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RESUMEN

El disefio de campafas publicitarias que generen cambios en las actitudes,
intenciones y comportamientos de los consumidores, es uno de los principales
objetivos de las organizaciones publicas y privadas. Conocer la tipologia de los
estimulos que provocan mayor atencién, emocién y recuerdo en la mente de los
espectadores, determinara las estrategias de marketing a desarrollar para mejorar la
eficacia en sus mensajes de comunicacion. El presente estudio, analiza mediante el
uso de Resonancia Magnética Funcional, el tipo de apelacion del mensaje (positivo,
neutro o negativo) que consigue una mayor eficacia al presentar energias renovables.
Los resultados alcanzados pueden servir de orientacion para crear anuncios mas
efectivos que fomenten el consumo responsable.
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ABSTRACT

The design of advertising campaigns generating changes in consumers’ attitudes,
intentions, and behaviors is one of the main objectives of public and private
organizations. In order to improve the effectiveness of the communication messages in
marketing strategies, it is very important to know the type of stimulus that triggers
more attention, emotion, and memory in viewers’ minds. The present study uses the
Functional Magnetic Resonance to analyze the type of response (positive, neutral or
negative) at a given message, which permits to obtain a greater efficiency when
presenting renewable energies. The results achieved can serve as a guide to create
more effective advertisements that encourage responsible consumption.
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1. Introduccién

El cambio climatico supone uno de los desafios mas importantes a nivel mundial, aunque la
comprension del comportamiento del consumidor, y su impacto en el mismo, siguen siendo
insuficientes para cambiar la actual situacién. La resistencia publica a cambiar su estilo de
vida, es una cuestién clave para la investigacion, especialmente considerando la aparente
preocupacion mostrada gracias a los argumentos cientificos (Exley y Christie, 2003) que
exponen el deterioro progresivo que se esta generando en el planeta. Las investigaciones
previas en el campo del marketing y la publicidad argumentan, que los mensajes de
comunicacion sobre el cambio climéatico deben considerar tanto la actitud, los valores asi
como las necesidades psicoldgicas predominantes de sus audiencias (Crompton y Kasser,
2010) para que generen el efecto deseado en la mente del consumidor, consiguiendo un
cambio en su creencias y en su conducta (Arbuckle, Morton y Hobbs, 2013).

Para conseguir el resultado esperado con las campafias de comunicacion medioambientales,
es necesario disefiar mensajes que impliquen a los espectadores con el cambio climatico
(Nicholson, 2005), captando su atencién, emocionando y facilitando el recuerdo, se
promoveran cambios en sus actitudes y comportamientos (Petty y Brifiol, 2015). Los
factores que establecen que a unos estimulos se les preste mas atencién que a otros, pueden
estar influidos tanto, por la tipologia del estimulo (por ejemplo, imagenes de contenido
emocional), como por las caracteristicas personales del espectador (por ejemplo, actitud,
implicacion) (Buehlmann y Deco, 2008). Considerando lo anterior, cabe preguntarse
¢cudles son, las caracteristicas de los contenidos emocionales qué determinan la
importancia del estimulo? Los estudios que analizan la emocidn, concluyen que tanto la
valencia afectiva (positiva, neutra o negativa), como el arousal o excitacion?®, influyen en la
intensidad del estimulo de contenido emocional, determinando su grado de atencién y su
influencia en la memoria (Pham, 1996).

El principal objetivo del estudio es analizar la efectividad de la comunicacion
medioambiental; para ello se analizara la influencia de tipo de apelacién (positiva, neutra o
negativa) en regiones vinculadas a la atencion, la emocion y la memoria. La neurociencia
puede suministrar datos sobre procesos psicofisiolégicos conscientes e inconscientes.
Mediante la técnica de resonancia magnética funcional (functional magnetic resonance
imaging, fMRI), podemos analizar los cambios generados en el cerebro ante la presentacion
de estimulos afectivos, evaluando posteriormente el impacto del anuncio en regiones
vinculadas a la atencién o la emocién. De manera complementaria a las medidas
psicofisioldgicas, las medidas de autoinforme permiten evaluar la influencia del anuncio
sobre la actitud, el comportamiento y el recuerdo generado (Hamelin, Moujahid y
Thaichon, 2017). Junto a la fMRI, nuestro estudio utiliza medidas de autoinforme, que
valoran la actitud del pablico hacia las energias renovables (EERR), la actitud del publico

! El nivel de activacién 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 activacion en sus distintos
grados de intensidad (Anderson, 1990).


http://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/17524032.2013.846270?scroll=top&needAccess=true
http://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/17524032.2013.846270?scroll=top&needAccess=true
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hacia el anuncio (como analizaron Mitchell y Olson, 2000; Lewinski et al., 2014), la
intencion de compra (Lewinski et al., 2014), asi como el recuerdo (Turley y Shannon,
2000) lo que nos permitira conocer la efectividad del mensaje publicitario.

