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Resumen

Los memes son un recurso de comunicacion cuyo uso se ha masificado en los entornos
digitales durante los dltimos anos. Este crecimiento y aceptacion por diversidad de
publicos, los ha convertido en una forma literaria de comunicacion con un potencial de
uso para las marcas, una particular afinidad atencional, perceptiva y emocional, que los
podria convertir en instrumentos con un altisimo valor estratégico para las marcas. Por
ello, requieren una validacion de su oportunidad de recepcion por parte de ese publico

clave: los usuarios de la Web 2.0.

Esta investigacion cuyo caracter es exploratorio, busca adentrarse en la indagaciéon y
analisis de aspectos sensoriales, perceptivos y emocionales, que se deben contemplar a
la hora de integrar los memes digitales a la estrategia del marketing mix, validando a
qué niveles es viable hacer de esta comunicacién que llamamos memética, un recurso a
contemplar por los negocios en miras a lograr un acercamiento eficiente y valioso con

sus publicos.

Palabras Clave: memes online, memes tendencia, memes, virales, memética

Abstract

Digital memes are a communication resource that has become widespread in digital
media. This growth and acceptance by several audiences, have made them a
communication literary figure with a potential use for brands, with a particular
attentional, perceptive, and emotional affinity. This could turn them into resources
with a high strategic value, however, those aspects require relevance validation in order

to identify their opportunity of reception by Web 2.0 users.

This research is exploratory, and seeks to conduct an analysis of sensory, perceptual,
and emotional aspects, that should be considered when integrating digital memes into
the marketing mix strategy. This study aims to validate the viability to make this type of
communication (memetics), a resource to be considered by businesses in order to

achieve an efficient and valuable approach with their clients.

Keyword: memes online, memes in digital culture, social memes, memes, virals,

memetics
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1. Introduccion

El Neuromarketing y la experiencia de marca son aspectos que por su caracter sensorial
(en principio), han sido explotados de forma mas completa en entornos offline. Sin
embargo, la realidad en la que estamos inmersos hoy por hoy, es que la mayoria de las
interacciones y vinculos que las marcas desarrollan con sus usuarios se encuentra en
los entornos digitales, especialmente los 2.0 (sociales). Esto pone de entrada la
necesidad de valorar la experiencia digital como algo mas alla de la navegacion,
bisqueda o interaccion como es actualmente abordada, y contemplar los aspectos de
caracter emocional e implicito que la cobijan y la hacen tan popular e importante para

las marecas.

Entendiendo que los entornos digitales son prioridad para los negocios por las
capacidades que ofrecen y la flexibilidad temporal, econémica y operativa que
establecen, se ha vuelto necesario entender a los usuarios que la navegan/consumen,
pues en su conocimiento real se encuentran las estrategias efectivas de abordarlos con

mensajes publicitarios propicios y persuasivos.

En ese orden de ideas y entendiendo que gran parte de la comunicacion digital que
utilizan los usuarios se concentra en memes, se hace relevante analizar aspectos de
Neuromarketing relacionados a la comunicacion a través de ellos, con los cuales se
puedan identificar alternativas estratégicas de abordaje de publicos digitales y hacer
mas eficiente este rol de comunicacién que desde el marketing tiene demandas

importantes hoy.

El sentido de este documento es abordar desde los conceptos de meméticay
Neuromarketing, los aspectos sensoriales, atencionales, de percepcion y emocion

asociados a este tipo de comunicacion.

2. Objetivos

2.1. Objetivo General

Realizar un analisis exploratorio de los aspectos sensoriales, emocionales y
perceptivos clave a la hora de utilizar los memes como instrumentos de persuasion,

comunicacién y acercamiento de marca en entornos digitales 2.0.
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2.2.0bjetivos Especificos

o Identificar las caracteristicas sensoriales de los memes que generan una mayor
atencion y atraccion de los usuarios en entornos digitales 2.0.

e Identificar las emociones més evocadas y valiosas para los usuarios en
comunicaciones digitales a través de memes.

e Establecer aspectos clave de percepcidon asociados a memes en entornos
digitales que puedan ser utilizados con fines estratégicos.

e Establecer aspectos de contexto de comunicaciéon condicionantes en la efectiva

transmision del mensaje a través de memes en entornos 2.0.

3. Preguntas de Investigacion

La presente investigacion siendo de caracter exploratorio, se aborda a partir de algunas
preguntas iniciales sobre las cuales se trata de establecer la interferencia de aspectos de
Neuromarketing en la definicion y trabajo con memes digitales como recursos de

comunicaciéon de marca.

Para ello se define:

3.1. Preguntas de caracter sensorial y emocional asociadas a los

memes:

Se orientan al entendimiento de la forma en que los usuarios perciben un mensaje/idea

comunicados:

e ¢Qué aspectos de caracter sensorial son importantes en la comunicacion a
través de memes digitales en entornos web 2.0?

e (¢Qué tipos de estimulos generan una mayor activacion en los usuarios al usar
memes como instrumentos de comunicacion de marca?

e ¢Qué aspectos de estructura de los memes digitales generan mas atencion en los

usuarios a la hora de comunicar una idea?

3.2.Preguntas asociadas a la percepcion y afinidad de emociones con el
uso de memes:
En ellas se busca entender si los memes son instrumentos de comunicacién de marca

bien percibidos y generan las emociones afines a las marcas, adecuadas para acercar a

las personas a los negocios en entornos digitales 2.0:
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e ¢Son los memes instrumentos de comunicacién de marca bien percibidos?

e (¢Qué tipos de emociones evocan los memes en la comunicacion de marca?

e ¢Qué tipos de percepcion (positiva, neutra o negativa) generan los memes en las
personas? ¢Cuales de ellos son mejor percibidos?

e ¢Cuando es propicio para una marca una comunicacion con memes en entornos

digitales?

4. Marco Teoérico

4.1. Definicion conceptual de meme y memética

Cuando se hace una aproximacion a los memes y a su significado dentro del contexto de
la comunicacién, nos debemos remitir a la idea base que cualquier usuario de la Web
tiene hoy por hoy: contenidos digitales con caracteristicas humoristicas y criticas de
algo que tiene un significado social. Pero dejar un concepto tan complejo a una
definicion tan genérica, seria un atentado contra lo que significa la comunicacion

digital y los paradigmas que desde hace unos afos se han comenzado a romper con ella.

Para hablar de memes digitales debemos ir a los fundamentos de su definicion que
yacen anos atras en quien se considera el padre de este concepto, Richard Dawkins, y
quien a partir de su obra “El Gen Egoista” (Dawkins, 1976), divulga la teoria de la
evolucion y en ella, los memes como unidades clave dentro de ese proceso. Pero este
trabajo no atafie al desarrollo tedrico evolutivo de los memes, sino de su funciéon
comunicativa, por lo que es importante que los entendamos de cara al rol que

ejercemos a nivel publicitario en la transmisién de un mensaje de marca.
4.1.1. Definicion de Meme

Cuando hablamos de memes desde la perspectiva de Dawkins (Dawkins, 1976),
debemos entenderlos como unidades de informacién cultural. Si se comparan con
términos afines en una relacion tedrica de la biologia y la memética, podemos asociar al
gen como una minima unidad de informacién genética, desde el cual y por procesos de
transmision bioldgicos con sus implicaciones de replicacion, variacion y

transformacion, constituyen la base de lo que conocemos hoy como el genoma humano.

En ese mismo orden de ideas, cuando hablamos de memes, estamos refiriéndonos a
unidades minimas de imitacion o de informacion cultural (Rodriguez, 2013). Y a razén
de esta asociacion, tiene las mismas caracteristicas de funcionamiento que un gen, con

la particularidad de que nos encontramos en la esfera de lo memético y por lo tanto, su

8
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replicacion, variacion, transformacion y permanencia, estan totalmente ligados a la
cultura y a la imitaciéon. Entiéndase ello como un factor contextual y directamente

ligado a la comunidad que condiciona por completo su permanencia en el tiempo o no.

Gen vs Meme

GENERACION

REPLICACION
TRANSMISION
| VARIACION

Imagen 1. Vision Comparativa Gen vs Meme

Bajo esta perspectiva y tal como lo explica Delia Rodriguez en su libro “Memecracia:
Los Virales que nos Gobiernan” (Rodriguez, 2013), podemos hablar de algo memético
cuando ha salido a la cultura, algo que es socializado (comunicacién) y a razon de la
aceptacion logra permanecer en el tiempo, se vuelve memético. “Los memes son tan
egoistas como los genes. No tienen por qué ser necesariamente buenos, ni bellos, ni

ttiles, ni verdad. Lo tinico que hacen es extenderse y sobrevivir” (Rodriguez, 2013).

Entonces, podriamos decir que todo acto comunicativo es susceptible de ser memético.
Ahora, entendiendo que el meme es un instrumento altamente valioso por lograr
permanecer en el tiempo y el espacio, debiera ser contemplable por las marcas para ser

integrado a sus estrategias de comunicacion.
4.1.2. Caracteristicas de los Memes

Sin embargo, el mismo Dawkins (Dawkins, 1976), define 3 caracteristicas que hacen de
algo un meme, una verdadera unidad de informacion cultural: fidelidad, longevidad y
fecundidad.

Fidelidad, se refiere a la cualidad del meme de mantenerse lo mas intacto al pasar de
mente en mente. Tal como lo expresa (Knobel & Lankshear, 2007) “las ideas que dan
un “sentido” intuitivo y son significativas para los individuos en formas en que les
permiten ser imitadas y reproducidas facilmente, tienen una mejor oportunidad de
convertirse en memes, que aquellas ideas que no son facilmente copiadas o entendidas

por una gran cantidad de personas.” (p202)

[ ]
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Longevidad, se entiende como la permanencia en el tiempo que tiene una idea en la
mente de las personas. Por ejemplo, podemos hablar de culturas con una carga
memética fuerte a razon del “legado” que permanece de ellas y que es su esencia en el
tiempo. “Entre mas tiempo sobreviva un meme, mas podra ser copiado y transmitido
a mentes frescas, de esta manera, asegura una transmision continua. Longevidad
asume condiciones 6ptimas para una replicacion del meme e innovacion.” (Knobel &

Lankshear, 2007, pag. 202)

Fecundidad, referida como esa capacidad que tiene la idea de reproducirse y
extenderse, el tiempo que toma en impregnar la mayor cantidad de mentes. Como bien
lo desglosa (Knobel & Lankshear, 2007), “se refiere a la tasa a la cual una idea o
patrén es copiado y propagado. Entre mas rapido sea propagado el meme, mas
probable es que capture una robusta y sostenida atencion y sea replicado y

distribuido”.(p202)

Nuestra naturaleza como seres humanos enmarcada en capacidades cerebrales con
limites dada la necesidad de administrar eficientemente la informacién que recibimos
del exterior, nos ha llevado a un proceso selectivo inconsciente, es decir, seleccionamos

de todo lo que nos llega como estimulo, aquello a lo cual prestaremos atencion.
4.2. Aplicacion Memética en Entornos Digitales 2.0

Hablar de memes en la esfera digital es ahondar en un terreno nuevo, uno particular
porque la interfaz de transmision es otra, porque los flujos de comunicacion varian y en
ellos la informacién entregada puede tomar caminos en los que no es tan sencillo
establecer como se perciben los estimulos, pues se tienen capacidades condicionadas

para hacer llegar una idea o mensaje en términos sensoriales.

