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1. INTRODUCCION

Inicialmente, con la idea de situar a los lectores en las técnicas que se
proponen para evaluar los efectos aversivos que se pueden generar en
los seres humanos mediante la comunicacion, se realizara una introduc-
cion de los conceptos “Neuroimaging Test” y “Neurotext Test”.

El término «Neuroimaging Test» ha sido utilizado por primera vez en la
VII edicion del Congreso Internacional Comunicacion y Pensamiento.
El poder de la comunicacion, la comunicacion del poder a propuesta de
Gonzalez-Morales (2022), como una especializacion del neuromarke-
ting. Mas aun cuando es necesario avanzar en técnicas propias de las
neurociencias y la psicofisiologia para evaluar las imagenes desde el
comportamiento del usuario de manera objetiva (Gonzalez-Morales y
Sanchez-Gonzalez, 2023, p. 96).

Por lo que el “Neuroimaging Test” es la evaluacion de las imagenes me-
diantes las técnicas neurocientificas que habitualmente son usadas en

neuromarketing. Posee la finalidad de estudiar las emociones y la aten-
cion que generan las imagenes usadas en comunicacion y marketing.

Por otro lado, el “Neurotext Test” es la evaluacion de los textos median-
tes las técnicas neurocientificas propias del neuromarketing. Y su fina-
lidad es estudiar las emociones y la atencion que generan los textos usa-
dos en comunicacion y marketing.



La Asociacion Espariola de Neuromarketing y Neurocomunicacion pro-
pone que “El Neuromarketing es la aplicacion de las neurociencias con
la finalidad de facilitar y mejorar la creacion, la comunicacion y el in-
tercambio de acciones, servicios y productos de valor entre grupos e in-
dividuos que necesitan y desean satisfacer sus necesidades mediante es-
tos intercambios” (Gonzalez-Morales, 2018, p. 16; Gonzalez-Morales et
al, 2020; Gonzalez-Morales, 2022).

La importancia de esta neurodisciplina, del neuromarketing, radica en
que se ha comprobado que mediante técnicas y tecnologias propias de las
neurociencias es posible obtener bastante informacion para las empresas
y las organizaciones. Entre las neurodisciplinas més desarrolladas en el
ambito de los negocios se encuentra el neuromarketing, que posibilita
estudiar las reacciones cerebrales y del sistema nervioso periférico, per-
mitiendo evaluar los estados emocionales subconscientes generados en
las personas ante los diferentes estimulos (Gonzéalez-Morales et al, 2020).

Una vez realizada la introduccion al Neuroimaging Test y al Neurotext
Test especializaciones del neuromarketing para el estudio de las image-
nes y los textos respectivamente. Se abordard una introduccion a las emo-
ciones que puede generar la comunicacion y posteriormente se profundi-
zara en el miedo, emocion bésica segun la investigadora Bloch (2002).

Redolar (2014), propone que existen tres bloques de teorias psicologicas
de la emocion: Las categoricas, las dimensionales y la de componentes
multiples. A continuacién se detallan las caracteristicas y propuestas de
cada bloque.

1.1. LAS TEORIAS CATEGORICAS

Hacen una division de las emociones en:

a) Emociones Basicas: son innatas del ser humano, se encuentran en to-
das las culturas y sociedades, surgieron hace mucho tiempo y las poseen
otras especies diferentes al ser humano. Estas emociones producen pa-
trones fisioldgicos que son los componentes neurovegetativos y endo-
crinos, poseen configuraciones faciales y configuraciones posturales,
que son la componente conductual.

b) Emociones Complejas: se aprenden mediante las relaciones sociales
y culturales. Ontogénicamente son mas tardias en la aparicion en el
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desarrollo humano. Producen cambios neurovegetativos, endocrinos y
conductuales, que se dan también en las emociones basicas.

1.2. LAS TEORIAS DIMENSIONALES

Proponen que las emociones varian sobre dos o mas ejes fundamentales.
Uno es la Valencia (agrado y desagrado) y el otro, es el Arousal (grado
de intensidad fisioldgica y/o subjetiva de la emocion). De esta manera
puede representarse la emocion bidimensionalmente.

1.3. LAS TEORIAS DE COMPONENTES MULTIPLES

Presuponen que las emociones poseen una naturaleza fluida, valoran
cognitivamente el significado emocional y lo enlaza con la respuesta fi-
siologica y conductual.

