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Resumen:

Con el objetivo de mejorar la atraccién de nuevas audiencias, las cadenas de television publicas de Europa
estdn utilizando la neurociencia para conocer mejor a sus usuarios y establecer las bases para el disefio de
productos televisivos educativos eficientes. Ademds de permitile comprender mejor las preferencias y gustos
de la audiencia. A través de la revision de la literatura, este documento se cenfra en el potencial de la
neurociencia para el diseno de productos transmedia de éxito. Concretamente productos como
videojuegos y television social para operadores de television publica de Europa.
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Abstract:

With the aim of improving the affraction of new audiences, public television networks in Europe are using
neuroscience fo get fo know their users better and establish the bases for the design of efficient educational
felevision products. In addition to allowing you to better understand the preferences and tastes of the
audience. Through a review of the literature, this document focuses on the potential of neuroscience for the
design of successful fransmedia products.
Specifically, products such as video games and social television for public broadcast system in Europe.
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1. Revision de la literatura

El sistema de medida de audiencia cldsica se ha preocupado por
caracteristicas cualitativas como el numero de personas expuestas al
contenido en complemento a informacién cudlitativa como perfil
demogrdfico (Napoli, 2008). Tradicionalmente, buscar la reaccién al
contenido, cognitivamente o conductualmente, estaba fuera del mercado de
audiencia. investigacion a favor de la centralidad de la economia de la
atencion y la exposicion en la audiencia deseada (Napoli, 2008). Sin embargo,
las nuevas tecnologias, los productores y los distribuidores estdn moldeando el
entorno actual de los medios y cuestionando las mediciones y métricas
anticuadas de la audiencia

Segundas pantallas, consumo no lineal (Wilson, 2016), difusion
interactiva y transmedia (Perrinet et al., 2011), fragmentacion de la audiencia
(Prado, 2012) y la disminucién del valor de los sistemas de medicion
tradicionales (Quintas-Froufe y Gonzdlez-Neira, 2016), entre ofros, han
aumentado el interés de la emisora en desarrollar nuevos métodos de
investigacion sobre el comportamiento de la audiencia (Crespo-Pereirq,
Fernadndez y Campos-Freire, 2017).

Incrementar los conocimientos de la audiencia es vital para el escenario
de los medios contempordneos. Las empresas de investigaciéon de medios y los
anunciantes  estdn  fomentando la  introduccidn de  herramientas
complementarias y sofisticadas para analizar audiencias como nunca antes
(Napoli, 2008). No solo entre locutores comerciales sino publicos. En el contexto
actual de los medios, las empresas publicas europeas han comenzado a
desarrollar y disenar estrategias metodoldgicas en la direccidon correcta con el
objetivo de renovar contenidos, estimular la creatividad, atraer a publicos
jévenes y aumentar la participacién(Crespo-Pereira et al., 2017).

Iniciativas como el Big Data (Putthnam, 2016) estan siendo utilizadas en
las emisoras publicas para estudiar las ideas de la audiencia que conducirian a
productos y servicios innovadores. Atfraida por la férmula de investigacion
alternativa, la neurociencia también estd ganando visibilidad entre los
organismos de radiodifusion en todo el mundo como una metodologia
complementaria que obtendria datos valiosos para unir las preferencias de los

consumidores con la produccidn de experiencias valiosas. En este contexto, la
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neurociencia es Util para cambiar las perspectivas del contenido de la
creacion. Este articulo explora el potencial y la aplicacion de la neurociencia
en el diseno de la television transmedia eficiente en las emisoras publicas

europeas en términos de educacion.

2. Metodologia

El objetivo de este frabajo es ofrecer un estudio preliminar sobre un fendmeno
de moda observado entre los organismos de radiodifusion en todo el mundo.
Esa es la infroduccion de métodos de consumo de neurociencia para estudiar
audiencias de TV con el objeto de disenar productos adecuados a las
expectativas de los consumidores.

