0,500

0,500

0,500

0,500

0,500

Contrasta la hipdtesis nula de que la matriz de covarianza error de las variables dependientes transformadas o normalizadas es

proporcional a una matriz de identidad.

a. Disefio entre sujetos: Interseccion+preocupacion+capacidad, Disefio intrasujetos: Tipo + Valencia.

b. Puede usarse para corregir los grados de libertad en las pruebas de significacion promediadas. Las pruebas corregidas se muestran
en la tabla con la prueba de efectos intersujetos.

Tabla B3.2. Prueba de efectos intersujetos (univariante).

Fuente de
variacion

Formato

Formato *
Preocupacion

Formato *
Capacidad

Error (Tipo)

Medida

TTF
FB
FD

TFD?
FC

TTF
FB
FD

TFD?

FC
TTF
FB
FD

TFD?
FC

TTF
FB

Tipo Il Suma de
cuadrados

24,672
373,517
0,030
150,645
4697,387
65,721
852,701
0,022
20,579
411,609
1,054
17,179
0,001
13,973
151,570
1014,100
14478,377

R R R R R R R R R R R R R B R

(SN, ]
NN

Cuadrado

medio
24,672
373,517
0,030
150,645
4697,387
65,721
852,701
0,022
20,579
411,609
1,054
17,179
0,001
13,973
151,570
17,791
254,007

1,387
1,471
2,619
12,698
27,427
3,694
3,357
1,916
1,735
2,403
0,059
0,068
0,113
1,178
0,885

Sig.
0,244
0,230
0,111
0,001
0,000
0,060
0,072
0,172
0,193
0,127
0,809
0,796
0,738
0,282
0,351

Eta

0,024
0,025
0,044
0,182
0,325
0,061
0,056
0,033
0,030
0,040
0,001
0,001
0,002
0,020
0,015

cuadrado
parcial
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Eta
Fuente de Tipo Il Suma de Cuadrado cuadr?do
variacion Medida cuadrados medio Sig. parcial
FD 0,650 57 0,011
TFD? 676,254 57 11,864
FC 9762,220 57 171,267
TTF 37,274 2 18,637 2,856 0,062 0,048
FB 537,410 2 268,705 3,217 0,044 0,053
Valencia FD 0,015 2 0,008 1,598 0,207 0,027
TFD? 0,044 1,71 0,026 0,107 0,869 0,002
FC 55,390 2 27,695 3,550 0,032 0,059
TTF 32,130 2 16,065 2,462 0,090 0,041
FB 218,069 2 109,034 1,305 0,275 0,022
in ¥
VElERER FD 0,007 2 0,004 0,770 0,465 0,013
Preocupacion
TFD? 0,089 1,71 0,052 0,213 0,774 0,004
FC 3,876 2 1,938 0,248 0,780 0,004
TTF 37,962 2 18,981 2,909 0,059 0,049
FB 618,274 2 309,137 3,701 0,028 0,061
HAE 3
Valencia FD 0,010 2 0,005 1,039 0,357 0,018
Capacidad
TFD? 0,025 1,71 0,015 0,060 0,918 0,001
FC 42,586 2 21,293 2,729 0,070 0,046
TTF 743,966 114 6,526
FB 9522,963 114 83,535
Error FD 0,551 114 0,005
(Valencia)
TFD? 23,687 97,42 0,243
FC 889,312 114 7,801

a. Transformacion aplicada: Greenhouse-Geisser
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