1.4. LAS TEORIAS CLASICA DE LA EMOCION

Han intentado dar explicacion a los mecanismos de esta, diferenciando
entre los procesos periféricos, los centrales y los cognitivos, mas ade-
lante en el texto se mencionan las principales caracteristicas de estas
teorias, segun los autores Burgdorf & Panksepp (2006), Gazzaniga, Ivry
& Mangun (2009), Kolb & Whisaw (2006), Lang (2014), Olsson &
Phelps (2007), Panksepp (1990), Roméan y Sanchez-Navarro (2004) y
Redolar (2014).

La pregunta que se desea responder en este articulo es:

(Podria el Neuroimaging Test evaluar el miedo de las imagenes utiliza-
das en comunicacion?

1.5. EL MIEDO

El miedo es una de las emociones basicas mas importantes para el ser
humano, ya que de ella depende en parte su supervivencia. Se trata de
los cambios fisioldgicos que se producen en el cuerpo ante una amenaza
o peligro, para defenderse y sobrevivir ante los peligros. El miedo es una
reaccion de adaptacion para sobrevivir a los peligros fisicos y psicolo-
gicos (Scholz, 2020). Modifica de manera muy importante el comporta-
miento humano y genera en el mismo unas respuestas autdbnomas para



que las personas se dispongan a defenderse o atacar, estas respuestas son
el incremento de la presion arterial, de la frecuencia cardiaca, de la ten-
sion muscular, el entrecortamiento de la respiracion, etc.), acompafiado
de una modificacion conductual como el sobresalto y/o la paralizacion
como respuestas para iniciar la lucha, la huida o la evitacion, también se
producen como respuesta el cambio en el sistema endocrino que modi-
fica la segregacion hormonal, principalmente de la adrenalina y el cor-
tisol, las denominadas hormonas del estrés (Wotjat y Pape, 2013).

Laintensidad de los cambios que se generan en el cuerpo humano debida
a la respuesta ante el miedo se modula mediante la propia biologia de
las personas o su genética y mediante otros factores externos ambienta-
les que dependen de las experiencias previas de las personas. Se puede
generar una respuesta de miedo y ansiedad adecuada, en proporcion a la
amenaza o bien desproporcionados, como miedo y ansiedad generaliza-
dos excesivos y persistentes (Wotjat & Pape, 2013). Lo cual puede llegar
a ser patologico (Torrents-Rodas et al., 2013).

Ante los peligros, los humanos gracias al miedo y la ansiedad generada,
adoptan conductas de escape y/o evitacion, ya que ambas son impres-
cindibles para la supervivencia.

En situaciones de incertidumbre, un comportamiento observado a me-
nudo ante situaciones de miedo es la adquisicion sobredimensionada de
productos de primera necesidad e importantes, por ejemplo, ante la crisis
del Covid 19 fue:

El papel higiénico, articulos de limpieza, agua embotellada, alimentos
no perecibles, etc., en un patron que podria asimilarse a lo que tradicio-
nalmente se ha llamado acaparamiento, el que puede ser comprendido
como una conducta de evitacion (Raines et al., 2014) y por lo tanto, fun-
damentalmente relacionada con el miedo y la ansiedad. En su forma cli-
nica, se ha observado que en el trastorno de acaparamiento (American
Psychiatric Association, 2013), la severidad de los sintomas esta rela-
cionada con ataques de panico recurrentes (Raines et al., 2014), elevada
reactividad emocional, intolerancia a la angustia (Norberg et al., 2020;
Shaw, Timpano, Steketee, Tolin y Frost, 2015) y a la incertidumbre,
cogniciones relacionadas con el acaparamiento y temores sobre la toma
de decisiones (Kyrios et al., 2018). (Citado en Scholz, 2020, p. 21).



Aunque la respuesta del miedo ante la amenaza es refleja, la evolucion
de la especie ha demostrado a los seres humanos algunas conductas ade-
cuadas e inadecuadas ante los peligros o amenazas, mediante el apren-
dizaje. Habiendo ensefiado en algunas ocasiones a anticiparnos y res-
ponder adecuadamente. Del mismo modo, las claves presentes en el con-
texto pueden suprimir una reaccién de miedo cuando predicen condicio-
nes de seguridad y en tal caso, un organismo puede dedicar mayor
tiempo al cuidado de su grupo, a alimentarse, a descansar, etc. (Scholz,
2020).

1.6. EL MIEDO EN LA COMUNICACION

En la comunicacion, por ejemplo, de un posible riesgo sanitario o de un
posible efecto social indeseado, se ha demostrado que decidir el mo-
mento para llevarla a cabo y la intensidad que debe darsele, es muy di-
ficil y se intenta equilibrar para alertar pero sin alarmar, sin crear un
miedo excesivo (Rodriguez-Andrés, 2011).