En el presente trabajo, se describiran distintos niveles de andlisis utilizando la neuroimagen
funcional (fMRI), para conocer las respuestas del cerebro ante apelaciones de esperanza,
neutras y de pérdida, sobre el cambio climatico en general y las energias renovables en
particular. En concreto se analizara la participacion de diferentes areas cerebrales durante el
procesamiento de anuncios creados con imagenes afectivas, seleccionadas en base a su
valencia y un rango intermedio de arousal. Tanto la valencia como el arousal, son
consideran dimensiones adecuadas por Smith y Ellsworth (1985) y por Lang et al. (1993)
para explicar la varianza del significado emocional. Esto permitird establecer la apelacion
Optima al crear anuncios sobre energias renovables.

2. Revision de la literatura
2.1. Influencia de la valencia en la atencion y la emocion

En la literatura no hay acuerdo sobre qué tipo de valencia emocional utilizar para mejorar la
eficiencia de los anuncios publicitarios, si bien todos los estudios coinciden en que los
mensajes emocionales generan mayor atencién y recuerdo, que los no emocionales. Por un
lado, 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 permitira 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 y Kringelbach, 2013; Donoso, Collins y Koechlin, 2014).

A partir de las investigaciones de Lang, Bradley y Cuthbert (2008) podemos afirmar que la
utilizacion de imagenes con valencia positiva, supone menor exigencia en el procesamiento
que las negativas. En linea con estos descubrimientos, Hughes y Rutherford (2013) en sus
estudios con fMRI, demostraron que los acontecimientos emocionales aversivos que
utilizan imagenes negativas, provocan respuestas cerebrales mas rapidas y mas prominentes
que los estimulos positivos o los neutros, como indican Lithari et al. (2010). Estos
hallazgos sugieren que la atencion, es captada mas 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 y Hajcak (2010) indican que las
imagenes negativas, poseen mayores niveles de arousal que las positivas y las neutras, lo
que puede explicar una captacion de atencion superior.

Para conocer qué tipo de valencia resulta mas eficaz al elaborar anuncios con contenidos
sobre energias renovables (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. A partir de la revision efectuada, podemos
considerar que esta red, estd formada por el cuerpo estriado ventral, la amigdala, la insula,
el nucleo accumbens (NACC), la corteza cingulada anterior (ACC), el cortex prefrontal y la


http://link.springer.com/article/10.3758/s13415-014-0270-2#CR216
http://link.springer.com/article/10.3758/s13415-014-0270-2#CR44
http://link.springer.com/article/10.3758/s13415-014-0270-2#CR238
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circunvolucion del hipocampo. La aportacién de cada uno de estos mecanismos al sistema
de emocién varia segln el estimulo entrante.

Los estudios previos sobre el cuerpo estriado ventral evidencian actividad cuando el
estimulo que se presenta es aversivo y excitante (Carretié et al., 2009; Knutson et al.,
2003;); de igual modo, el estriado ventral manifiesta actividad cuando los estimulos
procesados tienen vinculacion con la red de placer o la recompensa (Schultz et al., 1997;
Felmingham et al., 2014). Por otra parte, no existe acuerdo para determinar la influencia de
la valencia afectiva, en el cuerpo estriado ventral.

La informacién previa sobre la actividad de la amigdala ante estimulos emocionales sugiere
que la amigdala tiene una funcion de deteccion de relevancia y, por tanto, su actividad esta
vinculada con la evaluacién de la informacién emocional y motivacional, regulando las
respuestas afectivas (Brooks et al., 2012). Esto puede explicar, porqué los estudios de
Phelps, y LeDoux (2005) y Alpers et al. (2009) indican que la activacion amigdalar se
produce durante el procesamiento de estimulos desagradables y altamente excitantes, es
decir con eventos que poseen valencia negativa, ya que como indicaba Carretié et al. (2009)
los estimulos negativos poseen mayor capacidad para captar la atencién debido a la
excitacion que generan. En contraposicion encontramos los estudios de Sabatinelli et al.
(2009) que evidencian que la actividad amigdalar, también esta vinculada a sucesos
agradables. En definitiva, la actividad de la amigdala ante la exposicion de estimulos
emocionales es una de las evidencias mas consistentes de la literatura, generando una
respuesta rapida al contenido excitante tanto agradable como aversivo.

La insula fue considerada por Damasio (2003) como el lugar dentro del cerebro, donde se
crean los sentimientos subjetivos emocionales, mientras que Calder et al. (2000) asociaron
su actividad exclusivamente a estimulos emocionales negativos, algo que el meta-analisis
de Phan et al. (2004) no apoyd. Los estudios de Jones, Ward y Critchley (2010) proponen
que las activaciones cerebrales registradas en la insula, estan relacionadas con sentimientos
emocionales y motivaciones, formados generalmente por estimulos con valencia positiva o
negativa (Viinikainen et al., 2010).