A pesar de las muchas bondades que tienen los entornos digitales, atn faltan territorios
por alcanzar en pro de permitir una experiencia “completa” a un usuario y en ese
proceso, las innovaciones y logros obtenidos a la fecha si han permitido lograr de
manera suficiente que emisores y receptores capten los mensajes transmitidos, por
supuesto, en pro de rentabilizarlos para los negocios. Hablaremos de sus implicaciones

y la integracion de mensajes meméticos en este entorno a continuacion.
4.2.1. Caracteristicas de Entornos Digitales

Antes de adentrarnos en lo que significa para la sociedad y la cultura la expresion
memética en entornos digitales, es importante comprender coémo funciona y qué
elementos lo hacen un espacio enriquecido para la comunicacién de negocio, marca y

por supuesto, un campo fértil para memes.

10
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Atendiendo a un ecosistema tan particular como lo es la Web y en ella la Web 2.0,
debemos entender que lo memético tiene una forma de funcionamiento muy exclusiva

a razon de la interfaz o soporte donde es transmitido.

La Web, ese espacio creado por Tim Berners-Lee, no es méas que el resultado de un
ejercicio que naci6 con el concepto de la Internet y cuya necesidad principal a suplir fue
la de facilitar la comunicacion. Definida por la W3C como “The World Wide Web”, “es
el universo de la informacion accesible a través de una red, la encarnacion del
conocimiento facil de navegar, explorar y contribuir para cualquiera” (W3C, 2018),
es decir, el entorno propicio para que las personas se comuniquen, un campo

disponible para la difusién de memes.

Su aparicion y desarrollo en el tiempo ha enmarcado un hecho sin precedentes: existe
en este espacio una capacidad replicadora muy poderosa de una idea, un mensaje, una

marca, en la que el mismo usuario es el agente activo y protagonico de su difusion.

No podemos obviar en su proceso de construccion el significado que tuvo la llegada de
la Web 2.0, con unas capacidades afiadidas a lo que en su momento ya era la Web pero,

que concebia a las personas como agentes activos en su construccion y definicion.

eb 2.0
2000-2010

CONEXIONES DE INFORMACION

Share

Imagen 2. Timeline de la Web

Esta etapa de la Web se caracteriz6 por delimitar unos pilares clave de funcionamiento
en los que el compartir y relacionarse a través de un ordenador, establecerian un
cambio de funcionamiento no solo de negocio sino de interaccion social, un nuevo
paradigma cultural del cual no podriamos dar marcha atras. Destacaremos tres de ellos
que juegan un rol importante en el uso de memes como instrumentos de comunicaciéon

en el entorno digital:

[ ]
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a) La Web como plataforma (O’Reilly, 2009):

Es decir un espacio desde el cual se logra la entrega de servicios, donde no se provee
solo software sino se concibe la idea de ser una plataforma més del negocio, para

extender todas sus capacidades y atender las necesidades de su ptblico.

“An amtude, not
atechnaiogy”
(Data as ™e "Intel nsice”)

Hackablity

mutar Addrossabli
of content

Tho Right 1 Remix

Emergont User
Some rights resenved’ Senevechol

predetermined

Imagen 3. The Web 2.0 Meme Map (O'Reilly, 2009)

b) Aprovechamiento de la Inteligencia Colectiva (O’Reilly, 2009):

En la que podemos aseverar que dos cabezas piensan mejor que una y que muchas
cabezas piensan mejor que dos, es decir, se posibilita la integracion del conocimiento
colectivo en pro de una construccion escalable en el tiempo y de todos (perteneciente a

todos). Como indica (O'Reilly, 2009):

“La hipervinculacion es la base de la Web. A medida que los usuarios ingresan
contenido nuevo y sitios nuevos, otros usuarios descubren el contenido y se vinculan a
la estructura de la Web. Asi como las sinapsis se forman en el cerebro, con
asociaciones que se vuelven mas fuertes a través de la repeticién o la intensidad, la
red de conexiones crece organicamente como un producto de la actividad colectiva de

todos los usuarios de la Web”.

Acé no solo hablamos de actividad colectiva sino de participacion colectiva, una Web
concebida como un espacio de vinculacién y acercamiento con unas dimensiones en las

que se piensa a las personas como aquellos que le agregan valor.

Si miramos en el tiempo lo que ello ha significado, nos podemos remitir a los
incipientes ejercicios que se hicieron hacia la década de los 90’s con la adicién de blogs
en los que los usuarios podian generar contenidos y hablar por si mismos, capacidades

sociales a través de la distribucion de contenidos por medio de tags o folksonomias

[ ]
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como categorizaciones colaborativas en artefactos digitales, la llegada posterior de las
redes sociales y su boom hacia el 2010, todas las alternativas de comunicacién y
relacionamiento que enmarcaron el cambio cultural de esa y las nuevas generaciones, al
punto de ser catalogadas en su definicion sociologica y psicologica a razon de su
momento de aterrizaje digital. Es decir, una completa arquitectura de participacion

(O'Reilly, 2009).
¢) Beta Perpetuo (O'Reilly, 2009):

En el que se entiende que la Web es ese espacio en continua construcciéon, un entorno
que nunca estara terminado porque todo el tiempo quienes lo navegan y consumen lo
estan construyendo, a base de un ejercicio dinamico y participativo. Esta caracteristica
de la Web plantea de entrada un ejercicio comunicativo mucho més dindmico, donde se
rompen limites geogréaficos, de idioma y horario, donde la construccion esta vinculada a
las capacidades tecnoldgicas, que posibilitan un ejercicio mas poderoso de cara a la
consecucion de objetivos, bien sean ellos personales o corporativos (como nos atane a

nosotros).

Es decir, la Web 2.0 es sin duda enmarcada bajo la idea de comunidad digital, un
espacio de interaccion a niveles nunca antes vistos desde otros entornos. En ella,
tenemos a un usuario completamente empoderado de un espacio que no le pertenece,
un administrador sin las llaves, un actor sin contrato, pero un jefe de negocio que traza
a diario la ruta por la cual se deben dirigir las marcas si de atraerlos y convertirlos en

clientes se trata.

Bajo el estado actual de desarrollo de este entorno, no hace falta llegar lejos para
entender como una comunidad digital tiene la capacidad de catapultar a un negocio o
una marca personal a espacios en los que por otros medios no seria posible lograrlo,
cémo un video puede masificarse y volverse tan importante como cualquier negocio,
como un hashtag (#) puede significar la diferencia entre estar visible o no para los
potenciales clientes, como un meme puede ser un instrumento de vinculacion con un
publico objetivo. La Web les ha dado a los usuarios un poder de control en el
relacionamiento y vinculacién econémica en el que la comunicacion tiene un rol
prioritario.

Ya lo decia Darcy Dinucci en su articulo del Futuro Fragmentado (Dinucci, 1999), que
ya no hay una concentracion de la informacién y la interaccién en un solo espacio, sino
una dispersion en diferentes espacios y aplicativos de la Web, planteando un esquema

de funcionamiento completamente diferente al familiar antes de su creacion.
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Cada uno de los elementos anteriormente mencionados suponen un territorio en el que
el ejercicio memético es propicio y 6ptimo, es mas, un terreno donde lo memético se
proyecta y se ve facilitado porque los agentes difusores (las personas), estan en un
espacio activo, con una disposicion a recibir y dar mensajes, a apropiarse de ideas para

replicarlas de forma masiva a otros.

Pero ¢qué hace concretamente que un usuario en un entorno digital quiera compartir y
relacionarse? Los espacios sociales digitales han facilitado a las personas la
interconexion, ampliar la conversacion, integrar su opinion, construir comunidad.
Tenemos una necesidad de socializacion y la posibilidad de llevar de forma portable
esas relaciones a donde quiera que estemos (a través de los dispositivos moviles),
posibilitando un ejercicio de vinculacion que en una era de extensos horarios y
multiples actividades, es dificil de realizar bajo el ritmo que la sociedad plantea. “En
orden de entender el verdadero poder de la Web Social, tienes que mirar en la
naturaleza propia de la humanidad: Somos criaturas sociales. Pedimos interacciones
sociales. Amamos pertenecer a grupos sociales, escuchar historias, compartir
experiencias y contribuir con algo de valor hacia los grupos a los que pertenecemos”

(Blanchard, 2011, pags. 358-360)

En este nuevo esquema cultural al que ya nos hemos acostumbrado, podemos entonces
entender a los memes digitales como esas piezas de informacion cultural que hallan un
espacio para moverse libre y poderosamente entre interfaces, a través de las redes
sociales (Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest, Snapchat, por nombrar algunas),
para permear las mentes de potenciales replicadores de esta informacion (Shifman,
2013). Una escala que garantiza este ejercicio comunicativo y cultural en alcance y
velocidades 6ptimas. Un WOM (Word of Mouth) mucho mas efectivo, econémico y

global.

En esta discusion del campo memético de la nueva cultura planteada por lo digital, se
ha visto una impresionante adopcion de mensajes a través de memes digitales que se

difunden como incendios en las redes sociales. A diario miles de usuarios comparten

ideas con las que sienten un grado de afinidad, gusto o atraccion desde sus propios

perfiles, como una socializacién de su pensamiento y sus juicios sociales.
4.2.2. Memes Digitales

En los recientes afios, se ha visto una transformacion del ejercicio social a razon del
potencial de creacidon que tienen las personas, como “profesionales” del entorno Web

capaces de producir ideas y masificarlas sin que detras de ello haya una marca. Nos
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enfrentamos a un prosumidor completamente capacitado para administrar

informacion.