Este articulo propone un primer enfoque sobre la capacidad de la
neurociencia para ofrecer nuevas métricas y aumentar la efectividad en los
contenidos de television, a saber, los productos transmedia educativos. Con
este propdsito, se ha realizado una primera revision desde la base académica
principal: Scopus y Web of Science. Dado que la mayoria de las
investigaciones académicas ofrecen estudios sobre la introduccion de
métodos de neurociencia en el contexto publicitario, se realizdé una busqueda
alternativa en la base de datos WARC con el objetivo de proporcionar estudios
financiados por y con perspectivas de estudio de los medios. Esta base de
datos incluye investigaciones profesionales financiadas por organismos de
radiodifusion.

Como resultado, la investigacion se desarrolla en dos fases. En una
primera, analizamos la capacidad de la neurociencia para establecer reglas y
patrones para un diseno fransmedia eficiente. En una segunda etapa, se ha
llevado a cabo una primera aproximacion a la implementacién real de los
métodos innovadores de neurociencia por los organismos publicos de

radiodifusidon europeos en el diseno de contenidos de television.

3. Capacidad de la Neurociencia para proveer datos utiles para el
estudio de las ciencias sociales.

El uso de la neurociencia como herramienta de andlisis se ha desarrollado

mucho en la Ultima década del siglo XX (Albright, Kandel y Posner, 2000). El
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avance de las técnicas de neuroimagen no invasivas y el aumento del
conocimiento sobre informdtica, matemdticas y cerebro humano (Cooper y
Shallice, 2010) produjo el mayor movimiento cientifico en torno a la
comprension de la estructura del cerebro humano vy el sistema nervioso como
nunca antes (Martin -Rodriguez, Cardoso-Pereira, Bonifdcio y Barroso-Martin,
2004). Muchas iniciativas estuvieron detrds de este avance. Entre otros, la
Década del Cerebro (1990-2000) logrd el apoyo social, politico, econdmico vy
cientifico necesario para revolucionar la neurociencia (Martin -Rodriguez et al.,
2004).

En los Ultimos anos, la neurociencia ha demostrado la obsolescencia del
modelo dual de la emocionalidad y la racionalidad, y llegd a la conclusion de
que la cognicion pura no existe sin la emocidén (LeDoux, 1990). E
comportamiento  humano estd determinado por procesos mentales
inconscientes y las emociones desempenan un papel crucial en la orientacién
del comportamiento humano. Se estima que el 5% de la toma de decisiones
se produce bajo el nivel de conciencia (Zaltman, 2003). Las emociones se
revelan como un aspecto de gran influencia sobre los procesos cognitivos
(Immordino-Yang y Damasio, 2007) como la percepcion, la memoria y la
atencién (Clore y Ortony, 2005). Este conocimiento, junto con el avance de los
métodos de la neurociencia, tendrd consecuencias en un numero
considerable de industrias y campos de investigacion.

La incapacidad de las técnicas de las ciencias sociales para registrar
procesos mentales inconscientes y la incapacidad de los humanos para
acceder a ellos, los convierte en una metodologia limitada (Page, 2012). El
interés de la neurociencia en la investigacion social radica en su capacidad
para identificar procesos emocionales y cognitivos que fomentan las
preferencias y decisiones humanas (Solanais, Sdnchez-Ferndndez e lbdnez-
Zapata, 2015; Venkatraman, Clithero, Fitzsimons y Huettel, 2012). Con el fiempo,
alentaria las técnicas de neurociencia para ganar presencia en los campos de
investigacion, como la economia, el marketing y la comunicacién (Bagozzi,
Gopinath, y Nyer, 1999). Dos razones principales alientan la metodologia de la
neurociencia en marketing: 1) la promesa de una investigaciéon eficiente en
términos de costo-beneficio al revelar informacién relacionada con las

preferencias y decisiones de la audiencia 2) la capacidad de las herramientas
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de neurociencia para contribuir a datos Utiles a lo largo de las fases de

produccién de productos (Vecchiato, Cherubino, Trettel y Babiloni, 2013).

4. El papel de la neurociaciencia en los productos transmedia

sPor qué la neurociencia es Ufil para las companias de mediose Existe una
gran contribucién de la investigacion académica neurocientifica en torno al
impacto de la tecnologia, como la exposicion a la television y los videojuegos,
en el procesamiento cerebral (Bavelier, Green, y Dye, 2010). Comprender
como el cerebro procesa los estimulos audiovisuales tfiene implicaciones
importantes para el sector de los medios.