Los estudios contemporaneos sobre nicleo accumbens (NACC) proponen que su respuesta
BOLD (Blood Oxigenation Level Dependent) aumenta, ante la obtencion de recompensas
(Delgado et al., 2000; Cho et al., 2013). Esto indica, segin Floresco (2015), que el NACC
tendra una mayor actividad, cuando el hecho de conseguir la recompensa genere
incertidumbre, en este caso procedente de los estimulos presentados.

Al estudiar la corteza cingulada anterior, desde el punto de vista de la
neuroimagen, estudios anteriores evidencian diferencias entre la ACC dorsal, vinculada a la
evaluacién de amenazas, asi como expresiones de miedo, y la ACC ventral, relacionada con
la inhibicion del miedo independientemente de la valencia del estimulo (Etkin, Egner y
Kalisch, 2011; Richard y Berridge, 2013). A partir de las investigaciones de Mobbs et al.
(2009) podemos afirmar que la activacion de la ACC ventral se producira cuando el
estimulo presentado represente una amenaza lejana (por ejemplo: el deterioro del planeta),
mientras que la ACC dorsal tendrd una mayor actividad cuando el estimulo genere un


https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC2982745/#B59
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC2982745/#B2
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miedo inminente, aunque también se puede presentar una superposicion de las funciones de
ACC ante la exposicion de estimulos afectivos negativos (Etkin, Egner y Kalisch, 2011).

Entre regiones de la corteza prefrontal que participan en la emocion, podemos distinguir la
corteza orbitofrontal que aumenta su nivel de oxigenacion cuando la valencia de los
estimulos presentados responde a aspectos negativos (Ursu y Carter, 2005). La corteza
prefrontal medial es un area conexa con la experiencia y la emocion, critica para el
procesamiento de estimulos afectivos en contextos sociales y personales complejos
(Damasio, 1996; Pessoa, 2005) que facilita el aprendizaje y orienta las decisiones futuras.
Segin Kensinger y Schacter (2006) su actividad aumenta ante la estimulaciéon con
imagenes de contenido emocional en mayor medida que ante imégenes neutras,
principalmente en el hemisferio derecho e independientemente de la valencia afectiva de
los estimulos (Kesler et al., 2001). Por su parte, los estudios de Grim et al. (2006) y de
Hoshi et al. (2011) encontraron mayor actividad de la corteza prefrontal ventrolateral al
presentar imagenes con valencia desagradable en sus estudios con fMRI.

A partir de todo lo anterior se plantean las siguientes cuestiones de investigacion:
C1: ¢ Qué tipo de valencia provoca una mayor atencién de las imagenes presentadas?

C2: ¢ Qué tipo de valencia provoca una mayor emocion?

2.2. Influencia de la valencia en el recuerdo

Los estudios basados en técnicas de autoinforme de Baack, Wilson y Till (2008) y de
Putrevu (2008) consideran necesario que el contenido de los anuncios sea emocional, de
esta manera se conseguira generar un recuerdo efectivo en la memoria del consumidor.
Derivado de lo anterior, resulta fundamental para el objetivo de este estudio, analizar el rol
de la valencia afectiva en la generacion de la memoria. Llegar a conocer cdmo los anuncios
son procesados, codificados y almacenados en la memoria y como la informacion es
recuperada posteriormente, influyendo en las decisiones de compra (Krishnan y
Chakravarti, 1999), ha supuesto un reto para la investigacion. Gracias a las técnicas de
neuroimagen y a la neurociencia, hoy dia es posible arrojar luz sobre estos procesos.

La literatura neurocientifica evidencia que la informacion emocionalmente afectiva, genera
mas estimulacion cerebral que los eventos neutros, provocando un mayor recuerdo
(Kensinger, 2009). Las investigaciones de Bauer et al. (2009) indican que los estimulos
negativos son mejor recordados que los positivos, apoyando esta misma linea los resultados
de los trabajos de Adelman y Estes (2013) y Chan et al. (2014) evidenciando que imagenes
con estimulos negativos, generan mayor recuerdo que aquellas que presentan estados
finales de ganancia. En contraste con estos resultados varios estudios han encontrado que,
al codificar eventos positivos, se genera mayor actividad en la regién parietal y en las areas
fronto-parieto cingulares (Botzung et al., 2010). De acuerdo con esto, Baconi y Cobelli
(2015) descubrieron que las palabras de valencia positiva son mejor recordadas que las
palabras negativas. Fundamentandonos en lo expuesto, proponemos la siguiente cuestion de
investigacion:

C3: ¢ Qué tipo de valencia provoca un mayor recuerdo de las imagenes presentadas?
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3. Metodologia
3.1. Baremacion de estimulos

Para la baremacién de un conjunto inicial de 54 imagenes (que servirian como potenciales
estimulos para el estudio), se emplearon 227 sujetos de 18-60 afios mediante la escala The
Self-Assessment Manikin —SAM- (Bradley y Lang, 1994), un instrumento compuesto por
escalas pictograficas y, por tanto, libre de las influencias culturales. Esta escala proporciona
informacién subjetiva en términos de valencia (agradabilidad-desagradabilidad), arousal
(excitacion-relajacién) y dominancia (dominado-dominador). Este método de evaluacion,
ha sido validado y extensamente empleado en la investigacion de reactividad ante estimulos
emocionales (Bradley y Lang, 2000). Siguiendo las recomendaciones de Carretié (2014),
las imagenes seleccionadas presentan una dimensién de arousal equilibrada, con valores
centrales entre 4 y 6 en una escala de 9 puntos. Esto evita los efectos de una captacion
superior de atencién por parte de las imagenes negativas sobre las positivas, permitiendo
comparar el nivel de oxigenacion cerebral provocado por cada anuncio.

3.2. Participantes y procedimiento de muestreo

Para realizar el estudio de FMRI, fueron seleccionados 48 participantes sanos (veinticuatro
mujeres y veinticuatro hombres, de 18 a 65 afios); todos con vision normal o corregida
antes de realizar el experimento. Todos dieron su consentimiento y recibieron un incentivo
de 40€ por participar. El estudio fue aprobado por el Comité de Etica de la Universidad de
Granada. Las pruebas fueron realizadas en el Instituto Mente y Cerebro de esta
Universidad.

Cada sujeto fue informado sobre lo que debia hacer antes de entrar en la fMRI, adquiriendo
a continuacion durante 326 segundos su imagen estructural. Tras tomar estas 205 imagenes
anatémicas, se expuso a los anuncios experimentales realizados con ayuda del software de
sincronizacién E-Prime 2.0 (www.pstnet.com), durante 1560 segundos, mientras se tomaban
las 387 imagenes funcionales. Tras terminar con la tarea experimental, los participantes
completaron un cuestionario que permitird conocer la actitud hacia el medio ambiente, la
actitud hacia los anuncios y su intencién futura de compra. Para triangular los datos, un mes
después del escéner se le pregunté por lo que recordaba de cada anuncio.

3.3. Disefio experimental

Para la presentacion de estimulos, se realiz6 un disefio en bloques para las tres condiciones
experimentales ya que es tipo de disefio aumenta la potencia estadistica de los contrastes
(Huettel et al., 2004). Cada bloque muestra las seis imagenes seleccionadas, agrupadas por
condicidn, durante una exposicion de siete segundos cada imagen (Estimulos de cada
condicién disponible en: http://webcim.ugr.es/polls/neuromk/Stimuli.png). Los blogues son
antecedidos por una linea base de 30 segundos de duracion. La duracion total de cada
prueba fue de ciento cincuenta y seis segundos (Véase Figura 1).


http://webcim.ugr.es/polls/neuromk/Stimuli.png
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FIGURA 1: Bloque de estimulos.
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Fuente: Elaboracion propia (2017).

Los tres conjuntos de imagenes fueron repetidos en tres ocasiones presentando las
condiciones en distinto orden. La repeticion de los estimulos es una de las variables que
mayor influencia genera en la memoria (Hintzman, 1976), permitiéndonos analizar las
regiones vinculadas con la memoria, que se activan con cada apelacion y descubrir cual
resulta mas efectiva para provocar el recuerdo del anuncio.

3.4. Test de la manipulacion experimental

Ademas de la baremacién de los estimulos, se realizé un test de manipulacion experimental
mediante pruebas de Friedman, para cada uno de los atributos de la escala, ya que los
efectos del tratamiento difieren en el experimento aleatorizado disefiado por bloques,
existiendo evidencia empirica para confirmar que los anuncios con valencia positiva
provocan una mayor actitud en términos de gusto (media= 3,71), de hacer sentir bien
(media= 3,82), de agradabilidad (media= 3,90) y excitacién (media= 3,59) que las imagenes
neutras y que las negativas. El resultado del test de Friedman confirma que hay diferencias
significativas en las valoraciones que realizan los participantes de los anuncios positivos y
neutros ( X? =10,66, p=0,014; X* =935, p=0,025) pero no existen diferencias al valorar los
anuncios negativos ( X* =755, p=0,056).,. Por tanto, podemos concluir que los anuncios de
ganancia con apelaciones positivas, generan mejor actitud seguidos de los de valencia
neutra y, por ltimo, los de valencia negativa (Véase Tabla 1).




iNDICE XXIX CONGRESO D7E9 I\éleATé(1E7T|NG AEMARK 2017 TRABAJOS

TABLA 1: Test de manipulacion experimental.