Mucho se ha hablado y escrito sobre la gestion de la comunicacion en
casos de crisis, sobre todo en el ambito empresarial (Gonzalez-Herrero,
1998; Lopez-Quesada, 2003; Alcat, 2005; Alcat, 2009; Marin, 2009; Lo-
sada, 2010) pero también en el sector sanitario (Martinez-Solana, 2004;
Saura, 2005; Seeger et al., 2007). En el presente trabajo nos centraremos
en uno de los aspectos que mas controversia suele generar. Nos referi-
mos a la efectividad del uso del miedo como recurso persuasivo para
tratar de convencer a la opinion publica de que debe seguir las pautas de
comportamiento indicadas si no quiere padecer las consecuencias de la
amenaza, un analisis vinculado a lo que se ha denominado en el &mbito
académico como ‘comunicacion de riesgos’. Y si utilizamos el término
‘controversia” es porque, con frecuencia, los medios e incluso los pro-
pios politicos (sobre todo cuando estan en la oposicion) suelen emplear
un doble rasero. Por un lado, si las administraciones hacen llamamientos
a la calma, se les acusa de estar queriendo esconder los peligros y de
actuar con intereses electoralistas. Pero, a la vez, si hacen advertencias
a la poblacion a veces se les acusa de crear alarma, de generar una preo-
cupacion innecesaria o desmedida, de producir estados de emergencia e
incertidumbre que paralizan a la gente y les ocasionan ansiedad (Rodri-
guez-Andrés, 2011, p. 35).

Pero como propone Rodriguez-Andrés (2011), mentir u ocultar el peli-
gro no es lo adecuado y se plantea la pregunta de cual es el nivel de
alerta que se debe emplear o como propone el autor, cuanto miedo se



debe generar en la poblacion cuando se realiza comunicacion de riesgo.
Ya que si se minimiza el problema o se da por solucionado, se invita a
la poblacion a no tomar las medidas oportunas o que se tomen con baja
intensidad. Y por otro lado, si se genera un nivel de alarma excesivo,
puede generar efectos indeseados, ya que el miedo puede generar reac-
ciones irracionales. Siendo indicado por el mismo autor que “determinar
la intensidad con que se comunica la alerta es uno de los retos mas com-
plicados a los que se enfrenta una institucion”. Por lo tanto, el miedo es
un estado emocional muy importante que influird de manera decisiva en
como las personas procesaran la informacion que reciban. Existen casos
en los que la incertidumbre y la desconfianza llevan a adoptar medidas
que le eviten cualquier riesgo, ademas de producirse la “percepcion se-
lectiva”, con la que la informacion negativa o peligrosa se percibe por
encima que las soluciones a adoptar. Segun Alcat, “el que escucha tiende
a interpretar lo que oye de una forma mas exagerada y alarmista en un
caso de crisis” (2005: 61).

El miedo en ocasiones hace que actuemos al margen de la logica y esto
hace que sea muy importante controlar los niveles de miedo que se pue-
den transmitir al comunicar. Desde algunos entes se utiliza el miedo para
que la poblacion adopte mas facilmente las medidas deseadas. Ya que
se ha comprobado que despertar el miedo con la comunicacion condi-
ciona las opiniones y los comportamientos de las personas, ejerciendo
una importante influencia. Segiin Gordon (1971), el miedo actia direc-
tamente en los sentimientos y lo emocional, que tanto influye en el ser
humano. Pratkanis y Aronson (1994: 216), “valerse del miedo es un re-
curso sumamente eficaz”.

Esto ha llevado a que numerosos autores a lo largo del tiempo hayan
considerado el recurso al miedo como una “herramienta persuasiva” mas
(Boster, Franklin y Mongeau, 1984; Stiff, 1994; Mongeau, 1998; Co-
llins, 2009). En el terreno de la comunicacion, especialmente en el am-
bito publicitario, se vienen realizando desde mediados del siglo pasado
numerosas investigaciones acerca de la influencia que tienen los mensa-
jes que utilizan el miedo o la alarma en campafias de promocion de la
salud, como las dirigidas a disminuir el consumo de alcohol, tabaco u
otras drogas o las encaminadas a luchar contra el SIDA o los accidentes
de trafico. Estos trabajos coinciden a la hora de dotar a este tipo de ape-
laciones de un poder cierto sobre los seres humanos, pero a pesar de este
consenso acerca de su fuerza movilizadora, donde no se ha conseguido