Como lo abordamos de forma genérica unas lineas atras, cuando hablamos de memes
en Internet, seguimos hablando de esas piezas clave de informacién, que circulan por la
esfera digital a una velocidad y alcance que permiten su masificacion rapida y
transformadora en el proceso. “Los memes son mejor entendidos como piezas de
informacion cultural que pasan de persona a persona, pero gradualmente escalan
hasta ser un fenémeno social compartido” (Shifman, 2013, pag. 18). Es decir,
hablamos de algo memético en digital cuando ha sido transmitido por las personasy
cambia en el proceso. Si no existe un cambio, estariamos hablando simplemente de

algo que es viral (Rodriguez, 2013).

El dilema en que nos pone su razon de ser y sus caracteristicas, es las dimensiones a las

que puede llegar un ejercicio de estos como instrumento de comunicacion en digital.

Estamos en una gran comunidad cuyas cifras son exorbitantes y retadoras en términos
de comunicacion. Se habla de una poblacion digital de mas de 4.021 billones de
personas en Internet de las cuales més de 3.1 billones son activos en entornos sociales
(Social & Hootsuite, 2018) y esperan de esa navegacion digital mas que un espacio de
consulta, uno donde puedan tener una experiencia de relacionamiento, comunicaciéon y

vinculacién con aquello que los apasiona.

Si estas son las cifras, ¢qué oportunidades tiene una idea de convertirse en algo
memético?, ¢qué posibilidades de comunicacion memética se pueden dar?, équé
alternativas tienen las marcas de explotar ese recurso? Este es un debate que desglosa
multiples estudios a todo nivel y en esa prospecciéon de comunicacién, es importante
que acotemos algunos elementos de definicion que permitiran extraer conclusiones de

las preguntas a responder que atafe este estudio.

Uno de los puntos con necesaria esquematizacion para efectos de delimitar el presente
ejercicio de Neuromarketing, es la categorizacion de memes. En ello y bajo lo que se
puede enunciar de los memes como una “forma literaria” de comunicacion, la discusiéon
de qué géneros de memes digitales se han desarrollado en el tiempo, no ha sido
ignorada. Sin embargo, existe atin el debate de cuél es la correcta clasificacion de ellos
en estos entornos, mas aun, cuando la forma de expresion y por lo tanto los memes,
puede variar en su contexto, idiosincrasia o zeitgeist, es decir el estado social, cultural e

intelectual que puede tener una comunidad.
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A continuacion se enuncian algunos de los géneros que se han difundido durante los
ultimos anos y que han facilitado el ejercicio de estructuracion de comunicacion

memética digital.
4.2.2.1.  Géneros de Memes Shifman

Segun Shifman que cita a Jenkins (Shifman, 2013), se pueden definir los géneros de
memes como “tipos de acciones comunicativas socialmente reconocidas” (p 118), es
decir, hablamos de patrones de representacion digital que los usuarios aplican como
tendencias de expresion en dichos entornos y que tienen una afinidad general como

expresiones creativas, por lo que los hace altamente compartibles.

En su analisis, Shifman (Shifman, 2013) divide en tres grandes grupos los memes

digitales:

“Géneros basados en la documentacion de momentos de la vida real” (p
118), cuyo funcionamiento no es exclusivo de los entornos digitales, sino que se
ejecutan en otros espacios y llegan hasta la esfera digital. En ella se identifican las

siguientes subcategorias:

¢ Fotos de Moda (Photo Fads): Se entiende como un género en el que los
usuarios generan fotografias secuenciales en las que aparecen en diferentes

posiciones o realizando acciones especificas bajo entornos diversos. En esta

categoria se pueden encontrar por ejemplo:
s

Imagen 4. Moneyface (Literally Media, Ltd., 2018)
¢ Flash Mob: Género con una importante difusion en la Web hace algunos
afios, que consiste en la congregaciéon en un espacio publico de forma
inesperada, por parte de un grupo de desconocidos que llevan a cabo una

[ ]
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accion en concreto y desaparecen rapidamente una vez lo han terminado. Es un
movimiento social que se coordina por entornos digitales y se registra para ser
rotado de manera organica (viral) en entornos sociales web. En esta categoria
existen subclasificaciones condicionadas a los objetivos a conseguir (politicos,

sociales, entre otros).

e

Imagen 5. Flash Mob (Literally Media, Ltd., 2018)

“Géneros basados en la manipulacion explicita de contenido visual y
audiovisual de medios masivos”, que son una mezcla de memes que se
apropian de las noticias y los contenidos de la cultura popular, para generar
reediciones con modificaciones del mensaje emitido y asi, expresar gusto o critica
sobre lo que los medios comparten. En ello se distingue la siguiente
subcategorizacion:
¢ Fotos de Reacciéon (Reaction Photoshops): Entendidas como imégenes
editadas respuesta a otras imagenes de caracter memético que han sido
difundidas previamente, se conciben como expresiones creativas que generan

una cadena extensiva de creacion. Por ejemplo:

Imagen 6. Side Eyeing Chloe (Literally Media, Ltd., 2018)
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LADY GAGA
THE FAME MONS{ER

Imagen 7. Side Eyeing Chloe (Literally Media, Ltd., 2018)

Sincronizacién/Mimica de labios o Lipsync: En ella, las personas
promueven contenido de bocas que se mueven al ritmo de alguna cancién de
moda. En este género se identifican subclasificaciones de caracter individual o
colectivo. “Estan basados en al reapropiacion de éxitos masivos, inicialmente
representados por cantantes profesionales” (Shifman, 2013, pag. 107) y ahora

ejecutados por aficionados.

Imagen 8. Numa Numa (Literally Media, Ltd., 2018)

Letras Mal Escuchadas/Entendidas (Misheard Lyrics): Este género se
sustenta en la mala interpretacion fonética de letras de canciones por usuarios
de otros idiomas, que se convierten en videos entretenidos y humoristicos de lo
que “dice” la cancién para quienes no dominan el idioma o no entienden lo que
se esta diciendo. Significa que en este caso se hace una traduccion “fonética” a
base del idioma del usuario receptor sobre la misma cancién y con subtitulos
en muchas ocasiones, haciendo evidente el mal entendimiento de lo que

quieren decir pero que tienen gracia en la cultura que las recibe. Ejemplo:
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Obama s el

Imagen 9. Canciones Mal Cantadas (Inglish, 2016)

e Trailers de Peliculas Reeditados (Recut Trailers): Son ediciones falsas
de trailers de peliculas que generan los usuarios basados en reediciones previas
o el mismo largometraje y que cambian la historia (cominmente a una versiéon

humoristica), para tratar de posicionarse en entornos digitales.

Imagen 10. Batman vs Superman Trailer Gracioso en Espariol (Gamin, 2016)

“Géneros que evolucionaron en torno a un nuevo universo de
contenido digital y orientado a memes” ( p 118), que surgen hacia el 2007y
son entendidos més como una subcultura de memes con mensajes codificados para
ser entendidos por publicos especificos bajo un lenguaje digital. Por lo tanto, estan
sujetos a dicha codificacion para su produccion y reproduccion digital. Se podria
decir que son de caracter mas especifico a nivel cultural. En ellos encontramos:

e Gatos Divertidos (LOL cats): Es un género en el que se comparten
imégenes de gatos con textos mal escritos intencionalmente, asociados a una
situacion dulce pero divertida que es comprensible por el ptblico que la recibe.
Se les reconoce también por facilitar compartir estados emocionales o

sentimientos como una forma de comunicacion digital.
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SIENTATE, NO/SE[MUY/BIEN)
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Imagen 11. Odio los Memes (Zen, s.f.)

Imagen 12. Ya no tienes un hamster
(Chistosos, 2015)
Marcos de Personajes Comunes (Stock Character Macros): Haciendo
uso de macros de imagenes en las que se colocan animales o personas a modo
de personajes comunes que representan comportamientos estereotipados, estos
memes presentan de forma exagerada a través de una secuencia, ideas que son
del consciente colectivo de las personas. Son de caracter explicativo y vienen
acompanados usualmente de texto, siendo criticos, humoristicos, morales,

cargados de un alto componente cultural.

RAWVECES!QUIERC
RMELEIOS/PER(

Imagen 13. La Rana Kermit (El Universo, 2014)
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MI MAMA SALE
DEFACEBOOK

memegenerator.es

Imagen 14. Bien cortaron el Wi-Fi. Mi mama sale de Facebook (Meme Generator, s.f.)

ESTUDIA CIENCIAS
SOCIALES

lA‘SﬂI}IEIlAII
10 REI}HAZA ;

memegenerator.es

Imagen 15. Estudia Ciencias Sociales, la sociedad lo rechaza (Meme Generator, s.f.)

Imagen 16. Ola k ase (Blogodisea, 2013)

Caricaturas de Ira (Rage Comics): Entendidos como memes de
personajes expresivos, se volvieron masivos al ser utilizados para representar

comportamientos tipicos de una cultura. En ellos se distinguen los “Forever
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Alone”, “Me gusta”, “Troll Face” y “Poker Face”. Sus usos como los expresa el

autor, apuntan a hablar sobre los ganadores y perdedores de la vida social.