Enunciado Valencia Media Desviacion estandar

N 5 nad Positiva 3,71 1,21
Negativa 2,86 1,44

. . Positiva 3,82 1,19
Negativa 2,47 1,35

Me parecio muy Positiva 3,90 1,25
desagradable — Neutra 3,27 1,32
Me parecié muy agradable Negativa 3,12 1,42

Fuente: Elaboracion propia (2017).
3.5. Pardmetros de adquisicion fMRI

La toma de datos con fMRI genera una medida relativa de la actividad cerebral,
permitiendo realizar mediciones repetidas sin que resulten invasivas (Egidi et al.,
2008). Este planteamiento se basa en la técnica BOLD (Kwong et al., 1992) que permite
comparar estadisticamente las diferencias en los niveles de oxigenacion de la sangre ante
cada uno de los estimulos presentados, recogiendo los cambios hemodinamicos que
acontecen, entre el flujo sanguineo cerebral en estado de reposo vy la intensidad de sefial de
la secuencia BOLD al procesar el estimulo. Estas comparaciones generan mapas de
actividad que muestran las diferencias existentes en distintas regiones activas del cerebro al
presentarse cada estimulo.

La actividad BOLD fue registrada mediante imagenes funcionales adquiridas con un
escaner Siemens Trio 3T que recoge las slices de forma descendente, con los siguientes
pardmetros de adquisicién: TR = 3000 ms, TE = 35 ms, Flip Angle 90°, plane reduction 3 x
3 mm, 3 mm de slice thickness, distance factor 25% con 36 slices, matriz de 64 x 64 mm en
un field of view de 192 con una orientacién de tipo axial. La imagen anatémica T1 fue
adquirida con una secuenca 3D MP RAGE, usando una orientacién sagital con un tamafio
de voxel de 1 mm x Imm x 1mm.

3.6. Medida intencional

Para medir la intencion de compra de placas solares y de calderas de biomasa, se utiliz6 una
escala tipo Likert de dos items (donde 1 es totalmente en desacuerdo y 5 es totalmente de
acuerdo). Los items de esta escala hacen referencia a la intencién de compra futura de los
tipos de energias renovables que se contempla en el estudio. Adicionalmente se comprobé
la consistencia interna de la escala analizada con el estadistico Alpha de Cronbach (o
=0,85) alcanzando los valores recomendados por la literatura. De esta forma, niveles altos
de fiabilidad permiten que en el analisis de datos puedan obtenerse variables resumen o
suma como buenos indicadores de los constructos que recogen la variabilidad de los datos
(Rifon et al., 2005).


http://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/00913367.2013.768065?scroll=top&needAccess=true
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3.7. Medida del recuerdo

Para medir el recuerdo que cada uno de los anuncios provocé en los participantes, se utilizo
una escala compuesta por dos proposiciones, en las que se mide el recuerdo espontaneo y el
recuerdo sugerido, incluyendo respuestas falsas. Con respecto a esto dltimo, a las 18
imagenes que componian los mensajes (6 positivas, 6 neutras y 6 negativas) se afiadieron
otras 18 nuevas imagenes que servirian para provocar falsos recuerdos.

3.8. Pretratamiento de imagenes

Los datos fueron analizados utilizando el paquete de funciones Statistical Parametric
Mapping —SPM v12- (Departamento de Neurologia Cognitiva, Londres Wellcome)
integrado en el software Matlab 12 (Mathworks Inc., Sherborn, MA, EE.UU.). Las
imagenes funcionales fueron realineadas (interpolando con funciones b-spline) (Ashburner
y Friston, 2005). La imagen media funcional realineada de cada sujeto, se corregistré a la
imagen estructural (Ashburner y Friston, 2005). Tras esto, las imagenes funcionales se
normalizaron al espacio MNI (Montreal Neurological Institute) permitiendo la
estabilizacion de la sefial BOLD. Por ultimo, las imagenes fueron suavizadas utilizando un
Gaussian Kernel de 8-mm de anchura media-maxima. Grabando los parametros de
movimiento usados en base al Modelo Lineal General implementado en SPM 12.

3.9. Analisis de los datos FMRI

Usando los coeficientes de regresion del modelo lineal, SPM analizd de manera separada
cada voxel del cerebro, resultando la respuesta hemodinamica de un voxel dado la variable
dependiente y cada uno de los tres contrastes especificados las variables independientes.
Estos contrastes hacen referencia a las condiciones experimentales (positivas, negativas y
neutras), implementando sendos test T-student y proporcionando especificamente
informacién de las regiones de voxels oxigenadas significativamente en cada contraste para
un criterio dado. Los clusteres considerados seran los que excedan significativamente de 20
voxels con un p uncorrected<.001. Las imégenes cerebrales se presentaron con la
herramienta XjView para SPM.