un acuerdo es a la hora de determinar qué dosis de miedo son mas efec-
tivas, llegando a producirse respuestas divergentes (Higbee, 1969; Le-
venthal, 1970; Sutton, 1982; Dillard, 1994; Mongeau, 1998; Argo y
Main, 2004; Cho y Witte, 2004). Como afirma Rotfeld (1988), parece
como si la comunidad investigadora se hubiera embarcado en una per-
manente busqueda del “nivel optimo de miedo” que hace mas persuasi-
vos los mensajes, sin que hasta el momento se haya encontrado la an-
siada respuesta. A primera vista podria pensarse que cuanto mayor sea
el temor generado, mas efecto tendra éste en el receptor (Sternthal y
Craig, 1974; Beck y Davis, 1978; Sutton, 1982; Salcedo, 2008). Sin em-
bargo, otros consideran que ésta no es la via mas efectiva para lograr que
el mensaje sea mas persuasivo. Asi lo cree Janis, que comprobo que
aquellos individuos sujetos a mensajes mas amenazantes se veian menos
persuadidos a adoptar una nueva conducta que aquellos otros que habian
sido expuestos a mensajes mas débiles y ello porque, al parecer, se pro-
duce una huida por parte del receptor ante aquellos estimulos que inten-
tan atemorizarle en exceso (Janis y Feshbach, 1953; Hovland, Janis y
Kelley, 1953; Janis, 1967). Este mismo modelo fue aplicado afios des-
pués por McGuire, cuyos trabajos sobre actitudes y cambios de compor-
tamiento concluyen que la solucidon se encuentra en el término medio.
Aquellos mensajes con apelaciones de temor leves apenas tendran efecto
y aquellos otros en los que estas apelaciones sean extremas provocaran
rechazo entre los receptores (McGuire, 1964, 1968, 1969, 1973). (Citado
en Rodriguez-Andrés, 2011, pp. 37-38)

Las recomendaciones segun los estudios que se han realizado, se han
enmarcado dentro de tres modelos: “El primero de ellos (Paralell Res-
ponse Model) fue formulado a inicios de los 70 por Leventhal (1970).
El segundo (Protection Motivation Theory) partio de las tesis expuestas
por Rogers en 1975 (Rogers, 1975, 1983, 1985; Rogers y Prentice-Dunn,
1997). Y el tercero, el mas cercano en el tiempo, y denominado Exten-
ded Paralell Process Model, es un desarrollo del modelo planteado por
Leventhal (1970) en el que se recogen en buena medida las aportaciones
realizadas también por Rogers. Este modelo de sintesis fue descrito en
los afios 90 por Witte y, hasta el momento, es considerado como el mas
completo a la hora de explicar los efectos que tienen las apelaciones al
miedo en las actitudes y comportamientos del ser humano (Witte, 1992,
1998; Witte y Allen, 2000). Lo comin a estos enfoques es que no han
intentado centrarse tanto en la medicion de cual es la dosis exacta de
miedo mas efectiva, como habian hecho los estudios precedentes, sino
en determinar cuales son los factores que hacen que una apelacion de
esta naturaleza funcione en mayor o menor medida”. (Citado en Rodri-
guez-Andrés, 2011, pp. 37-38)



Se pueden subrayar diferentes recomendaciones:

Lo primero que debe hacerse ante una situacion de crisis es evaluar de-
tenidamente los riesgos reales, tanto actuales como futuros, porque los
mensajes que se lancen y las actuaciones que se adopten deberan ade-
cuarse a esa informacidn, asi como la graduacion del nivel de alerta que
se quiera trasladar a la poblacidn...es evidente que la evaluacion de los
posibles riesgos que se hace al inicio de una crisis puede variar segun
ésta vaya avanzando. Por eso es importante que se evalue el alcance que
estan teniendo los mensajes lanzados, sobre todo para saber si la pobla-
cion los estd comprendiendo correctamente. (Citado en Rodriguez An-
drés, 2011, pp. 38-39)

Previamente a disefiar los mensajes debe conocerse la audiencia, ya que

Deben ser comunicados en mensajes claros, facilmente comprensibles,
que apelen no sélo a la razon sino también a la emocion y que no den
lugar a dudas o ambigiiedades, para lo que se debe proporcionar forma-
cion especifica a quienes vayan a actuar como portavoces. Pero, ademas
de esto, y para garantizar la maxima persuasibilidad, hay un consenso
generalizado acerca de la importancia de conocer lo mejor posible a la
audiencia para adecuar especificamente los mensajes a sus caracteristi-
cas, ya que no todos los seres humanos comparten la misma personali-
dad y la misma predisposicion a ser influidos o afectados por este tipo
de apelaciones. Ademas, hay que tener claro, como apunta Valera (2008:
51), que en crisis “nunca se debe transmitir lo que uno quiere decir sino
lo que la gente quiere escuchar” y para eso hay que conocer bien a los
receptores. Por ejemplo, parece haberse comprobado que aquellos que
tienen un estado de &nimo mas relajado son mas proclives a responder a
las apelaciones al miedo que los que se encuentran bajo situaciones de
nerviosismo o estrés (Hovland, Janis y Kelley, 1953) [...] También in-
fluyen caracteristicas personales como el sexo, el nivel de estudios, la
experiencia previa con este tipo de apelaciones, las tradiciones culturales
o la situacion socio-econémica de los individuos, aunque en este punto
las conclusiones no siempre son coincidentes. Baylon y Mignot (1996)
apuntan, por ejemplo, que las apelaciones al miedo son mas efectivas
entre los mas jovenes. Otros, como Boster, Franklin y Mongeau (1984),
sugieren lo contrario, es decir, que tienen mas impacto entre la gente
mayor. (Citado en Rodriguez-Andrés, 2011, p. 39)