P ST

Imagen 17. 'Slap' de Batman a Robin (Trome, 2016)

ENCONTRE
MI MEDIA
NARANJA

Imagen 18. Encontré mi media naranja (La Tribuna, 2014)

4.2.2.2.  Tipologias de Memes de Knobel

Por su parte, Knobel, plantea en su estudio “Online memes, afinities, and cultural
production” (Knobel & Lankshear, 2007), un analisis de los memes digitales como una
categoria memética mas dentro del espectro general y realiza un anélisis discursivo y de
afinidad de espacios para la difusion de ellos. En él, define una clasificacion de los
memes digitales a nivel discursivo, con el fin de mapear patrones de interés que
permiten identificar insights adicionales sobre lo que podriamos llamar el ecosistema

memético estableciendo:
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People
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with displays
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Social Tongue-in-cheek,
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Numa Numa Dance: )
Music video clip, sewgrounds comportal/view/206373
animation and Bad
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imagesindex php/627N0E(B
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purposes interests
Prankster A ..
Hoax purposes —— iderests Bossai Kxten: bonsaikitten.com

Grdfico 1. Tipologia Provisional de Memes (Knobel & Lankshear, 2007, pag. 21)

“En general, el caracter lidico visto en la mayoria de estos memes en linea -ya sea
absurdo o dirigido a los comentarios sociales- apela a las experiencias compartidas
de la cultura popular y sus practicas. Esto a su vez ayuda a definir ciertos espacios de
afinidad (por ejemplo, espacios de gamers, photoshoppers, espacios de
manga/anime, espacios politicos (de izquierda...) por medio de gestos y guifios
semioticos a aquellos "en el conocimiento" por asi decirlo. "Los ajenos” a estos
espacios a menudo tendran dificultades para ver el humor o sefialar a muchos de

estos memes” (p 20).
4.2.2.3. Categorias de Memes de Know your Meme

Definicion que establecida por Know your Meme (Literally Media, Ltd., 2018), la web
de recopilacion de memes digitales mas grande y reconocida en el mundo, los clasifica

por:
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e Culturales: Asociados a eventos o areas tematicas de interés. En ellos distingue:
arte, pais, comida, musica, religion, deportes, tecnologia.

¢ Eventos: Como memes asociados a acciones que se vinculan a sucesos de la vida
real entre los que distinguen 16 categorias que van desde flash mobs, desastres,
elecciones y campanas, hasta ceremonias.

e Personas: Aquellos que reflejan conceptos o ideas por medio de personas ptblicas
o de la vida cotidiana. Entre ellos atletas, actores, activistas, comediantes, entre
otras, en 16 subcategorias.

¢ Sitios: Clasificacion en la que segmenta los memes por su fuente origen,
entendiéndose como foros, blogs, medios noticiosos, redes sociales, entre otros. En
esta establece 9 subclasificaciones.

e Subculturas: Categorizacion en la que aborda nichos o grupos de intereses
particulares conocidas como subculturas digitales, entre las que distingue 13
categorias como fetichismo, anime, videojuegos, manga, etc.

¢ Memes: Siendo la categorizacion més grande y genérica que manejan, discrimina
tematicas de caracter digital como por ejemplo, hashtag, dichos, canciones,

animales, Photoshop, entre otros, para un total de 28 subcategorias.

En estos anélisis y clasificaciones es interesante observar como factores experienciales,
emocionales y de atencion, son determinantes a la hora de establecer si los memes

tienen oportunidad de perdurar en el tiempo en la comunicacion digital.

En ellos, también se evidencia la consolidacion de algunas ideas globales de tipos de
memes pero la ain inexistente estandarizacion de ellos, esto dado inicialmente por el
origen del analisis mismo que tienen. Mientras unos los miran a la luz de su

construccién discursiva, otros los observan a razén de sus patrones de expresion.

En segunda instancia, hablamos de memes digitales como un universo que ha estallado
en interés y que nadie regula o estandariza en su uso, por lo que se hace dificil
mantener en el tiempo una estructura especifica con la cual determinar el detalle de

cada uno.

Para efectos de esta investigacion si bien la fuente principal de clasificacion a tomar
sera la de Shifman por efectos de anélisis y pertinencia de definicion, también se
tendran en cuenta aspectos de los otros autores, para establecer metodologicamente

cuéles de ellos son mas afines para un anélisis juicioso.
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Lo que tendremos en cuenta en este proceso de seleccion para analizar desde el
Neuromarketing los memes como instrumentos de comunicacion de marca, sera los 3

atributos clave definidos por Shifman para los memes digitales (Shifman, 2013):

e Sugradual propagacion por parte de los individuos a la sociedad.
e Sureproduccion a través de la copia y la imitacion.

e Sudifusion a través de acciones de competencia y seleccion.

4.3.Neuromarketing y Experiencias Sensoriales Aplicadas a Memes

Digitales

Cuando hablamos de recursos meméticos digitales, tenemos que contemplar que en la
Web disponemos de 3 instrumentos clave de comunicacion: la imagen, la imagen
dinamica o video (incluye implicaciones de sonido) y el texto. Cada uno de ellos son
una expresion importante y tienen una tendencia de uso creciente. No es lo mismo
interpretar un meme estatico sin texto que uno que venga acompanado de un mensaje,
como no es lo mismo interpretar un meme estatico respecto a uno dinamico y asi con

las diferentes mezclas posibles.

Sabemos bien que los estimulos tienen efectos tan particulares en la persona como
especializado sea el sentido. La combinacién y participacion de uno o varios sentidos en
ello, condiciona mucho del mensaje recibido y por lo tanto, que se convierta en

memético.
4.3.1. Percepcion Sensorial

Al hablar de comunicacion digital, podemos distinguir la intervencion de estimulos
especificos dadas las caracteristicas de la interfaz de interaccion con los usuarios. En
ello es importante reconocer que estos sistemas rigen las sensaciones que tienen las

personas y condicionan la percepcidon que tienen respecto a los estimulos que reciben.

“La sensacion es el proceso de detectar la presencia de estimulos, y la percepcion es el
proceso de nivel superior que incluye integrar, reconocer e interpretar modelos

completos de sensaciones” (Pinel, 2012, pag. 174).

Asi, podemos aseverar que los sistemas sensoriales principales con los cuales los

entornos digitales tienen mayor capacidad de accién son:
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e Lavision, al ocupar una parte importante del procesamiento cerebral
(involucramiento de cortezas temporal, occipital y parietal), es un sentido con un
rol importante en la deteccion de estimulos y generacion de percepcion.

¢ El oido como sentido que facilita la discriminacion de estimulos musicales y

verbales y tener una alta vinculacién emocional.
4.3.2. Atencion en la Comunicacion Memética

Hablar de atencion es importante en términos de memes, porque como hemos
mencionado previamente, solo aquellos que son suficientemente atendidos y logran
calar en la mente de las personas, son los que podran ser transmitidos y permanecer en

el tiempo.

La atencion cumple el rol de ayudar a la administracion los estimulos meméticos
recibidos, en los que se hace necesario pasar por un proceso selectivo. Es decir, cuando
hablamos de atencién, nos referimos al proceso de “foco mental” por medio del cual se
orienta un proceso cerebral hacia estimulos, acciones, conceptualizaciones o cualquier
otro proceso cerebral (Kolb & Whishaw, 2006, pag. 577). Ello determina que lo que
estableci6 Dawkins (Dawkins, 1976) como caracteristicas de los memes, se haga
evidente en el ejercicio practico. Todo es susceptible de ser memético, pero no todo

logra llegar a serlo.

Todo este procesamiento es posible a razon de estimulos sensoriales que se regulan

desde los dos sistemas que muy bien explica Kahneman (Kahneman, 2015, pag. 35):

“El Sistema 1 opera de manera rapida y automdtica, con poco o ningun esfuerzo y sin

sensacién de control voluntario.

El Sistema 2 centra la atencion en las actividades mentales esforzadas que lo

demandan, incluidos los calculos complejos™.

Sin embargo, cuando hablamos de memes ¢qué sistema se activa principalmente? Si
nos referimos al ejercicio de imitacion por el cual se impregnan, estariamos hablando
de procesos inconscientes, regidos por el sistema 1. Pero si hablamos desde la
perspectiva de la atencion y entendimiento que algunos de ellos demandan, podriamos

estar funcionando bajo el Sistema 2.

Varios aspectos son relevantes en cuanto a la atencién para el caso que nos atafie en

una comunicacion mediada por pantallas:
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o Existen procesos atencionales de caracter consciente e inconsciente que se realizan
en el cerebro y que estan condicionados al tipo de estimulo al que es expuesta una
persona (Kolb & Whishaw, 2006).

Cuando la atencion no es dirigida, hablamos de procesos automaticos porque se
generan de forma involuntaria, es decir, el sujeto es atraido sin desearlo o ser
consciente de ello y esto ocurre tipicamente como una interrupcion a una actividad
en curso. En este caso, estamos hablando de un proceso condicionado por aspectos

sensoriales que intervienen en la generacion de ese foco de atencion.

Por otra parte, la atencion consciente es aquella que se dirige, en la que la iniciativa
de la persona esta involucrada en su ejecucion. Por lo tanto, requiere concentraciéon
para la realizacion de tareas, pues implica separar estimulos existentes para

orientarse a aquello a ser resuelto.

Estos dos recursos, tanto la atenciéon automatica como la consciente, son apelados
en términos de comunicacion digital, pues al existir tantos estimulos disponibles, el
proceso de seleccion de focos de atencion se vuelve mas importante y se rige

principalmente por la vista.

e Ellenguaje tiene un caracter atencional importante, pues implica una disposiciéon
de recursos mas amplia (Kolb & Whishaw, 2006). A razén de ello, podriamos
pensar que la comunicacion memética esta intervenida por un lenguaje tendiente a
ser codificado y que por lo tanto, requiere en muchos casos niveles de atenciéon
orientados.

e Aspectos como la ceguera por desatencion evidenciada en entornos digitales
como falta de percepcion de algunos aspectos por estar atendiendo a algunas tareas,
la ceguera para los cambios cuando no se perciben “cambios en la presencia, la
identidad o la ubicacion de objetos en escenas” y el parpadeo atencional, cuando
se pierde atencion al momento de parpadear, precisamente por la ausencia de
vision en ese momento, son tres factores que vale la pena tener en cuenta si de
estimulos sensoriales hablamos como caracteristicas clave de atencion en la

rotacion de memes digitales. (Kolb & Whishaw, 2006, pag. 589)

Cada uno de los aspectos anteriormente descritos, refleja como la transmision
memética no es un proceso tan sencillo ni lineal y como entender algunas de las aristas
que logran su consecucion se hace relevante, mas ain desde una vision de

Neuromarketing.
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La investigacion que atafie a este ejercicio pretende el entendimiento de estimulo,
atencion, percepcidon y emocion, pues ellos intervienen en los procesos de reproduccion
de ideas memeéticas como piezas de comunicaciéon publicitarias con un mayor potencial
de atraccion que las comunicaciones que ya llamamos “tradicionales” dentro del

entorno digital.

5. Disenno Metodoldgico

5.1. Enfoque Metodolbgico

Se ha definido abordar una triada cuantitativa, cualitativa y de Neuromarketing en la
investigacion, que permita realizar una observacion holistica del valor sensorial,
emocional y perceptivo de los memes a nivel de comunicacion. Ello debido a que como
ya hemos visto previamente, tienen una complejidad alta en uso no solo en la

comunicacion sino en el entorno que se ha definido para este analisis (entorno digital).