3.10. Criterio de agrupacion para analisis en grupo

La actitud de los sujetos hacia las EERR nos permiti6 agruparlos en dos muestras, tomando
como base de referencia su actitud media: grupo 1 (media = 5.00), grupo 2 (media = 4.37).
Partiendo de estas dos muestras se realizaran los contrastes de efectos aleatorios (second
level), que permitiran conocer la influencia de la actitud en el procesamiento de la
informacién y conocer si existen diferencias significativas entre los grupos objeto de
estudio (mayor y menor actitud hacia las EERR).

4. Andlisis de datos

4.1. Zonas de activacién significativa al comparar anuncios negativos y anuncios
positivos en sujetos con alta vs baja actitud hacia el medioambiente

El analisis de segundo nivel realizado, parte de las imagenes de contraste resultantes de los
analisis de primer nivel, donde se realiz6 un contraste T-student por individuo, comparando
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las activaciones cerebrales al procesar los anuncios con valencia negativa frente a los de
valencia positiva (Véase Tabla 2)

La respuesta hemodindmica al contraste realizado, nos muestra diferencias significativas
entre el procesamiento de anuncios con valencia positiva y negativa, que realizan los
sujetos con desigual grado de actitud hacia las EERR. Estas diferencias se presentan
especificamente en el lébulo frontal superior medio, una regién relacionada con la
modulacion de la atencion como demuestran los estudios de Bermpohl et al. (2006) y con la
regulacién de la emocion de acuerdo con Hermann et al. (2009). La activacion del giro
temporal inferior derecho coincide con los resultados alcanzados en los estudios de Fehr et
al. (2014) al comparar escenas negativas con positivas, es decir, esta region esta vinculada
mas a las emociones negativas que a las positivas. La activacién del giro parahipocampo se
relaciona con la atencién de acuerdo con Lucarelli et al. (2015) demostrando asi que la
valencia negativa consigue captar la atencion en mayor medida que la positiva.
Coincidiendo con los estudios de Grim et al. (2006) y de Hoshi et al. (2011) encontramos la
existencia de una mayor actividad en la corteza prefrontal al presentar iméagenes con
valencia desagradable; esta regién esta vinculada con la atencién y con la memoria de
trabajo, al igual que el cuneus, lo que pone de manifiesto una captacién superior de la
atencidn por parte de los estimulos negativos, tal y como argumentan los estudios de
Mourao-Miranda et al. (2003). Los experimentos de Fahim et al. (2005) activaron el giro
lingual utilizando estimulos negativos, mientras que Bartés et al. (2014) asocian su
actividad a la atencion sostenida y a la memoria de trabajo.

TABLA 2
Area de activacion H! | Intensidad | Coordenadas Imagenes
Z.max X|Y | Z ST
L6bulo Frontal , :
Ldbulo frontal superior medio  |R? 3,33 12 | 68 | 20
Giro frontal inferior R 2.,98 48 | 34 | 16
Lébulo Occipital
Giro temporal inferior derecho |R 3,11 38 | - -2
Cuneus R 2,94 26 | - | 30
Giro Lingual L3 2,39 - - -
Lobulo Limbico
Giro parahipocampo L 3,05 - - -8

- Hemisferio  2: Hemisferio derecho 3 Hemisferio izquierdo.

Fuente: Elaboracion propia (2017).
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4.2. Comparacion entre estimulos positivos y estimulos neutros en sujetos con alta vs.
baja actitud hacia el medioambiente

Los resultados que se muestran a continuacion proceden de los analisis de segundo nivel.
Al igual que en el caso anterior, estan basados en los contrastes individuales de primer
nivel, donde se compararon las activaciones cerebrales al procesar los anuncios con
valencia positiva frente a los de valencia neutra (Véase Tabla 3).

TABLA 3

Area de activacion H | Intensidad Coordenadas Imagenes

Z.max X Y Z
Lobulo Frontal
Giro frontal superior L 3,27 22 |1 64 | 8
Giro frontal superior D 2,86 30 | 42 | 36
Lébulo paracentral L 2,71 -8 | -24 | 46
Lébulo Limbico
Corteza Cingulada | D 2,63 10 | 38 | 10
Lobulo Parietal
Lébulo parietal inferior | D 2,53 44 | -42 | 48
Lébulo Temporal
Giro temporal medio D 2,39 60 | -50 | 2

1: Hemisferio  2: Cerebro derecho 2: Cerebro izquierdo.
Fuente: Elaboracion propia (2017).