La utilidad de la neurociencia para las companias de medios radica en
su capacidad para  proporcionar actividad — neurofisioldgica  en
correspondencia con las respuestas cognitivas y emocionales. En otras
palabras, la introduccidn de herramientas de neurociencia tiene como
objetivo identificar la activacion neurofisiolégica durante el procesamiento de
estimulos de medios para asociarla a procesos emocionales, cognitivos vy
psicolégicos (Fortunato, Giraldi y De Oliveira, 2014). Las herramientas
neurofisioldgicas tienen la capacidad de predecir cudndo se recordard o
gustard un contenido (Guixeres et al., 2017). Por lo tfanto, una mejor
comprension del procesamiento cognitivo y emocional asociado a las
diferentes caracteristicas del contenido de TV dard como resultado una forma
mas eficiente de disenar y producir proyectos audiovisuales.

La neurociencia permitiria que el campo del entretenimiento aumente
la eficiencia de los mensajes para ayudar con la evaluacion y seleccion de
caracteristicas audiovisuales tales como elementos visuales o tiempo en un
contenido (entre ofros elementos, (Crespo-Pereira y Legerén-Lago, 2017;
Fugate, 2007). Esta informacién ayudaria a las empresas a reducir el riesgo
asociado a la creacion de prototipos de entretenimiento (Ariely y Berns, 2010;
Crespo-Pereira, Martinez-Ferndndez y Garcia-Soiddn, 2016; Crespo-Pereira et
al., 2017).

La neurociencia ademds de la capacidad para ofrecer reglas en
programas de TV lineales, tiene el potencial de facilitar ideas relevantes para

la creacién de productos de TV mds complejos en un escenario de medios
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extremadamente competitivo. Transmedia se define como «integrar texto
multiple para crear una narraciéon tan grande que no puede contenerse en un
solo medion (Jenkins, 2010). Teniendo esto en cuenta, transmedia
necesariamente implica la narraciéon de historias y la distribucion de contenido
a través de multiples plataformas de medios que conducen a experiencias
inmersivas (Rutledge, 2015).

Dado que el fransmedia estimula experiencias interactivas vy
participativas, podria tener consecuencias positivas para las audiencias. De
hecho, la idiosincrasia de las diferentes plataformas transmedia para presentar
una historia podria determinar un impacto emocional y cognitivo especifico en
la audiencia. La siguiente seccidon presenta un primer andlisis sobre cémo las
neurociencias contribuyen a una comprension profunda de los efectos
transmedia en los individuos y su potencial para establecer reglas para un

diseno transmedia productivo.

5. Engagement en transmedia: El comportamiento como detonante

Las historias son una de las mejores formas narrativas para participar, persuadir
al publico (Jenkins, 2010). Pero, 3qué es una historia? «La historia es una forma
de estructurar la informacidn, un sistema de elementos informativos que crean
de manera mds efectiva el contexto esencial y la relevancia que atraen a los
receptores y mejoran la memoria y la creacién de significado» (Haven, 2007).
Las historias pueden ejercer implicaciones cognitivas y emocionales masivas
para los humanos. Y la industria de los medios estd llena de ellos.

Las emociones y la empatia proporcionadas en la narracion televisiva
hacen que la television sea el medio perfecto para estudiar sus efectos sobre
las personas e incorporar las teorias de la neurociencia y la neuroeducacion
(Crespo-Pereira et al., 2017). En el escenario actual de los medios, dominado
por formas innovadoras de distribucién y narracién de cuentos, la neurociencia
podria representar una oportunidad al ofrecer patrones para un transmedia
mdas efectivo.

Los proyectos de transmedia requieren de su propia especificidad para
mantener el interés de la audiencia. A pesar de que las preferencias del
publico determinan cada decision de un proyecto de TV, en el mundo

fransmedia, la participacién y participacion del publico es clave para los
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productos multiplataforma. El éxito depende de atraer el interés y la
motivacion de la audiencia para continuar la historia en diferentes plataformas
(Jenkins, 2010). En este contexto, el compromiso emocional — engagement-
estimularia la migracion a otras plataformas.