Esta investigacion es de caracter exploratorio, por lo cual se utilizan estas tres técnicas
para entender caracteristicas inherentes a ellos no solo como un instrumento de
comunicacidn, sino como un elemento de alto valor a integrar en el marketing mix de
entornos sociales y para entender factores tanto explicitos como implicitos de los

usuarios muestra.
En ello, la definicion hecha se establece bajo los tres enfoques de la siguiente manera:
5.1.1. Enfoque Cuantitativo:

Como aquel que permite para el caso, explorar y profundizar sobre los aspectos clave de
uso y masificacion de esta comunicacion en ciertos entornos digitales sociales. Con este
enfoque es posible valorar el nivel y forma en que se desencadena una interaccion en
comunicacion y los momentos/razones de uso de este tipo de instrumentos en un

ejercicio netnografico y con una vision desligada de las marcas.
Técnica Cuantitativa / Netnografia — Social Listening:

A través de esta técnica se realiza una exploracion de las comunicaciones digitales con
memes para indagar como las personas los utilizan en sus conversaciones, cuando lo

hacen, en qué medios y qué recursos utilizan para hacerlo.

En ello se apela a indagar la valencia (positiva, neutra, negativa) de la percepcion de

memes digitales que sera extrapolada a los hallazgos de las técnicas complementarias
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de esta investigacion, ademés de revisar los alcances de comunicacion, tipo de red,

frecuencia de comunicacién y uso, que permitan tener un panorama general.

El enfoque de muestra de esta técnica aplicada es pues concebida a la luz de los
alcances en conversaciones y comunicaciones extraidos por medio de una herramienta
de escucha social. Los detalles de segmentacion del anélisis establecido se abordaran en

el apartado de muestra en este capitulo.
5.1.2. Enfoque Cualitativo:

A través de él, se busca explorar e identificar aspectos de caracter explicito de forma
maés profunda, que permitan identificar los tipos de asociaciones emocionales,
percepciones conscientes y factores sensoriales, de las personas sobre los memes
digitales. Para ello, se ha definido el uso de focus group como técnica debido a que
atiende asertivamente a la indagacion de este tema en factores que requieren de
consultas detalladas y porque facilita la integracion del aspecto social como una
construccion conjunta de esta idea, teniendo en cuenta que se considera que algo es

memético cuando sale al grupo, es decir, cuando es social.
Técnica Cualitativa / Focus Group:

A través de una sesion presencial, se realiza un ejercicio de card sorting en el que se
guia al grupo a realizar diferentes tipos de clasificaciones de memes, con el fin de
identificar la asociacion mental que tienen de ellos, sus percepciones y orientaciones
emocionales segin estimulos graficos y textuales asociados. De esta manera, es posible
comprender la percepcion (positiva o negativa), las emociones evocadas y la asociacion

a segmentos de mercado con este tipo de comunicacion.
5.1.3. Enfoque de Neuromarketing:

En el que se buscar valorar la fuerza de asociacién y actitudes de los usuarios frente a
los memes digitales a través de un test de asociacion implicita, a razén de algunos
estimulos especificos y de valor en la investigacion establecidos segun el anélisis y
marco teérico desarrollados, para tener una comprension mas completa de aspectos

inherentes a la comunicacion de marca a través de memes.
Técnica de Neuromarketing / Test de Asociaciéon Implicita (TAI):

Se ha integrado a este ejercicio principalmente porque cuando se habla de
comunicacion por memes, la orientacion cultural y algunos conceptos preconcebidos,
podrian ser variables que alteren las actitudes de las personas respecto a este tipo de

comunicacion.
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Lo que se busca a través de esta técnica es identificar la orientaciéon implicita de las
personas respecto a los memes y la ocurrencia de posibles asociaciones a estereotipos

que pudiesen condicionar su pertinencia de uso.

De esta forma, es posible explorar las respuestas inconscientes tomando como base la

latencia o tiempo de respuesta de las personas frente a un estimulo establecido.

Con ello es posible sopesar los hallazgos del enfoque cualitativo y cuantitativo a la luz

de los procesos inconscientes de las personas frente a memes digitales.
5.2.Delimitaciones de la Investigacion

El diseno de la investigacion se sustenta sobre la base de poder identificar las
sensaciones, percepciones, emociones y actitudes de las personas en torno a los memes,
para de esta manera, establecer la idoneidad de su uso en comunicaciones de marca

bajo los entornos Web 2.0 que hemos venido mencionando.

De acuerdo a ello, se hace importante establecer un marco de delimitacién que permita

hacer un ejercicio juicioso, eficiente y 6ptimo para el analisis de memes digitales.

Como se ha visto a lo largo del documento, el tema tiene una amplitud importante por
los alcances, uso, tipos, entornos digitales y grupos en los cuales se extiende hoy por
hoy la comunicacion a través de memes, por lo que se hace dificil y seguramente

inoficioso abordar todos los aspectos de Neuromarketing en un solo estudio.

Entendido esto, a continuacion, se enuncia el marco establecido para el anéalisis que

aqui nos compete.
5.2.1. Objeto de Estudio

Se ha definido un alcance de tipos memes de acuerdo con las categorizaciones
exploradas en el apartado de marco tedrico del presente documento, que permita
hacer un acercamiento especifico y eficiente de ellos en la comunicacion Web 2.0.
Abordarlos de forma amplia tiene implicaciones de variacion en atencion,
percepcion y emocion que son particulares a sus caracteristicas de construccion, lo
que impediria que se pueda hacer un analisis adecuado de los aspectos a validar

segun los objetivos e hipotesis planteados.

A razon de ello es importante tener presente que la investigacion aborda los memes

bajo los siguientes limites:

e Se abordan memes de tipo estatico (imagenes estaticas), ya que la mezcla entre

estimulos (video, sonido e imagen), puede presentar variantes de percepcion,
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emocion y atencion que por efectos de tiempo no es posible abordar en esta
ocasion. Ademaés, porque son los tipos de memes con mayor frecuencia de uso
en entornos sociales en Colombia y funcionan de forma transversal en
diferentes tipos de dispositivos y tecnologias dentro de la muestra contemplada.
Los memes estaticos presentan en todos los casos texto e imagen, debido a que
el interés de este analisis es su uso como instrumento de comunicacion de
marca y por lo tanto, el uso de imagenes solas no permite validar asociaciones
de mensajes que para efectos de efectividad publicitaria son de alto impacto.
Las categorias de memes estéticos abordados en la presente investigacion son:

o Animales divertidos.

o Marcos de personajes comunes.

o Caricaturas de ira.
Se establece un marco de memes a trabajar contextualizados geograficamente a
Bogota.
Los memes seleccionados abordan tematicas genéricas de la vida cotidiana
(cultura, profesiones, deportes, relaciones, entre otros). Ello significa que para
este estudio no se contemplan aquellos cuyo tema de conversacion se relacione
con orientacion sexual, politica o religiosa, dados los fuertes sesgos que ello
implicaria en la investigacion por orientaciones de orden ideoldgico, social y
psicoldgico, que se salen del foco del presente estudio.
Los memes contemplados en este analisis seran aquellos que se han socializado
en un publico especifico seleccionado en ese macro grupo de Bogota
(contextualizado a la muestra), ya que como lo hemos mencionado
previamente, existen codigos sociales y temporales de comunicaciéon por grupos
que son evidenciados en los memes, lo que condiciona su entendimiento al ser
transferidos entre diferentes perfiles de personas.

5.2.2. Muestra

La muestra establecida para este estudio comprende dos tipos de enfoques:

Cuantitativo como una muestra, y Cualitativo y Neuromarketing como otra.
5.2.2.1. Cuantitativo:

Para efectos del analisis Netnografico — Social Listening, se ha establecido el
siguiente marco de alcance que permita la correcta indagacion de las

conversaciones digitales en entornos sociales haciendo uso de memes:

¢ Un monitoreo digital a las conversaciones a través de Nuvi, herramienta

especializada en escucha social.
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Analisis de conversaciones asociadas a memes bajo un filtro concebido
como “meme”.

Se limita el idioma a espafiol inicamente.

Se analizan conversaciones en las siguientes redes sociales: Instagram,
Pinterest, Facebook, Reddit, Tumblr, Google Plus, Twitter. Se establece un
marco amplio con la finalidad de identificar aquellas con mayor generaciéon
de conversaciones asociadas a memes y los volimenes de comunicacion
manejadas por cada una, a pesar de la importante afinidad de Facebook,

Instagram y Twitter para Colombia. (Comscore, 2018)

PROMEDIODE AUDIENCIAPOR MARCA / LATAM

E] I 006K/ 26%
| 165K/ +20%
(@) W 136K/ +57%

0 1,000,000 2,000,000 3,000,000 4,000,000

De Enero ~ Diciembre 2017 / En porcentaje se muestra el crecmiento Afio a Afio

Grdfico 2. Promedio de Audiencia por Marca en LATAM (Comscore, 2018)

Se establece un alcance a la regién de Cundinamarca que comprende Bogota
y las ciudades aledafias. Esto debido a la particularidad de las
conversaciones por region y con la finalidad de entender conversaciones
bajo un contexto comun.

El anélisis contempla la validaciéon de sentimiento positivo, neutro o
negativo a partir de las conversaciones identificadas.

El publico alcanzado sera el que cumpla con las caracteristicas
anteriormente expuestas, pues en este caso, esperamos entender patrones
conversacionales y de interaccion en los que caracteristicas de tipo
demografico no son prioritarias.

5.2.2.2.  Cualitativo y Neuromarketing:

Entendiendo que los entornos digitales son més afines y faciles de manejar para

las personas que han nacido o son consumidores tempranos de informacion en

ellos, se ha vinculado la muestra en una primera instancia a uso de espacios

sociales (redes sociales), pues el contexto de uso e integracion a las

conversaciones de la vida cotidiana seria mucho mas enriquecedor que con

aquellos cuya vinculacion con estos entornos es mas baja. Ademas, por el objeto

de estudio inherente a ptblicos digitales.
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Por otra parte, se ha acotado el ptblico a un grupo especifico de personas con

afinidades profesionales cercanas, debido a que como hemos visto reiteradas

veces en el documento, existe una codificacién inherente en la comunicaciéon de

las personas a través de memes digitales. Ello condiciona que, en un momento,

la conversacion que es clara para algunos tenga confusiones importantes de

interpretacion para personas de otros grupos.