Las regiones oxigenadas, demuestran para el caso de los sujetos con mayor actitud hacia las
EERR, diferencias significativas al procesar anuncios con valencia positiva. En particular
se observa una mayor activacién en regiones como la parte anterior a la corteza premotora
en el I6bulo frontal, en parte del giro frontal superior (Areas de Broadman 4, 6 y 8),
regiones vinculadas a: a) memoria, b) atencién, c) funciones motoras d) procesos de
codificacion e) somatosensoriales (Sakaki, 2013). La activacion del l6bulo paracentral, se
relaciona con la memoria ante estimulos emocionales (Parent et al., 2011). De acuerdo con
Kesler (2001) la corteza cingulada anterior (areas de Brodmann 24, 32 y 33) se activa ante
eventos afectivos, orientando el comportamiento futuro. El I6bulo inferior parietal derecho,
coincide con el area de Brodmann 40, vinculada con la comprensién de las recompensas
(Murgich, 2017). El giro temporal medio (Area de Brodmann 37) est4 asociado a la
recuperacion episédica como demuestran los estudios de Kensinger y Schacter (2007).

4.3. Comparacion entre estimulos negativos y estimulos neutros en sujetos con alta vs
baja actitud hacia el medioambiente

El analisis de efectos aleatorios utilizando los contrastes de primer nivel que comparan los
anuncios de valencia negativa frente a los de valencia neutra, presentan los siguientes
resultados (Véase Tabla 4).
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TABLA 4
Area de activacion H | Intensidad Coorden | Iméagenes
Z.max X1Y | Z
Lobulo Frontal
Giro precentral L 3,34 - 1413
Lobulo paracentral L 3,25 8| -5
L6bulo Limbico
Corteza cingulada anterior D 3,60 1214 |1
Lobulo Temporal
Giro temporal medio L 3,44 62 | - | 2

L Hemisferio 2 Cerebro derecho 3: Cerebro izquierdo.
Fuente: Elaboracion propia (2017).

Los hallazgos evidencian la existencia de diferencias significativas entre el procesamiento
que realizan los sujetos con desigual grado de actitud hacia las EERR al comparar
estimulos negativos y neutros. Estas diferencias se presentan concretamente en la corteza
cingulada anterior, ya que el estimulo presentado, representa una amenaza lejana Mobbs et
al. (2009). El Giro temporal medio se activa ante estimulos desagradables, segtn los
estudios de Sato et al. (2004). La oxigenacion del I6bulo frontal, concretamente en la parte
del giro precentral y en el 16bulo paracentral son regiones ubicadas en el area de Brodmann
6 asociadas a: a) recuerdo de experiencias pasadas b) toma de decisiones y c)
procesamiento de emociones entre otras funciones.

4.4. Analisis de datos de autoinforme
4.4.1. Intencién de compra

Los resultados derivados de la variable resumen, evidencian una intencién (media de
compra=4,19) sobre una puntuaciéon maxima de 5,00 con una desviacion tipica de 0,64, lo
que pone de manifiesto que los participantes en el trabajo, poseen una alta intencion de
compra, hacia alguna de las fuentes de energia consideradas en el estudio.

4.4.2. Recuerdo del anuncio

Del andlisis de los datos se desprende, que el 98% de los participantes recuerdan
espontaneamente el tema sobre el que se realiz6 el estudio (EERR), siendo el anuncio mas
recordado el que apela al estado final de ganancia, con un recuerdo medio = 2,49 imagenes
de las seis, que formaban parte del mensaje final (considerado como un conjunto de
imagenes). El siguiente anuncio mas recordado, es el que estaba compuesto por imagenes
neutras con un recuerdo medio = 1,85 iméagenes recordadas. Por Gltimo, el anuncio que
menos se recuerda es el compuesto por imagenes negativas, de las que los participantes
tienen un recuerdo medio = 1,60 imagenes. Cada participante reportd un falso recuerdo
medio = 2,19 imagenes.


https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/?term=Sato%20W%5BAuthor%5D&cauthor=true&cauthor_uid=15130592
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5. Conclusién

En el presente estudio se han analizado las regiones que presentan mayor nivel de
activacion durante el procesamiento de anuncios con imagenes agradables, neutras y
desagradables, durante una tarea de visualizacion pasiva. El hecho de tener estabilizados los
niveles de excitacién o arousal de diferentes imagenes utilizadas en el estudio ha permitido
conocer qué tipo de valencia es la que genera mayor actividad en regiones vinculadas a la
atencion, la emocidn y el recuerdo en la mente de los consumidores.