“El nivel de alarma es mucho mayor cuando se trata de cuestiones que
afectan a la infancia, que generan gran desasosiego entre las familias”
(Rodriguez-Andrés, 2011, p. 39).

Segun Rodriguez Andrés (2011), las amenazas o perjuicios deben sen-
tirse como cercanos, si se siente lejanos, no preocupan y “la fuente que
emita el mensaje debe ser creible a ojos de la audiencia porque si no lo



es, no se tendra en cuenta lo que dice o se subestimara la amenaza”, por
otro lado, es importante que no haya abusado de mensajes de este tipo,
ya que el publico acabara por no creerle. Es aconsejable que el mensaje
atemorizador venga acompafiado de una recomendacion concreta para su-
perar la amenaza, ofreciendo la via de escape para superar el miedo que
se vea eficaz y operativamente facil de llevar a cabo. Si no es asi, se in-
crementard el miedo y se generard desconcierto, al no saber como actuar.

1.6. EL MIEDO Y LA NEUROCIENCIA

Como ya se ha mencionado, el miedo es una de las emociones bésicas.
Las emociones influyen y modifican el comportamiento de las personas
ante la comunicacion que las genera, las promociones, los productos,
etc., y modelan su procesamiento cognitivo (Morin, 2011).

Las emociones son en gran medida subconscientes y en ocasiones se ha
comprobado que su evaluacion mediante la participacion activa del su-
jeto experimental, que es la manera en la que normalmente se ha eva-
luado este en las piezas de comunicacion, no se han conseguido obtener
una evaluacion precisa de las mismas, ya que a veces el participante no
conoce lo que siente, no es consciente.

Lee et al (2007) pusieron de manifiesto la importancia de las emociones
en la eficacia de la comunicacion y el actual incremento del interés en
las técnicas de imagen cerebral para el analisis de las respuestas cere-
brales ante anuncios comerciales. (Citado en Gonzalez-Morales, 2018,

p- 8)
Confirmando ademas “la mejora que la aplicacion de métodos neuro-
cientificos para analizar y comprender el comportamiento humano rela-
cionado con los mercados y el marketing” (Lee et al. 2007, p. 200).

La pregunta a la que desea responder este trabajo es: ;Seria posible eva-
luar de manera objetiva el miedo que generan las acciones de comuni-
cacion, con la finalidad de poder controlar el nivel del miedo que se
transmite en ella?



2. OBJETIVO

Con esta investigacion se desea confirmar o refutar, realizando una re-
vision bibliografica de la literatura cientifica existente, si podria ser po-
sible evaluar el miedo que se genera con las diferentes piezas de comu-
nicacion mediante Neuroimaging Test y mediante Neurotext Test,
usando unas técnicas que no requieran de una profunda especializacion
neurocientifica.

La hipotesis es que a través del neuromarketing se podrian conocer las
emociones negativas generadas por la comunicacion e inferir la intensi-
dad de este.

Esto seria muy importante para los responsables de comunicacion y mar-
keting, asi como para los investigadores, ya que si se confirmara esta-
riamos ante la primera herramienta de evaluacion objetiva del miedo en
las piezas de comunicacion.

3. METODOLOGIA

El trabajo de campo de la investigacion se ha llevado a cabo segun el
método utilizado por Gonzalez-Morales et al, (2020), Gonzalez-Morales
(2022), Gonzalez-Morales (2022a) y Gonzéalez-Morales (2022b), donde
se realiz6 un analisis de contenido cientifico que sirviera de base teorica
para la confirmacion o refutacion de la hipodtesis planteada.

Se ha llevado a cabo un estudio exploratorio transversal de enfoque cua-
litativo con el objetivo de encontrar literatura cientifica que de soporte
teorico a cada una de las partes de las que se compone el articulo. Ini-
cialmente se seleccionaron articulos segun el titulo y el resumen, poste-
riormente se analizaron mas en profundidad y se eligieron los conteni-
dos mas interesantes, para con ellos realizar la base teodrica cientifica que
apoyaria cada uno de los apartados.