A razé6n de lo anterior, la muestra seleccionada es:

Hombres y mujeres entre los 18 y 27 afios residentes en Bogota con un
contexto socioeconémico medio. Grupo de personas bajo el marco
generacional de Generacion X (18-23 afios aprox.) y Millenials (24 a 35
afios), que son los principales consumidores activos en entornos sociales en

Colombia y la region tal como lo expone (Comscore, 2018):

Género Edad

-2 AN Hﬁﬂm

53% 47%

Los demogréficos
online en Latinoaméric
muestran que el 53%
de los usuarios en

Social Media son Minutos

menores de 34 afios,

siendo una categoria
dominada por jéovenes
1 367M[Ilones al mes
ae v 1 3 -4 Promedio por visita

Imagen 19. Distribucién Demogrdafica de Social Media en LATAM (Comscore, 2018)

15-24 25-34 3544 4554 55+

Paises

Personas familiarizadas con los entornos digitales que tienen 2 0 mas redes
sociales en uso constante. Son usuarios permanentes de la Web, conocen su
funcionamiento y lo tienen como medio principal de interaccién diaria, es
decir, son usuarios activos en entornos digitales.

Estudiantes de tltimos semestres de las ciencias de la comunicacion y
humanidades como grupo micro seleccionado. Ello significa que son
personas que estudian y potencialmente trabajan al mismo tiempo, es decir,
tienen una cercania al circulo universitario que es muy activo en relaciones
sociales, pero al mismo tiempo tienen una vision inicial del mundo laboral,
las demandas sociales y una perspectiva mas completa de las
comunicaciones en diferentes entornos de interaccion.

Este publico se ha seleccionado debido a su fuerte vinculo con los entornos
digitales como un espacio de comunicaciéon y desarrollo profesional,

entendiendo que ello facilita la mirada critica y enfocada respecto al tipo de
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comunicacion memética, del cual se quiere sacar el mayor provecho en esta
investigacion.

e Para el trabajo en el frente Cualitativo (Focus Group), la muestra tomada
son 18 personas distribuidas en dos sesiones realizadas.
Para el trabajo en el frente de Neuromarketing (Test de Asociacion
Implicita), la muestra fue de 10 personas. Esta muestra si bien no es
representativa del publico dados los alcances de tiempo, es suficiente para
validar exploratoriamente la prueba de TAL

¢ Se hace relevante clarificar entonces que la muestra cualitativa y
cuantitativa tomada es diferente, con la finalidad de evitar sesgos entre la

muestra, dada la complejidad del tema.

5.3.Proceso Metodologico

Conforme a las definiciones del estudio establecidas, a continuacidn, se indica el

proceso llevado a cabo para la validacion de las hipotesis planteadas:
5.3.1. Exploracién Netnografica (Escucha Social)

Como primera instancia se configuro y ejecut6 el ejercicio netnografico (escucha
social), para identificar aspectos genéricos de uso, frecuencia de conversacion,
valencia y entornos web 2.0 utilizados en este tipo de comunicacion, teniendo en

cuenta las definiciones de muestra especificadas en este documento.

Este analisis fue configurado para recopilar informaciéon durante dos meses
(periodo abril/mayo de 2018), con la finalidad de monitorear, afinar y extraer la

informacion maés relevante que se requeria para este frente.

Grafico 3. Menciones del término Meme Netnografia en Nuvi

Como recurso principal extraido se encuentran:

e Conversaciones generales sobre memes bajo el rastreo del término “meme” en

entornos web 2.0.
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e Principales entornos web 2.0 utilizados en conversaciones sobre memes.
e Valencia de comunicacion en entornos digitales sobre memes.
e Alcancey frecuencia de uso de los memes en entornos digitales (geografico y

por recurrencia de conversacion).

5.3.2. Exploracién Cualitativa (Focus Group)

Ala par del ejercicio netnografico, se realizaron dos sesiones de grupo en las que se
ejecutd una exploracidn de caracter cualitativo sobre las sensaciones, percepciones

y emociones de los participantes frente a los memes.

Imagen 20. Sesiones 1y 2 de Focus Group Memes

Se decidi6 abordar la sesion a través de la técnica de Card Sorting, con el fin de enfocarla
en el entendimiento de caricter sensorial, perceptivo y emocional de los memes
establecidos para el estudio y evitar la dispersion de la temética de estudio a otros frentes

no inherentes en este caso.

Card Sorting es una “técnica centrada en el usuario utilizada para dilucidar las
actitudes, valores, deseos y / o comportamientos de los participantes en relacién con
el dominio en estudio” (Last & Simmons, s.f.), muy empleada en la definicién de
aspectos de disefio web, pero que es muy 1util para entender la forma en que los
usuarios asocian conceptos y se hacen patrones mentales, comprender aspectos de
valor, organizacion y priorizacion de aspectos asociados a conceptos y por lo tanto,
entender elementos de cercania (similitud) y lejania (diferencia) de los estimulos

validados.

Para su ejecucion se contemplaron los siguientes abordajes:

1. Exploracion general de contextualizacion sobre memes digitales, a

través de socializacion.
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2. Exposicion a estimulo visual (via TV), de 40 memes preseleccionados.
Con ellos se realiza una exploracion perceptiva, de atencion y emocion por

observacion y por socializacion.

Imagen 21. Exposicién de Estimulos en Focus Group #1

3. Desarrollo en grupo de clasificacion #1: Clasificacion libre.

Imagen 22. Grupo desarrollando clasificacion libre Focus Group #1

4. Desarrollo en grupo de clasificacion #2: Clasificacion por
emociones, teniendo como base una serie de emociones predeterminadas y
permitiendo:

e Hacer clasificaciones que posiblemente excluyan algunas de las opciones

dadas.

e Definir una nueva opciéon de emocidon que consideren no esta contemplada

entre las alternativas.
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Imagen 23. Definicion de Grupo de Memes “Aburrimiento” establecida por grupo Focus Group #1

Las opciones entregadas contemplan las siguientes emociones basicas y
complejas:
e Negativas: Tristeza — Molestia — Miedo — Asco — Envidia — Panico — Ira
— Angustia.
e Positivas: Felicidad — Ternura — Alegria — Sorpresa — Admiraciéon —

Esperanza — Valentia

5. Desarrollo en grupo de clasificacion #3: Clasificacion por
segmentos de mercado, de acuerdo con una serie de segmentos de mercado
predeterminados, se les da la opcion de:

e Hacer clasificaciones que posiblemente excluyan algunas de las opciones
dadas.

e Definir una nueva opciéon de segmento de mercado que consideren no esta
contemplado entre las opciones.

Las alternativas entregadas contemplan subdivisiones de segmentos de

mercado establecidos por medios e investigadores de mercado tales como

Google, Comscore y la Camara de Comercio Electronico de Colombia,

definiéndose:

Alimentacion — Banca — Bienes de Consumo — Farmacéutico — Moda y Belleza

— Salud - Seguridad - Tecnologia — Telecomunicaciones — Turismo
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Imagen 24. Ejemplo de clasificacion segmento turismo realizada por grupo Focus Group #1

5.3.3. Exploraciéon de Neuromarketing (Test de Asociacion Implicita TAI)

Para este caso se desarrollaron dos Test de Asociacién Implicita en los que se queria

validar si habia alguna clase de actitud preferencial frente a algunos tipos de memes

establecidos y en los que se habia identificado tanto en la sesiéon de focus group

como por investigacion, que podria haber algtn tipo de preferencia. Era importante

validar si condicionaban la forma en que se recibe una comunicacion a través de

memes para efectos publicitarios.

Para ello se realiz6 una prueba que contempl6:

6. Presentacion y explicacion de la prueba.

7. Solicitud de firma de la autorizacion de manejo de datos.

8. Ejecucion de TAI #1: Validacion de Asociacion Implicita de Memes por tipo

de personaje.

En el test se valida si existe alguna actitud preferencial a memes de animales o

personas, estableciendo estimulos separados y comparativos entre estos dos

conceptos.

Se establecio el siguiente esquema:

Conceptos Atributos Estimulos

Animal Relevante Imégenes de memes con animales y
memes con personas con un total de 30

Persona Irrelevante
estimulos extraidos (15 por cada uno).
Términos asociados a relevante:
Importante, significativo, sobresaliente,
notorio, superior.
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Términos asociados a irrelevante:
Corriente, insignificante, pequeno,

ridiculo, leve.

Animales

Personas

Cuando le sacas 20 fotos a tu amiga
y te dice que no le gusté ninguna

Imagen 25. Ejemplo Test en Curso Animales vs Personas

9. Ejecucion de TAI #2: Validacion de Asociacion Implicita de Memes por

valencia.

En el test se valida si existe alguna actitud preferencial a memes con

mensajes positivos vs memes con mensajes negativos, estableciendo

estimulos separados y comparativos entre estos dos conceptos.

Se defini6 el siguiente esquema:

Conceptos Atributos Estimulos
Mensaje Bueno Imégenes de memes con mensajes
Positivo Malo positivos y memes con mensajes
M . negativos, con un total de 30 estimulos
ensaje
Negativo extraidos (15 por cada uno).

Términos asociados a bueno: sorpresa,
felicidad, diversion, seguridad,

entusiasmo.

Términos asociados a malo: Tristeza,

ira, miedo, enojo, desesperacion.
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Mensaje Positivo Mensaje Negativo

Bueno Malo

& Venid perrito

== Come here puppy
1 1 Viens ici chiot

== Komm her welpen
mm Ksksksksks

Imagen 26. Ejemplo Test en Curso Mensaje Positivo vs Negativo

10. Realizacion de encuesta de recordacion y asociacion. En ella se valida qué
elementos son los mas recordados por las personas sobre los estimulos
hechos y se les consulta sobre su asociacion explicita para sopesar con los

datos implicitos.

11. Agradecimiento y finalizaciéon de prueba.

6. Resultados

Como resultado de la aplicacion de los ejercicios cuantitativos, cualitativos y de

Neuromarketing, se identificaron los siguientes aspectos generales:
6.1. Resultados Cuantitativos Netnografia

El desarrollo del ejercicio netnografico con miras a extraer caracteristicas emocionales,
alcances de entornos digitales en conversaciones con memes y valencia en las
comunicaciones digitales que los usan, presentaron algunas limitaciones dada la

herramienta utilizada.

