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Elena Martin Guerra de Sociograph Neuromarketing, junto al profsnr de la Universidad de Salamanca, José Luis Martinez Herrador,
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en las instalaciones de la empresa. MANUEL BRAGIMO

Innovar a golpe de emociones

Sociograph evoluciona tecnolégica y metodoldgicamente y revoluciona el mundo del marketing / La empresa
palentina acaba de abrir sede en Méjico y prepara su desembarco en Chile y EEUU este afio. Por Aimudena Alvarez

a empresa palentina So-

ciograph, que cuenta con

una tecnologia capaz de

cuantificar las emociones,
tnica en el mundo, patentada por
la universidad de Salamanca y
avalada por la comunidad cientifi-
ca, sigue dando pasos hacia el fu-
turo. De hecho, «cada paso que da-
mos abre un nuevo camino que
demuestra las multiples aplicacio-
nes de Sociograph, una herra-
mienta capaz de medir el nivel de
atencién y emocién que crea un
estimulo ante un grupo de perso-
nas», senala la directora de la
compania, Elena Martin. El mun-
do de la musica, del cine, de la pu-
blicidad, el sector audiovisual, el
marketing y hasta la medicina, es-
tén abriendo sus puertas a la neu-
rociencia, y Sociograph se esta po-
sicionando, con su conocimiento y
tecnologia, en el centro de todos
los estudios.

Para ello, Sociograph, un apara-
to que, a base de unos sensores
que se colocan en los dedos de un
grupo de personas, puede medir
las sensaciones que les producen
determinados impactos, ha ido
evolucionado, tanto en la parte
tecnolégica como en la metodolo-
gia, la medicion y el tratamiento
de datos. Por un lado se ha hecho
«nanotecnologia» evolucionando
desde el primer aparato, que tenia
el tamano de un DVD, al actual,
que tiene el tamano de un paquete
de tabaco, portatil y sin cables. Un

paso muy importante porque ayu-
da a tener unos resultados mas
fiables ya que se pueden hacer es-
tudios en un entorno real. «Por
ejemplo, aplicado al sector del re-
tail, podemos ver como es la expe-
riencia de compra en un super-
mercado», apunta Martin. Ademas
se han hecho otras mejoras técni-
cas para obtener datos mas finos,
sin ruido, controlando cada vez
mas factores, Hasta ahora con So-
ciograph se cuantificaba el impac-
to emocional, pero no se sabia si
era positivo o negativo, una infor-
macién que se complementaba
con cuestionarios. Sin embargo a
dia de hoy se esta ultimando una
investigacién para que con doble
brazalete, uno en la mano izquier-
day otro en la derecha, se pueda
determinar si la emocion es positi-
va 0 negativa, aunque sin precisar
queé tipo de emocidn es. Otros as-
pectos mas técnicos se encaminan
a mejorar la latencia, es decir los
tiempos de respuesta ante un esti-
mulo que son distintos en cada
persona. «Estamos trabajando pa-
ra tener un dato mas objetivo, sin-
cronizando todas las sefales de to-
dos los individuos. Hablamos de
milésimas de segundo de diferen-
cia pero si se sincroniza la res-
puesta de todos los individuos del
grupo, el dato es mas fiable».

En la parte metodologica tam-
bién han mejorado a través de un
algoritmo de analisis que determi-
na si un estimulo es bueno o malo

en funcién del impacto. «Al anali-
zar un spot de TV, por ejemplo, po-
demos determinar cuanto de bue-
no es un mensaje desde el punto
de vista del impacto».

El interés que ha despertado es-
ta tecnologia y metodologia, esta
sirviendo para desarrollar lineas
de negocio muy concretas basadas
en fuertes alianzas empresariales.
En ello trabaja un equipo de 17
personas, tanto desde sus sedes en
Palencia, donde tienen la oficina
comercial, y Valladolid, donde
cuentan con un laboratorio de

Cuantifica el impacto
emocional y determina
si una emocion es
positiva o negativa

neurociencias en la Universidad
Europea Miguel de Cervantes, co-
mo en Méjico, donde han desem-
barcado recientemente para ex-
portar sus servicios a Estados Uni-
dos y América Latina. De hecho
antes de que acabe este ano ten-
dran también oficinas en Chile y
Estados Unidos, donde el neuro-
marketing esta muy de moda.
Sus ultimas alianzas se han fir-
mado con empresas como Media-
set Espana, Pepe Jeans o The
Room. Con esta tltima, que se de-
dica a hacer analisis cualitativos,

se esta desarrollando el neurocua-
litative, «algo muy innovador que
consiste en unir lo neuro con la
parte cualitativa», sefiala Martin.
De esta forma combinan los anali-
sis cualitativos que hacen profe-
sionales basandose en lo que la
gente expone y lo que ven desde
un punto subjetivo, con lo que ha-
ce Sociograph, que es cuantificar
el nivel de emocion y atencién que
provoca un estimulo en un grupo.
«Un campo muy fuerte de aplica-
cidn, ya que se puede ver la dife-
rencia entre lo que la gente dice y
lo que realmente siente», y que ha
servido para hacer test de series y
peliculas antes de su estreno, con
experimentos en los festivales de
cine de Valladolid y Gijon, en los
que el publico eligié el corto mas
emocional e impactante. Pero tam-
bién para establecer la estrategia
de marca de determinados pro-
ductos. «

Ahora mismo podemos posicio-
nar la imagen de una marca den-
tro de un mapa y ver cdmo esta
frente a la competencia, respecto
a lo que dicen como a lo que sien-
ten de tu marca». Pero también
tiene su aplicacion en el campo de
la musica, donde se ha comproba-
do, por ejemplo, que la musica in-
fluye mucho en las emociones, y
que la musica improvisada provo-
ca mayor impacto. Asi, en alianza
con productoras musicales, la tec-
nologia de Sociograph ha servido
para elegir, entre los fans, el single

de cantantes como El Pescao o el
artista de hip hop Curri C. Incluso
se ha hecho un experimento con
el musico y productor Carlos Jean
y una firma de hoteles para crear
listas musicales en funcién de las
distintas estancias del estableci-
miento.

Por eso, el siguiente paso de So-
ciograph serd la creacién de meto-
dologias «exclusivas» al servicio
de las alianzas que estan estable-
ciendo. Una de ellas sera volcar el
cualitavive a la parte del neuro. Es-
to servira para conocer el mensaje
y poder intuir cémo va a respon-
der la gente ante él, teniendo en
cuenta aspectos subjetivos, no so-
lo técnicos o tecnolégicos. De esta
forma Sociograph anadiria a su
base de datos las apreciaciones
«subjetivas» de un psicélogo, o de
cualquier otro experto, que obser-
va al grupo mientras realiza la ex-
periencia. «Subjetividad desde el
punto de vista del conocimiento
experto de gente especifica en mu-
chas dreas, que estamos empezan-
do a implementar», resume Mar-
tin.

Con todo, por un lado Socio-
graph esta tratando de crear una
cultura del neuromarketing, im-
plantando este concepto tan inno-
vador y rompedor en la sociedad y
las empresas, pero ademas cami-
na hacia la especializacion en
campos muy concretos, aprove-
chando todo el potencial de las
emociones.



