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'NEUROMARKETING'
Una tecnologia espanola permite descubrir qué sentimientos provoca un ‘spot’ 0 una serie de television

Las emociones ocultas de la publicidad

RAUL PINIA / Madrid
Imposible saber si este articulo le
gustara o no. Si llegara hasta el fi-
nal o lo dejara a medias. Qué ha-
bria eliminado o qué habria anadi-
do. Un desasosiego periodistico
también compartido por los creati-
vos: ¢gustard el anuncio? ¢Los con-
sumidores recordaran la marca?
Las respuestas a estas inquietudes
estan en los dedos, los mismos con
los que pasa las paginas y cliquea o
cambia de canal en los anuncios.
Ahi anidan las emociones ocultas.
Y una empresa espafiola bucea en
ellas para sacarlas a la luz. Es el
neuromarketing.

En la agencia de publicidad 101
estaban inmersos en una campana
global de una marca de ropa. Te-
nian la idea y la puesta en escena.
Dudaban en la musica: ellos apos-
taban por algo estilo mambo; el
cliente preferia pop rock britanico.
Una decision en apariencia nimia,
pero en la que estdn en juego mi-
llones de euros. Recurrieron a esta
técnica. Gustavo Entrala, CEO de
101, hablé con Elena Martin, co-
fundadora y directora de Socio-
graph Neuromarketing. Dos gru-
pos distintos, de 12-13 personas. El
spot con una musica. Con otra.
«Registramos la actividad eléctrica
de la piel y con ello medimos la
reaccion objetiva del grupo. Hay
cosas que sientes y no eres cons-
ciente. Con esta técnica llegamos
al nivel subconsciente, a descifrar
lo que se siente y que no se verba-
lizaria», explica Elena Martin.

El grupo de personas, algunos
conocidos de los trabajadores de la
agencia pero ajenos al trabajo, lle-
gan a la sala. Ocupan sus asientos.
Se conectan el dispositivo en la mu-
necay los dedos. «Es la parte del
cuerpo donde hay menos ruido,
donde el dato es mas fiable», mati-
za Martin. Se proyectan los anun-
cios. Los datos se recogen en tiem-
po real en un ordenador. Conclusio-
nes: aunque la curva de atencion es
similar en ambos casos, la musica
pop logra mantenerla de forma
mas sostenida y genera mas movi-
lizacion emocional y de mas inten-
sidad. Ademas, la atencion y la
emocién repuntan al final, cuando
aparece el objeto que quiere publi-
citar la marca, Por contra, la musi-
ca estilo mambo logra una emocién
puntual y aunque repunta algo al fi-
nal, no llega a igualar la otra op-
cion. Es decir, el cliente tenia razon
y no la agencia.

Detalle de esta tecnologia. Arriba, los grificos tras el “test’./e M.

Una prueba muy Real

Una de las empresas que uiliza la tecnologia de Sociograph es
Turespafia. De hecho, en la ultima edicién de Fitur, los Principes de
Asturias se sometieron a una breve sesion de neuromarketing, como
se aprecia en la imagen. Probaron una experiencia interactiva
denominada el destinémetro: tras observar un reel de imagenes en
una pantalla, los visitantes pueden conocer en tiempo real cual de
ellas les ha causado mayor impacto emocional. A Don Felipe le salio
Asturias y a Dona Leticia, Mallorca. Su test congref6 a numerosos

curiosos. /R. P

«En este caso, es el tipo de muisi-
ca el que genera mas emocion», de-
talla Martin. «En una decision co-
mo ésta de la musica, una marca se
juega mucho dinero. Es la clave pa-
ra llegar mas al potencial consumi-
dor. Nunca le vamos a pedir al

cliente que nos genere una idea, pe-
ro en el proceso creativo hay mu-
chas dudas y este sistema te aporta
una seguridad y una red de cara al
anunciante», reflexiona Gustavo
Entrala. «Conocer como reacciona
el piiblico permite hacer recomen-

Los Principes de Asturias, durante su prueba.

daciones o modificaciones: situar la
marca en el momento de mayor
atencion para lograr ser mas eficaz,
acortar segundos que se demues-
tran intrascendentes... Ademas, son
correcciones que se pueden hacer
antes de que la campana vea la luz,

con el consiguiente ahorro de dine-
roy de disgustos», desgrana la di-
rectiva de Sociograph.

Esta tecnologia también ha sido
empleada por Mediaset Espana pa-
ra algunas de sus series, como B&b
o El principe. «Se puede testar qué
tramas funcionan mejor, persona-
jes, dénde realizar los cortes de pu-
blicidad, qué usar para una promo,
donde introducir el product place-
ment...», detalla Martin.

«Se trata de una metodologia que
nos atrajo y estamos en fase de ver
qué aplicacion le podemos dar»,
completa Javier Lopez Cuenllas, di-
rector de marketing de Mediaset Es-
pana. «Con El principe se veia clara-
mente una curva ascendente en la
atenci6n, con niveles muy altos en
los momentos finales de los capitu-
los. Ademas, los picos de emocion
eran importantes y asiduos», detalla
el directivo de Mediaset.

Con Bé&b, la curva de atencion
presentaba mas altibajos. «Aunque
son dos series de prime time, son gé-
neros distintos», matiza Lépez
Cuenllas. «Sivimos que cuando sa-
lian Dani Rovira y Fran Perea habia
picos importantes». De hecho, ellos
han protagonizado promos y avan-
ces de capitulos.«La idea es acaparar
experiencias y tener una relacion en-
tre la tensién y la emocién que se
traslade a la audiencia. Saber las
sensaciones directas que provoca un

producto, para saber de-

bilidades y fortalezas».

Para Entrala, esta tec-
nologia «permite ofre-
Cer un nuevo servicio al
cliente. Hay muchas de-
cisiones en que lo im-
portante no es la idea
en si sino las sensacio-
nes que provoca. No va
a ser la base del trabajo
publicitario, pero ayuda
a corregir y mejorar».

- ¢Estos test no se
puede manipular?

- Es imposible. No
podemos anteponernos
al cerebro de una per-
sona, responde Martin.

«Es la tinica tecnolo-
gia grupal en todo el

mundo. Tenemos la paten-
ten, sostiene Martin. Su germen esta
en la Universidad de Salamanca, con
el profesor José Luis Martinez He-
rrador. «De una apuesta sobre si los
jurados populares de EEUU podian
ser manipulables. Se apostaron unas
canas».