Las diferentes fases en las que se ha dividido la investigacion ha sido:
preparacion, trabajo de campo, andlisis de contenidos, seleccion y orga-
nizacion de la informacion, y descripcion de los resultados.



La preparacion: Para proceder a nombrar cada apartado del articulo y
realizar la busqueda del conocimiento necesario que darian soporte a
cada uno de ellos, se ha partido de la base de los conocimientos previos
del autor en los campos de la neurociencia, el neuromarketing, la psico-
sociologia del consumidor, el marketing y la comunicacion. Se ha defi-
nido de manera detallada el objeto del proyecto y los bloques de conte-
nidos que deberian sustentar el marco teérico conceptual de la investi-
gacion en los diferentes apartados del marco tedrico (Gonzalez-Morales,
2022a, pp. 192-193).

El trabajo de campo ha consistido en una minuciosa busqueda de articu-
los cientificos en el buscador Google Scholar y en el buscador de la bi-
blioteca de la Universidad de Sevilla, el cual permite el acceso a dife-
rentes bases de datos importantes a las que esta suscrita dicha entidad:
Scopus, Dialnet, ScienceDirect, SCImago Journal y Country Rank, Jour-
nal Citation Reports y otras bases de datos de relevancia internacional.
Para realizar la busqueda se usaron como palabras clave los conjuntos
de palabras siguientes sin ponerles comillas: “neuromarketing”, “res-
puesta galvanica de la piel”, “software de deteccion de microexpresio-
nes”, “miedo”, asi como sus homdlogos en inglés, sin emplear limites
temporales. De todos los articulos encontrados, se eligieron los de cada
una de las disciplinas o campos del conocimiento que podian estar rela-
cionados con el tema tratado en el articulo, como son el neuromarketing,
el miedo, la psicofisiologia de la emocion, el software de deteccion de
microexpresiones y las neurociencias. Se decidié poder usar algunas te-
sis doctorales de universidades importantes, que aportaran conocimiento
adecuado. Es necesario aclarar que el objetivo de este articulo no es el
de realizar una revision bibliografica exhaustiva del conocimiento exis-
tente sobre el tema de estudio, ni tampoco se desea hacer un resumen o
revision de las aportaciones cientificas que cada autor citado ha aportado
a la ciencia. Se trata de un trabajo de investigacion con el que se desea
dar respuesta con el conocimiento cientifico consultado a la pregunta
planteada (Gonzalez-Morales, 2022a, p. 194).

Tras la primera recopilacion de articulos, se analizaron los que mediante
el titulo y el resumen, pudieran inducir a entender que podrian aportar
conocimiento importante, extrayéndose el conocimiento que se ha usado
como base tedrica sobre las emociones, el miedo, el miedo en la comu-
nicacion, la neurociencia del miedo, el software de deteccion de micro-
expresiones y la psicofisiologia del miedo, eligiendo los conocimientos
de los diferentes autores que se han considerado adecuados por su ido-
neidad para crear la base tedrica que fundamenta cada uno de los apar-
tados y se han referenciado en el apartado de “Referencias” (Gonzalez-
Morales, 2022a, p. 195).

El conocimiento importante para la formacioén del cuerpo teodrico se
agrup6 dependiendo del apartado al que iba a dar soporte y se ordeno de
tal manera, que asemejandose a un hilo conductor fuera uniendo y



desarrollando los diferentes conceptos, para poder llegar a concluir so-
bre el objetivo del articulo (Gonzalez-Morales, 2022a, p. 195).

Finalmente, se describi6 los resultados obtenidos y se desarroll6 las con-
clusiones (Gonzalez-Morales, 2022a, p. 195).

4. RESULTADOS

Las aplicaciones de neuromarketing para conseguir la evaluacion emo-
cional de los estimulos que se desean evaluar se basan principalmente
en los enunciados que aportan las teorias categoricas y las dimensiona-
les.