En particular, el andlisis de las imégenes procedentes de las pruebas de fMRI creando
contrastes para las diversas combinaciones de valencia, evidencian en primer lugar,
diferencias significativas al comparar las regiones que se activan al presentar estimulos
negativos frente a positivos. Las principales regiones oxigenadas, han sido el I6bulo frontal
superior medio, el giro temporal inferior derecho, el giro parahipocampo, la corteza
prefrontal y el Cuneus. Se confirma asi una mayor captacion de la atencion por parte del
anuncio que presenta estimulos con valencia negativa. Al tratarse de imagenes con un rango
similar e intermedio de activacion podemos concluir en este caso que las regiones
vinculadas a la atencion son activadas principalmente por la influencia de la valencia de los
estimulos presentados.

En segundo lugar, la comparacion del procesamiento de estimulos con valencia positiva con
aquellos que poseen valencia neutra, muestran activaciones en regiones como el lébulo
paracentral, la corteza cingulada anterior y el l16bulo inferior parietal derecho. Estas areas
estan relacionadas con la memoria, lo que muestra la influencia de las comunicaciones
previas relacionadas con la conservacion del medio y con la comprension de las
recompensas que servirdn para obtener ganancias futuras, orientando la preferencia hacia
este tipo de productos en el futuro.

En tercer lugar, se evidencian diferencias al procesar los anuncios que muestran imagenes
negativas, con los de valencia neutra, en regiones como la corteza cingulada anterior, el
giro temporal, el Iébulo frontal o el giro precentral, que se suelen activar al recordar
experiencias pasadas, que representan una amenaza, preparando al organismo para evitar
este tipo de situaciones.

Al comparar estimulos emocionales positivos y negativos frente a los estimulos neutros,
hallamos activacion en la corteza cingulada anterior, region que forma parte de la red de
emocion estudiada en el marco contextual propuesto, poniendo de manifiesto que, aunque
las iméagenes vinculadas a la naturaleza y al medio ambiente en general, resultan poco
activantes emocionalmente. Existen diferencias entre éstas y los estimulos neutros
utilizados en el estudio.

Para determinar con exactitud, qué tipo de apelacion resulta mas eficaz para transmitir la
comunicacién medioambiental, en el test de manipulacion experimental se ha evaluado la
actitud de los participantes hacia cada tipo de anuncio. Se comprueba como era de esperar,
que los mensajes con estado final de ganancia, provocan una mejor actitud que los anuncios
neutros o con estado de pérdida (valencia negativa). Por tanto, la utilizacion de estimulos
positivos en la comunicacion que realicen las empresas dedicadas a la venta de energias



iNDICE XXIX CONGRESO D3E5 I\éleATé(1E7T|NG AEMARK 2017 TRABAJOS

renovables, mejorara la atencién de los consumidores, y por tanto su intencién media de
compra. Al mismo tiempo, concluimos que los mensajes que poseen valencia positiva,
seran mas y mejor recordados que los que poseen valencia neutra o negativa.

El presente trabajo, ha desarrollado un analisis de la efectividad de la comunicacién
medioambiental bajo un marco conceptual que analiza la atencién, las emociones
generadas, la actitud hacia el anuncio, la intencién de compra y el recuerdo. A partir de los
hallazgos, recomendamos a las organizaciones publicas o privadas que comercializan
energias renovables y pretendan optimizar sus campafias de comunicacidén que comiencen
sus anuncios con imagenes negativas, pues estas consiguen una mayor captacion de la
atencidn por parte de los espectadores. A medida que avanza el mensaje de comunicacion el
tipo de valencia cambie a positiva, ya que, utilizando imégenes afectivas agradables, se
mejorard tanto la actitud hacia las EERR, la actitud hacia el propio anuncio, asi como la
intencién de compra; debido principalmente a que la combinacion de estos estimulos
emocionales positivos y negativos, genera mayor activacion de las redes cerebrales
vinculadas a la atencién, la emocion y el recuerdo.

6. Limitaciones y futuras de investigacién

La principal limitacion, procede de la imposibilidad de replicar el ambiente real en el que se
procesan los anuncios publicitarios, debido a las caracteristicas del instrumento de
medicion (escner de resonancia magnética funcional), la complejidad de los
procesamientos cerebrales ante un estimulo determinado y la gran cantidad de ruidos o
interferencias que introducen en la medicidn este tipo de experimentos.

En general, se observo que los participantes en el estudio poseen una actitud muy favorable
hacia el medio ambiente, lo que podria resultar limitante a la hora de extrapolar los
resultados a otros sectores poblacionales o temas de consumo.

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 o las molestias que pueden ocasionar este tipo de instalaciones en las viviendas
particulares. Del mismo modo, futuras investigaciones realizadas mediante técnicas de
exploracién neurocientifica, deben proporcionar cada vez medidas mas precisas de las
emociones y de los mecanismos que estan implican, mejorando asi el conocimiento del
consumidor y la efectividad de las acciones de marketing.
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