Aunque el ‘engagement’ no es un término nuevo en el campo
empresarial, el enfoque en este concepto ha despertado mucho interés
Ultimamente por parte de companias consultoras como Nielsen Media
Research o Gallup Group. Hoy en dia, el ‘engagement’ se convierte en una
accién de gestion estratégica ya que la implicacion de las personas con los
productos fomenta una correspondencia positiva con la competitividad y los
beneficios (Brodie, Hollebeek, Juric, e Ilic, 2011). En resumen, el compromiso
emocional provoca el comportamiento de la audiencia (MRS, n.d.).

Como resultado, diferentes instituciones, profesionales y académicos
infentan establecer una definicion y una medida para el compromiso. El
‘engagement’ se ha definido de acuerdo con diferentes constructos y
dimensiones (Gonzdlez Bernal, 2016; Jenkins, 2010). Se ha definido como las
experiencias motivacionales que una persona tiene con un producto
desarrollado para los medios (Calder y Malthouse, 2015). Ademdas, se dice que
el compromiso tiene lugar «cuando una situacién provoca un sentido de
relevancia personaly (Seixas, Shaun; Pynta, Peter; Nield, Geoffrey y Silberstein,
2015).

El ‘engagement’ ha sido estudiado desde diferentes perspectivas
metodoldgicas. Uno de ellos es la neurociencia. Esta, ha demostrado el
impacto de las emociones en el comportamiento humano y la racionalidad y
ademds ha abierto una puerta para nuevos enfoques metodoldgicos en torno
al estudio de la emocidén sobre la cogniciéon (Guixeres et al., 2017, Oullier,
Cialdini, Thaler y Mullainathan, 2010). Al demostrar la influencia del ejercicio de
la emocién sobre la toma de decisiones, las herramientas de la neurociencia
estdn siendo el foco de la investigacién de la comunicacion.

Los métodos de neurociencia proporcionan un conocimiento mds
cercano sobre el impacto del rendimiento del contenido de television en el
compromiso emocional que conduciria a la maximizacién de los productos de

los medios. Hoy en dia, el compromiso emocional se emplea como un indice
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de desempeno cudlitativo que proporciona informacién relevante para los
medios.

De hecho, bajo el paraguas de la neurociencia, se ha propuesto que
esta ciencia demuestre (demuestre) el papel de «impulsores instintivos y
emocionales denfro de la experiencia migratoria, tanto en términos de
mantener la zona narrativa como de mantener a la audiencia enfocada al
equilibrar el desafio y la habilidad necesaria para mantenerse comprometidon
(Jenkins, 2010).

En resumen, la participacion éptima de la audiencia es crucial para el
comportamiento de seleccion, lo que motivaria el seguimiento de una historia.
Sin embargo, el ‘engagement’ también es relevante para otro fipo de
comportamiento y productos no tan atractivos como el entretenimiento
mismo.

El transmedia estd destinado a aumentar la visibilidad vy la participacion
de los productos en el publico (Gordon y Lim, 2016). Teniendo en cuenta que
la historia y la emocidén son un componente esencial de los proyectos
transmedia, la creacidn de experiencias inmersivas e interactivas en la esfera
digital es una necesidad para el panorama de los medios. En este caso, la
explotaciéon de multiples plataformas de distribucién, junto con el aspecto
lUdico asociado a la television, podria alentar el aprendizaje innovador en el
escenario de los medios.

El aprendizaje transmedia tiene como objetivo proporcionar diferentes
experiencias de los medios con consecuencias relacionadas con los cambios
de comportamiento en relacién con los objetivos fisicos, actitudinales y / o
intfelectuales (Raybourn, 2014). En este contexto, el compromiso emocional se
vuelve altamente beneficioso para los proyectos de aprendizaje transmedia.
De hecho, se ha propuesto que «cuando los estudiantes estdn
emocionalmente involucrados en la historia y, en el caso del entrenamiento y
la educacién, se ven a si mismos como protagonistas de su propia historia de
entrenamiento, la recuerdan mejor y continban respondiendo a estrategias
nuevas o estratégicamente reutilizadas contenido que estd asociado con
desencadenantes emocionales familiaresy (Gordon y Lim, 2016,).