4.1. LAS TEORIAS CATEGORICAS

Estas teorias clasifican las emociones en una serie de emociones basicas

y complejas.
Lemeignan, Aguilera-Torres & Bloch (1992) afirman que las emociones
basicas son bioldgicamente primitivas, con un marcado sentido evolu-
tivo, siendo necesarias para vivir. Son primordiales para el desarrollo
ontogenético (desarrollo del individuo independientemente de la espe-
cie). Aparecen a edades muy tempranas, incluso al nacer y tienen expre-
siones faciales universales. Las 6 emociones basicas: Alegria (risa y fe-
licidad), tristeza (1lanto y depresion), miedo (angustia y ansiedad), rabia
(agresion, enojo e ira) y las dos formas basicas del amor, erotismo (se-

xualidad) y la ternura (amor parental, filial y amistad). (Citado en Gon-
zalez-Morales, 2018, p. 32)

Entre las emociones basicas se encuentra el miedo que genera angustia
y ansiedad, y este tiene unas expresiones faciales universales para todos
los seres humanos, como Lemeignan et al. (1992) proponen. Esto no
significa que a todos los seres humanos les origine miedo los mismos
estimulos, sino que ante los estimulos que le generan miedo a cada ser
humanos, todos muestran las mismas expresiones faciales. Por lo que el
software de deteccion de microexpresiones, que es una herramienta pro-
pia del neuromarketing podria detectar cuando una persona esta sin-
tiendo miedo y ademas, evaluar en parte la proporcion de miedo que
existe en su expresion facial. La expresion facial del miedo puede verse
en la figura 1.



FIGURA 1. Expresion facial del miedo. https://bit.ly/3xn3UsK

Fuente: Freepik.

4.2. LAS TEORIAS DIMENSIONALES

Proponen dos dimensiones para establecer los estados emocionales, una
dimension es la valencia hedonica y la otra es la excitacion.

Una teoria dimensional muy reconocida es la teoria de la emocion de
Bradley y Lang que propone que existen dos sistemas motivacionales,
el sistema encargado de las acciones apetitivas y el sistema encargado
de las acciones de defensa, y ellos son los encargados de organizar las
emociones. Si el ser humano se encuentra con estimulos que facilitan la
supervivencia, el sistema apetitivo se pone en marcha activandose; si se
perciben estimulos de amenazas, el sistema de defensa se activara. La
teoria de la motivacion propone las dimensiones emocionales, la Valen-
cia hedonica (agradable o desagradable, es decir, la motivacion del ape-
tito o la motivacion de la defensa) y la excitacion (el grado de activacion
de la motivacion)" (Vos et al., 2012). El enfoque dimensional de la emo-
cién enfatiza la contribucioén de dos componentes ortogonales, a saber,
la excitacion y la valencia (Lang, Greenwald, Bradley, Hamm, 1993).

Como indica Weinberg y Gould, la activacién es un proceso fisiologico
y psicologico del organismo, que varia desde un suefio profundo hasta
una excitacion intensa en un continuo (2010). El autor Montano et al.
(2009) ha puesto de manifiesto que mediante la frecuencia cardiaca



(HR) y la respuesta galvanica de la piel (GSR), es posible evaluar el
estado emocional de los sujetos. (Citado en Gonzalez-Morales, 2018,
pp.35-36)

Cuando se genera la ansiedad, fisioldgicamente se activa el Sistema Ner-
vioso Autébnomo neurovegetativo (SNA), concretamente se activa la
rama del Sistema Nervioso Simpatico. Esta activacion genera unas res-
puestas psicofisiologicas que estan relacionadas con el estrés y la ansie-
dad, como pueden ser, el incremento de la frecuencia cardiaca, la reduc-
cion de la temperatura periférica, el aumento de la conductancia de la
piel, etc. (Estrada, 2013). (Citado en Gonzéalez-Morales, 2018, pp.37)

Y cualquiera de estos cambios psicofisiologicos son posibles variables
que se pueden relacionar con el nivel de activacion de las personas, que
indica la intensidad de la emocion percibida.

4.3. LA MEDIDA DEL MIEDO EN LA COMUNICACION DE MANERA FACIL CON
NEUROMARKETING

Algunas de las técnicas de neuromarketing y/o neurocomunicacion para
la evaluacion de las emociones que generan las imagenes y los textos
que utilizan los medios de comunicacioén para transmitir sus mensajes,
lo que se ha denominado el “Neuroimaging Test” y “Neurotext Test”
respectivamente, requieren de un laboratorio especifico de neuromarke-
ting y/o neurocomunicacion con instrumental caro y complejo, ademas
de un conocimiento muy especializado en esta disciplina neurocienti-
fica. Pero en este articulo se van a proponer dos herramientas mediante
las cuales cualquier profesional de la comunicacion y/o del marketing,
sin la necesidad de un conocimiento muy especializado y profundo de
neurociencias, podria evaluar de manera objetiva el miedo que generan
las piezas de comunicacion. Aunque si que necesita ser adiestrado mini-
mamente.