Para efectos de realizar un analisis localizado, se establecieron filtros de informacién
geograficos que eran requeridos pero limitaban la cantidad de redes sobre las cuales se
podia extraer la informacioén, siendo Twitter e Instagram las tinicas que facilitan
informacion georreferenciada para hacer una traza de post y conversaciones. El resto
de redes contempladas tales como Facebook, blogs, Pinterest, entre otras, no facilitan

para este caso el acceso geografico.

Por otra parte, en el examen de la valencia de la informacién compartida, se identifico
que bajo el algoritmo que maneja Nuvi, la categorizacion de las publicaciones en cuanto

a su valencia esta definida por algunos términos clave como palabras ofensivas,
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groserias, entre otras, que determinan si estan dentro de una categoria de “positivo”,
“neutro” o negativo. Al realizarse un ejercicio de depuracion de esta informacion, se
encontr6 que varias de las conversaciones identificadas podian tener un caracter
positivo o neutro, a pesar de utilizar elementos que bajo el algoritmo de
funcionamiento de la herramienta pudieran ser catalogados como negativos. A pesar de
hacerse correcciones al respecto, es posible que exista un margen de error en la

valencia que finalmente extrae el reporte sobre las conversaciones.

Por lo anterior, la informacion extraida es principalmente de Twitter y no es posible
identificar nubes de conversaciones o alcance por red para efectos de esta
investigacion. Nos remitiremos a los resultados que aportan valor al anélisis concebido

para la misma.
6.1.1.0bservaciones Generales

Bajo el periodo analizado (abril-mayo de 2018), se identific6 que existe una cantidad

considerable de conversaciones en las que se abordan las tematicas de memes, siendo

en total 1.186 menciones analizadas con las siguientes métricas:

1,186 1216

75%

Imagen 27. Niimero de Menciones de "Memes" en Nuvi

Se identificaron dos picos de comportamiento en particular a pesar de que el flujo

conversacional tiende a ser constante en el ejercicio:

1. Fin de semana del 9 al 11 de marzo, periodo en el que se realizaron las consultas
electorales en Colombia y en las que a razon de la problematica presentada con los
cartones de votacion agotados, se desataron conversaciones meméticas importantes

en el entorno digital

ﬂ Leonardo Bello

Por eso esq en este pais no pasa nada si los tarjetones q faltaron o escondieron
ayer fueran los de petro hubieran vuelto mierda las ciudades y hoy estarian en
eeuu dando quejas y llorando pero como esa los otros memes y risas vuelvanse

serios despertemos
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"] Angie Brujilda

"Después de la tormenta” vienen... Los memes @ @ #EleccionesColombia

Que ¢l vesistrador
esta preguntando

= que §i la rewuncia la
(HAY QUE LLEVAR CEDULA Y 50 fmsqﬂ'ﬁ? presenta en “‘3‘_""\

PESOS PARA LA FOTOCOPIY o sivve Petocepias

Imagen 28. Conversaciones top de "meme" en Nuvi

2. La ola de conversaciones generadas a partir de un meme de un nino al que su papa

le quita su dinero:

%! Sebastian Marin

Encontré el video del famoso meme del negrito, resulta que el papa le roba
todos sus ahorros y por eso hace esa expresion. &

Imagen 29. Conversaciones Top de "Meme" en Nuuvi

6.1.2. Valencia en las Conversaciones Sociales

En cuanto al sentimiento de los memes extraidos durante el periodo, se identifico6 una
predominancia de memes neutros y positivos a lo largo del tiempo que aluden a
eventos de la vida cotidiana, temas de conversaciéon popular como eventos, deportes,

politica, series y famosos.

Entre los memes de valencia positiva, se identificaron conversaciones asociadas
principalmente a eventos musicales, vida cotidiana, bandas musicales y series cuyo
enfoque de comunicacion fue el humor/burla de las noticias del momento y hacer de

estas noticias algo divertido asociado con experiencias de la vida.
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W cristian

°
Ya no aguanto ya no aguanto necesito dar spolier de Infinity War yaaaaaaaa
pero me aguanto @ @ @ @ el 20 de mayo voy a compartir de Infinity
War que e visto y son muy buenos pero.

Trending Keywords Trending Hashtags A3l juanDmahter
algan dia 1 #premiosmtvmiaw B
Entre peores los tiempos, mejores los
B borando fotos 2 [l smtvbripopbts
. ganas de subirla 3 [ #pasaentodaspartes

ol T #colombiaenvenenada pl Gonzalez Lopez

#conlosmemesaprendi °
Cuando estan peleando // Pero te hace reir mandadote

viendo memes

nuestros contactos Siheartawards

otra red #bestboyband

mandamos memes #bts

smtviak s
memes con la cara R

#360°

10 [l otro amor

Imagen 30. Memes con Valencia Positiva en Nuvi

Respecto a memes negativos, se destaca la critica sobre eventos de la vida politica, la

situacion social y econémica del pais y eventos de la vida cotidiana:

P4 Ani.

Soy el (nico que estd harto de tantos sobre |la casa de papel? Por el
simple hecho de que no me la he visto por lo tanto no entiendo un glo.

Los jévenes no le tienen miedo a los y cadenas de WhatsApp:

Trending Keywords Trending Hashtags
1 1 #tbestfanarmy

viendo memes
#tbtsarmy Z»'"- Yezid Armando Achury Rincén

B 3005 con una enfermedad

siheartawards
|
Il ninito del meme Es urgente que esta sociedad que le cree a los empiece a dar un debate

#tpetroenibagué con altura. Les guste o no Petro, vale la pena leer. hay
que ser conscientes de la crisis ambien

acuerdo con la comunidad

alcalde de bogotd #btsblackhairparty

chismosiando fotos #burnthestageiscoming

. .
B oo chateando #cosasquemedesesperandewhatsapp Valentina.

#favglobalmusicts
8 [l tantos memes ‘ amigos, hoy me siento mega triste, recibo © nudes pa’ subir el dnimo,

uedo atenta
9 youtuber colombiana #thea Q

10 [l actor nigeriano 10 [l #petrojueguelimpio

Imagen 31. Memes con Valencia Negativa en Nuvi
Finalmente, en la valencia neutra se identifica que los memes integrados en ella son
similares en contenido y abordaje a los positivos, dejando un acercamiento
conversacional importante entre ellos y concluyéndose que es posible que se trate de la

misma valencia para la mayoria de los casos:
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™ Luisa-®

684 145
| /2. /0 Se busca persona para compartir y comentar senes. Informacion aqui

abajo... Entre ustedes, jgmense! De nada.

486 78% PE. % carlos Herrera ®

CUANDO MERYL STREEP ACTUALIZA SU PROPIO MEM

Trending Keywords Trending Hashtags

1 corazon de amor 1 #tiheartawards

2 [l mucha confianza 2 [l #bestfanarmy

W aiginaia W sbtsamy W P Yeritza®

carita preciosa #mtviafanarmybts
ARMYS he visto que nos estan ganando en esta categoria : o

galeria del celulas #premiosmtvmiaw #FMTVLAFANARMYBTS Para sumar votos declaro UNA GUERRA DE MEM

Solamente no olviden usar los hashtags A DIVERTIRNOS Y A SUMAR VOTOS

e #conlosmemesaprendi

B esa expresion B #mtviakpopbts
B famoso meme W #oscars
) mejor meme 9 #labodegadepetro

10 [l #mtviadancegogo

10 [l viendo memes

Imagen 32. Memes con valencia neutra en Nuvi

6.1.3. Hallazgos Clave Adicionales

Respecto a este marco de conversaciones indagada se identifica que:

Los memes son un instrumento de uso masivo por las personas para expresar
sus sentimientos, emociones, percepciones y opiniones de la vida, la situacion
social, politica y los eventos diarios que hacen parte del marco de eventos e
informacién que se conocen.

Toda tematica digital es susceptible de tener un meme y en ellos las personas
encuentran una forma divertida/humoristica de dar a conocer sus ideas sobre
los eventos de la vida.

Los memes son un instrumento de interaccion y comunicaciéon importante que
facilita abordar tematicas sensibles y generales del contexto actual
sociocultural.

No es posible establecer una linea de memes que rotan mas en los entornos web
2.0. Se observa una tendencia a conversar sobre el meme de moda o convertir la
noticia/tema de momento en memes tendencia. Esto se presenta precisamente
por la diversidad de intereses y gustos de las personas que condiciona un circulo
de conversaciones sobre las cuales se movera el mismo.

Existen diferentes tipos de contextos conversacionales en entornos digitales, tan
particulares a los grupos de personas e intereses que manejan. Sin embargo, los
memes son un punto en comun para todos ellos y una forma de comunicacion

importante para el entorno digital. Esto si se tiene en cuenta que las
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conversaciones rastreadas fueron las que acotaban directamente la palabra

“meme” y existen muchas méas asociadas a este tipo de comunicacién que no

utilizan este término de forma explicita.

e Hay una difusiéon importante de memes graficos en Twitter bien sea porque se

rotan directamente o se vinculan a sitios web donde se observan. Estos memes

estan condicionados al mensaje dandose uso de una misma imagen adaptada a

diferentes tipos de mensajes y significados.

6.2.

Resultados Cualitativos Focus Group

En los dos focus group desarrollados y de acuerdo a las etapas de abordaje concebidas,

se encontraron en las clasificaciones extraidas algunos aspectos importantes a

considerar:

6.2.1.

Clasificacion #1: Definicion Libre

Cada uno de los grupos participantes extrajo una clasificacion diferente orientada

principalmente a los gustos propios y por acuerdo encontrados en los 40 estimulos

expuestos, quedando las siguientes categorizaciones:

Categorizacion Libre de Memes

Grupo 1: Focus Group 1

Grupo 2: Focus Group 2

Intermedios: Grupo de memes que no
pasan desapercibidos pero que tampoco
se consideran excelentes en lo que

comunican.

Crueles: Cuyo mensaje es de caracter
fuerte en un contexto social y tienen
algtn tipo de agresion a alguna

poblacion.

Malos: Aquellos memes que no tienen
ninguna cercania con su contexto y por lo

tanto los consideran irrelevantes.

Plantilla: Meme que consideran que le
hace falta una parte del mensaje para

comprenderse por completo.