La emocidn es clave para la conduccién del comportamiento como se

menciond anteriormente. Sin embargo, el compromiso emocional no solo
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ejerce una mayor influencia en el comportamiento de la audiencia sino
también en la memoria a largo plazo (Grabe, Zhou, Lang y Bolls, 2000; Konijn y
Holt, 2010; Solanais, SGnchez-Ferndndez e Ibdanez-Zapata, 2015). La emocion es
el disparador para aumentar la atencioén, la curiosidad vy, por lo tanto, el
aprendizaje (Mora, 2017). En resumen, la emocidén se convierte en un

desencadenante necesario para fines educativos.

6. El papel de las Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion en el
aprendizaje dentro del desarrolo de productos transmedia
Incluso si la emocidn es una gran parte del proceso de aprendizaje, el cardcter
especifico de las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC)
infroduce también grandes oportunidades para el aprendizaje.

Las TIC alientan formas innovadoras de emocion y estimulan al publico a
través de experiencias inmersivas y conductas proactivas con resultados
positivos en el proceso de aprendizaje. La redundancia en mdultiples
plataformas desempena un papel esencial en los proyectos de
aprendizaje(Luisa y Abascal, n.d.), también, la introduccién de Ila
retroalimentacion social (Immordino-Yang y Damasio, 2007).

En este contexto, se ha propuesto que «la interactividad, el contenido
personalizado, la investigacion sobre los comentarios de los usuarios y las
estrategias transmedidticas -que promueven la redundancia y el aprendizaje-
podrian abrir el camino hacia una emisora publica mds eficiente en términos
de educaciony (Crespo-Pereira et al., 2017).

Los proyectos de educacidon que incluyen el Transmedia desarrollan y
adaptan la historia a través de mdultiples plataformas, como redes sociales,
videojuegos y aplicaciones, entre otros. Una comprension profunda de cémo
el publico participa mds de la narracion de historias y cémo la audiencia
reacciona cognitivamente y emocionalmente en cada plataforma daria lugar
a una forma cientifica de disenar productos educativos de TV.

La siguiente seccidn analiza cémo la neurociencia permite patfrones
para la adaptacién de la narracién en la plataforma transmedia para una

mejor recepcion de la audiencia
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6.1 Videogames

El sustrato neuroanatdmico y neuroquimico detrds de los videojuegos que
juegan en el contexto del aprendizaje estd en el dmbito de algunos
neurocientificos cognitivos. Se ha comprobado que los videojuegos provocan
cambios en las habilidades perceptivas, motrices y cognitivas (Gree y Bevalier,
2003; 2004). Los videojuegos ofrecen un entorno basado en aprender
haciendo a través de experiencias de inmersion (Squire, 2006) .

Se han empleado métodos biométricos no invasivos (conductancia de
la piel, ritmo cardiaco, respiracion, seguimiento ocular y expresiones faciales) y
neurometria (EEG o fMRI) para acceder a respuestas neurofisioldgicas
individuales a diferentes estimulos comunicativos. Ayudaria a las companias de
videojuegos a desarrollar productos mds atractivos (Ravaja et al., 2004) y a un
mejor diseno de proyectos educativos de television. Se ha propuesto que el
compromiso fisioldgico, medido por las herramientas de la neurociencia, tiene
el potencial de ofrecer una serie de ideas, con mayor precision que con los
métodos tradicionales de Ias ciencias sociales, para el diseho de contenidos
interactivos y de videojuegos (Bardzell, Bardzel y Pace, 2008).

Si bien EEG se ha utilizado para analizar el compromiso durante los
juegos, especialmente durante los anuncios en videojuegos de companias de
investigacion (Burkitt, 2009), herramientas como el seguimiento visual ayudan a
las empresas de desarrollo de juegos a proporcionar datos Utiles sobre los
patrones visuales de los usuarios(Almeida, Veloso, Roque y Mealha, n.d.).

La comprensidon del comportamiento y la experiencia de los usuarios all
jugar podria maximizar el diseno de elementos estéticos como los colores, las
texturas y la ubicacién de los objetos (Burkitt, 2009).