Como se ha propuesto con anterioridad, conocer de manera objetiva la
intensidad del miedo generado por la comunicacién es uno de los pro-
blemas mas importantes en algunos tipos de comunicacion, por dos mo-
tivos. El primero es que para poder investigar el nivel de intensidad del
miedo que genera mayor modificacion hacia las conductas deseadas en
la comunicacion es necesario tener una herramienta de medida objetiva
y fiable. El segundo, es que para poder aplicar las conclusiones



obtenidas de las investigaciones anteriores a la practica habitual de la
comunicacion, también es necesario contar con esta herramienta.

Y como el autor entiende que las herramientas deberian ser amigables y
requerir una formacion limitada para que pueda ser de uso masivo por
los profesionales de la comunicacion y el marketing, en este articulo se
van a obviar las técnicas que requieren de una cualificacion especial o
tener que tratar con software encapsulados del que no se conoce lo que
ocurre en su interior para llegar a determinadas conclusiones. Por lo que
se va a centrar en dos herramientas muy faciles de usar, entender y de
acceder a ellas.

Una de ellas es el software de deteccion de microexpresiones que per-
mite detectar en qué momentos de la comunicacion, la persona esta per-
cibiendo miedo y en qué grado de importancia con respecto a las otras
emociones. Este software se basa en la medicion y relacion de diferentes
puntos de la cara para reconocer si una persona posee una cara de feli-
cidad, de tristeza, de sorpresa, de ira o de miedo. Es la manera en la que
el ser humano posee para transmitirle al resto de seres humanos el estado
emocional en el que se encuentra en cada momento. Aunque el software
es mas objetivo y exacto que el ser humano, al tener en cuenta las mi-
croexpresiones. Es una herramienta facil de entender, ya que se trata de
hacer lo que hace el propio ser humano cuando tiene a otra persona
frente a €1, pero con mayor precision y con menos cantidad de expresion.
Por lo que es facil de utilizar una vez vistas las instrucciones del propio
software.

Y la otra herramienta propuesta es un medidor de la sudoracion de la
piel o medidor de la respuesta galvéanica de la piel, normalmente deno-
minado GSR por su siglas en ingles “galvanic skin response”. Esta me-
dida puede hacerse mediante la conductancia de la piel, que no es mas
que la facilidad que posee la piel para que la bioelectricidad que genera
la misma piel circule por su superficie, se mide en micro-siemens y a un
mayor nimero de micro-siemens corresponde una mayor sudoracion y
por lo tanto un mayor estrés que significa que existe una mayor intensi-
dad del miedo.



5. DISCUSION

La evaluacion del miedo que se transmite en las piezas de comunicacion
es muy importante, ya que este va a influir o no en el procesamiento de
los mensajes y en como los receptores del mensaje van a actuar ante
ellos, sin encontrarse autores que propongan lo contrario. Hasta el mo-
mento se ha estado evaluando éste mediante medios tradicionales que
en ocasiones no han resultado ser muy efectivos, pero la neurociencia
ha facilitado nuevas neurodisciplinas como son el neuromarketing y la
neurocomunicacion, que pueden evaluarlo de manera mas objetivas, sin
encontrar autores que propongan lo contrario. Aportando ademas herra-
mientas de facil uso.

6. CONCLUSIONES

Una de las emociones que se desea suscitar en comunicacion es el
miedo, ya que este puede influir en el comportamiento de los seres hu-
manos. Pero es necesario determinar los niveles de miedo que se usan
en cada tipo de comunicacion, ya que diferentes autores han manifestado
diferentes eficacias en el uso del mismo. Por lo que determinar objeti-
vamente los niveles de miedo adecuados que se deben usar en cada tipo
de objetivo perseguido, medio de comunicacion, publico objetivo, etc.,
es fundamental para los investigadores en comunicacion y requiere de
herramientas de medidas objetivas que sean susceptibles ser usadas por
estos. Por otro lado, una vez que se haya estudiado en profundidad los
niveles oportunos de miedo de manera objetiva, ya que se considera fun-
damental el uso y la gestion del miedo en la comunicacion para conse-
guir del publico objetivo los cambios deseados en las actitudes, costum-
bres o habitos, debe ser accesible a los profesionales de la comunicacion,
con la finalidad que la puedan usar para valorar la intensidad de miedo
que van a transmitir en cada una de sus piezas de comunicacion segun
el tipo de comunicacion, objetivo, target, etc.

Las neurociencias, concretamente el neuromarketing y la neurocomuni-
cacion, cuentan con herramientas capaces de medir cualitativamente y
cuantitativamente las emociones, entre ellas el miedo. Y entendiendo
que deben ser herramientas de facil uso y acceso, el autor propone el



software de deteccion de microexpresiones y un medidor de la respuesta
galvanica de la piel. Ambas son herramientas de uso relativamente facil,
de coste muy contenido y combinadas son muy adecuadas para su pro-
posito.
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