Ademds, una mayor comprension sobre el diseno de reglas vy
caracteristicas mecdnicas de un videojuego como desafio, conftrol, curiosidad,
interaccion social, fantasia, competencia y colaboracion se convertiria en un
lugar comuUn para impulsar el compromiso vy, por lo tanto, aumentar el

aprendizaje(Green y Bavelier, 2004).
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6.2 Social TV

La relacion entre la proyeccién de TV lineal y las redes sociales se ha estudiado
desde una perspectiva neurocientifica. A través del estudio del compromiso
durante el cribado dual, los resultados confirmaron una asociacion positiva
entre ambos tipos de visualizaciéon. Se ha demostrado que las experiencias
inmersivas en television afectan positivamente a la emocién (Steele et al.,
2013).

La intervenciéon de las redes sociales al mirar television tuvo resultados
positivos en términos de participacion. El tweeting aumenté el ‘engagement’ y
tuvo efectos positivos en el programa de TV. Produjo un aumento del 9% de
inferaccion después de twittear, en comparaciéon con el compromiso
encontrado cuando el foco de audiencia Unico se dirigidé hacia la television.
La segunda pantalla también fue Ufil para mantener un mayor nivel de
intferaccion, especialmente al final del programa de felevision (Calder y
Malthouse, 2015).

La creacion de contenido de redes sociales puede garantizar la
participacion de un programa. En este contexto, otro estudio senala que la
visualizacion social es mds interesante que la visualizacidon en solitario y que las
aplicaciones de visualizacién en segunda pantalla tienen la capacidad de
aumentar el compromiso con los productos de televisibn cuando se
complementan los contenidos (Innerscope Research. Welcome to integrated
consumer neuroscience on the path to integrated, 2014). De hecho, los
productos de pantalla multiple estdn relacionados con altos niveles de
compromiso y memoria a largo plazo (Calder y Malthouse, 2015; Pynta et al.,
2014). Los altos niveles de compromiso tienen un efecto positivo en LTM (Calder
y Malthouse, 2015). Por supuesto, podria resultar de gran importancia para la
eficacia del aprendizaje tfransmedia.

El compromiso social también se ha estudiado dentro de la perspectiva
de la neurociencia. Nielsen exploré cémo la actividad cerebral predice la
participacion de Twitter mientras se proyecta la programacion televisiva. El
estudio concluyd que las herramientas de neurociencia ayudan a identificar
las partes de un programa que provocan peores 0 mejores interacciones con

las redes sociales. Seria valioso para el diseno de contenido temprano, ya que
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proporciona datos relevantes para la toma de decisiones durante la ediciéon y

produccioén de programas de TV (Calder y Malthouse, 2015).

6.3 Implementaciéon de la Neurociencia por los operadores de television
publicade Europa.

El papel de los difusores puUblicos es crucial en el nuevo entorno de los medios.
La produccién de contenidos distintivos bajo la misidén de entretener, informar y
educar es clave para preservar el interés general y el compromiso con la
sociedad y mantener la competitividad de las instituciones publicas en un
escenario medidtico dominado por intereses comerciales y contenido
homogéneo (Camacho Rios, 2005).

La revalorizacion del triple paradigma (informar, educar y entretener) se
estd convirtiendo en un valor diferencial del servicio publico. Una de las
corporaciones con mayor compromiso con el modelo publico es la BBC, que
estd muy alineada con las lineas estratégicas que involucran una cultura
corporativa que prioriza la produccidon de contenido innovador, calidad y
servicio publico. Pero la innovaciéon va mdas alld de la produccion de
contenidos. Las emisoras britdnicas también estdn incorporando innovacién en
investigacion de mercado a tfravés de las Ultimas tecnologias disponibles en el
mercado.

Como se menciond anteriormente, hay mucha investigacion sobre la
capacidad de la neurociencia cognitiva para estudiar los efectos de los
videojuegos y la TV en los seres humanos. Se ha demostrado que la
neurociencia tiene potencial para ofrecer patrones de diseno eficientes en el
dmbito de la television. Sin embargo, hay una falta de datos sobre su
implementacion por parte de las emisoras publicas.

Las herramientas biométricas han demostrado detectar las diferencias
de género en el impacto de los contenidos audiovisuales (publicidad)
(Fortunato et al., 2014) y muchas otras variables diferentes podrian revelarse en
el futuro cercano. En el campo de la television, la BBC estd interesada en la
biometria por su capacidad potencial para segmentar las diferencias
culturales sobre los contenidos producidos (MRS, n.d.). Los métodos biométricos

no solo se revelan como una herramienta de validacidon para contenidos ya
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producidos sino también como herramienta de desarrollo de proyectos
(Fortunato et al., 2014).

Las herramientas neurofisioldgicas estdn destinadas a crear productos
de TV alineados a los gustos y preferencias de la audiencia. Sin embargo,
incluso si existe evidencia que afirme cierta incorporacién en herramientas
basadas en neurociencias en el mercado de investigacion de audiencias por
PSM Europeo (ver tabla 1), los estudios senalan que los métodos de
neurociencia no se estan incorporando para fines educativos (Crespo-Pereira
et al., 2017). La inversion en neuroinvestigacion se limita al estudio de los
contenidos de television y los espacios que la mayoria de los beneficios
brindan a la emisora, a saber, los programas de television de entretenimiento y

los espacios publicitarios.

Tabla 1. Herramientas basadas en la neurociencia empleadas por los operadores pUblicos
europeos. Fuente. Creacion propia basada en Crespo-Pereira, Martinez-Ferndndez y Campos-

Freire, 2017
Operador Uso de herramientas basadas en Neurociencia
BBC CrowdEmotion, es una herramienta empleada para comprender

las reacciones y emociones de la audiencia a confenidos de tanto
éxito como laserie "Sherlock" y el programa "Top Gear".

France France Télévision estd trabajando con la monitorizacion de sefales

Télévisions eléctricas cerebrales para implementar y recomendar contenidos
segun estado emocional de la audiencia en la plataforma Pluzz

DR Danish DR ha experimentado con técnicas biométricas en shows
de TV para adaptar los contenidos a las preferencia de la
audiencia.

VTR La emisora flamencas VRT monitoriza la respuesta electrodermica e
infroduce técnicas de EEG en test para analizar programas de TV.

RTVE RTVE ha infroducido sefales biométricas para estudiar programas
de televisién de ficcion de entretenimiento

RTE RTE implementd semi métricas para registrar  respuestas

subconscientes para establecer asociaciones entre palabras vy
programas con el fin de defterminar la mejor consistencia
psicolégica entre ellos y las campanias publicitarias.

Channel 4 Channel 4 utilizd el seguimiento visual y la respuesta electrodérmica
para evaluar la eficiencia de los espacios comerciales en sus
plataformas VoD

7. Conclusiones
La neurociencia es capaz de revelar los mecanismos neurales y fisioldgicos
asociados a la emocién y la cognicidon. El compromiso emocional provoca

efectos cognitivos (atencion y memoria) y de comportamiento.
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En este contexto, contar historias es uno de los mejores modelos
narrativos para alentar la emocién vy, por lo tanto, para aumentar los efectos
en la memoria a largo plazo en la audiencia. Entender cdmo la audiencia
procesa los diferentes elementos de un contenido de TV en mdlltiples
plataformas de medios daria como resultado la maximizacion del diseho de
productos fransmedia.

Muchas investigaciones académicas han profundizado y demostrado,
desde una perspectiva tedrica, la capacidad de las herramientas de
neurociencia para mejorar los programas de television y adaptarlos mejor a las
plataformas en las que se proyectan. Sin embargo, no se sabe mucho acerca
de la implementacién de la metodologia de la neurociencia por los
organismos de radiodifusidn en sus propios productos.

Dada la crisis de la legitimidad de PSM, el panorama tecnolégico actual
podria abrir la puerta para producir contenido transmedia que responda
directamente a la mision del emisor publico de educar, informar y entretener.
Con el fin de crear mds contenidos que coincidan con las preferencias de la
audiencia, PSM estd aumentando el uso de métodos biométricos. Algunas
emisoras publicas europeas como BBC y DR han incorporado herramientas
relacionadas con la neurociencia en el estudio de productos de
enfretenimiento.

Hasta el momento, no hay evidencia para afirmar que los programas
transmediales educativos se hayan estudiado con técnicas de neurociencia.
De hecho, las rutinas del mercado instan a las emisoras a invertir en estudios
que atfraigan mds beneficios comerciales. Los productos educativos parecen
secundarios en la investigacion de mercado con metodologia de

neurociencia.
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