Los malos: Entendidos como los
memes que no les gustan y que
consideran que su mensaje ya no es
relevante para ellos porque pasaron de
moda o porque no son afines a sus

gustos.

Los colectivos: Entendidos como
memes que manejan una comunicacion a
un grupo, es decir, no son de caracter
personal sino son dirigidos a un colectivo
de personas con intereses o gustos

comunes.

Los personales: Aquellos que manejan
una comunicacion individual y por lo

tanto son tomados como un mensaje
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Mejores del aiio: Memes con un alto personal en el que el individuo siente
significado de contenido para ellos y que | afinidad porque se ve representado en él
tiene un sentido con su dia a dia. Son o cercano al contexto de la situacion.

atractivos y vigentes, por lo que gustan.

Las categorizaciones evidencian de entrada una discriminacién de la informacion a
razon del mensaje respecto a un contexto de comunicacion y una tendencia de memes

€1 uso.

En la observacion los participantes muestran desagrado y poca afinidad por los memes
que han tenido un uso considerable en redes que catalogan como “quemados” y por
aquellos que dejaron de ser tendencia, a los cuales se refirieron como “viejos” o

“pasados de moda”, que finalmente definen como “malos”.
El desglose de clasificacion por grupo se resume en:

Clasificacion Libre Focus Group #1 Clasificacion Libre Focus Group #2

3%

45%

45%

Grdafico 4. Clasificacion "Libre" por Focus Group

6.2.2. Clasificacion #2: Definicién por Emociones

Uno de los aspectos mas importantes evidenciados en esta extraccidon hecha por los
participantes, es la tendencia a clasificar los memes no por la emocién expresa en el
mensaje, sino por la emocion sentida por la persona al observar el meme. Ello ocasion6
que parte de las definiciones hechas contemplaran memes con un mensaje negativo
catalogados como “felicidad” o “alegria”, al mismo tiempo que generaba debate en la

definiciéon pues la percepcién y la emocién variaban de persona a persona.

De esta manera la frecuencia de asociacién de memes a una emocion fue la siguiente:
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Desglose de Clasificacion por Emociones

Desglose de Clasificacion por Emociones
Focus Group #1 8 P

Focus Group #2

3%
3% 3% 3% = Aburrimiento

2% » Tristeza
= Sin Emocién
= Indiferencia
= Tristeza = Molestia
Molestia Resignacion

= Ternura u Ternura

= Felicidad = Alegria

= Sorpresa wira

= Angustia/Miedo = Angustia

= Admiracién = Esperanza

Grdfico 5. Desglose de Clasificacion de Memes por Focus Group Realizado

A pesar de que cada equipo establecié grupos de emociones adicionales a las
predefinidas, se presentaron puntos en comun siendo “aburrimiento” para el grupo 1 e
“indiferencia” para el grupo 2, las que presentaron mayor cantidad de memes
asociados. Estas dos categorizaciones apuntaban a una misma conclusion: los memes

que no gustan, parecen obsoletos o son irrelevantes.

Emociones Nuevas Planteadas por Grupo

Emocion FC #1 | Emocion | FC #2
Aburrimiento 8 Indiferencia 7
Sin Definicion 6 Resignacién 3

Imagen 33. Clasificaciéon "Aburrimiento’ Focus
Group#1
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Imagen 34. Clasificaciéon 'Indiferencia’ Focus
Group#2

Se encontraron puntos comunes de definicion entre las emociones “molestia”,

» @ » o«

“envidia”, “ternura”,

admiracion” y “angustia/miedo”:
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Comparativo Clasificacion por Emociones
Focus Group 1 vs 2
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Grdfico 6. Clasificacion de Emociones por Focus Group

Sin embargo, se evidenci6 una similitud entre la definiciéon de valencia de memes
establecida (de acuerdo al mensaje) vs la definicién hecha por las personas en las

sesiones.

Definicion de Memes por
Valencia de Mensaje

m Memes positivos
= Memes neutrales

= Memes negativos

Grdfico 7. Memes segiin la Valencia

Las definiciones hechas por grupo fueron entonces:
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Clasificacion de Memes por Valencia Emocional
Focus Group 1 vs 2

Sin Categorizar

Negativas

Positivas

0% 10% 20% 30% 40% S50% 60% 70% 80% 90% 100%

mFl mF2

Grdfico 8. Comparativo de Valencia de Memes por Focus Group
6.2.3. Clasificacion #3: Definicion por Segmentos de Mercado
En esta clasificacion se observa un patrén de definicion en segmentos clave de acuerdo
con el mensaje/texto. Las personas de ambos focus group, apelan al mensaje

directamente para hacer una definiciéon de cuél es més propicio para comunicar en un

segmento en concreto.

Se evidencia en estos casos que la problematica planteada por el meme, se asigna al

segmento de mercado que puede proveer una situacion al ella.

Algunos ejemplos de ello son:

Imagen 35. Clasificaciéon "Turismo” Focus Group#1

[ ]
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Moda y Belleza

Imagen 36. Clasificacién 'Moda y Belleza' Focus Group #2

Alo largo del ejercicio los participantes realizaban discusiones de cuél categoria era
mas afin al meme, debido que encontraban que ciertos mensajes podian aplicar a varias

de ellas. Finalmente se seleccionaba y establecia el meme por mayor afinidad al grupo.

Las clasificaciones hechas si bien fueron diferentes, permitian ver el impacto del
estimulo y del texto en la comprension de un mensaje y el tono de comunicacién, como

un elemento generador de estados emocionales en los participantes.
6.2.4. Aspectos Generales Adicionales de los Focus Group

En el desarrollo del focus group y conforme a la socializacion sobre percepciones de los

memes se identificaron aspectos clave a tener en cuenta. Ellos son:

e Todas las personas tienen conocimiento de los memes digitales y una nocion
béasica de su definicién.
“Una fotos chistosa de una situacion cotidiana... algo chistoso” Alejandra B —
Participante Focus Group #1
“Una imagen graciosa que se vuelve tendencia en redes sociales o en el medio”

Sebastian G — Participante Focus Group #1

e En general todos los participantes expresan utilizar memes de forma directa
(compartirlos o crearlos), o indirecta (socializarlos en espacios privados o
etiquetar a personas en publicaciones).

e Todos expresan la presencia de un contexto del meme que se hace importante al
momento de la comunicacion, pues condiciona su entendimiento por el receptor

del mensaje. Por lo que expresan utilizar solo algunos de ellos de forma masiva
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y remitirse mas cominmente a un ejercicio selectivo de los mismos de acuerdo
al circulo social o grupos donde vayan a ser compartidos.

¢ La fuerza social es un punto evidenciado en la socializacion hecha durante los
focus group, pues los participantes indicaban cémo la masificacion de
reacciones frente a un meme genera que puedan aceptarlos como validos o
buenos para ellos mismos.

e Seenuncian como espacios digitales frecuentes de socializacion de memes:
Facebook principalmente, seguido de Twitter, Instagram y WhatsApp. Cada una
de estas redes las utilizan segtin el tono y nivel de privacidad de comunicacion
que desean manejar.

e Arazon de los estimulos y los ejercicios, los participantes expresan el tiempo de
vida y frecuencia de uso, como factores determinantes para que el meme tenga
impacto. Se consideran algunos de tipo transversal dado su caracterizacion y
aplicabilidad a diferentes momentos de la vida (Ej. Memes Lonely Travolta),
mientras que otros son asumidos con una temporalidad de vida limitada y un
uso restringido a un momento en especifico (Ej. Memes Pablo Escobar).

En cuanto a las sensaciones/estimulos de los memes:

e Se enuncian como mas atractivos los memes audiovisuales, por el
involucramiento del movimiento, musica e imagen como factores que
incentivan la atenci6n. Sin embargo, gustan mas los estaticos pues se
consideran més completos y faciles tanto de crear como de socializar (rotar) en
las redes.

e Seevidencia la importancia de la presencia de texto en los memes, pues
determinan la comprension de la idea que desean transmitir y dan flexibilidad
de uso a las imagenes. Varios memes se consideran vacios si no van
acompanados de un texto.

e Entre todos los factores clave acerca de memes, se da una prioridad
considerable a la imagen, como elemento transmisor de la idea de primera
mano, es decir, como aquel que no requiere de mucho esfuerzo cognitivo para
ser comprendido. Aspectos como el color, se consideran irrelevantes en el
entendimiento y atenciéon de los memes.

En cuanto a las emociones detras de los memes:

e Se expresa la importancia del aspecto humoristico de como elemento clave para

ser aceptado y socializado (viralizado).
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e Los participantes expresan la importancia que tiene para ellos la valencia de la
emocion y gustan de forma mas frecuente, aquellos memes que tienen
emociones extremas: felicidad vs tristeza, ira vs alegria. Aquellos que tienen una
valencia neutra, tienden a ser considerados como aburridos o irrelevantes.

e Los participantes presentan dificultades para identificar emociones a razon de
lo que el meme transmite en el mensaje y tienden a remitirse a la emocion
sentida al verlo.

En cuanto a la percepcion:

e Los participantes expresan la importancia de los memes en la comunicacion
digital llegando inclusive a referirse a ella como requerida.

e La “chispa” detras del meme es un elemento que consideran esencial y
condicionante en la forma en que se percibe una comunicacion de este tipo bajo
entornos digitales, pues es alli donde se ubican factores como humor, sarcasmo,
ironia, burla, que se consideran claves para este tipo de comunicacion.

¢ Seidentifican memes aceptables y no aceptables en comunicaciéon dependiendo
de los grupos sociales. Se hace expresa la necesidad de saber seleccionar el
mensaje y tipo de meme de acuerdo al publico, debido a que por su caracter
humoristico, puede tocar fronteras que lleguen a lo grosero u ofensivo en ciertos
contextos sociales. Ello significa que no todos los memes gustan a todo el
mundo, sobretodo aquellos con caracter ideoldgico.

e En cuanto a su uso como un instrumento de comunicacién de marca, las
personas identifican Netflix como la marca que mas memes utiliza en sus
entornos Web 2.0. Se considera un recurso importante de comunicaciéon de
marca que funciona solo si es integrado de forma adecuada a los valores del
negocio, por lo que su proceso de seleccion es clave. No todos los memes son
para todas las marcas ni todas las marcas son para todos los memes.

e Los participantes expresan que no todas las marcas deberian utilizar memes. En
el caso de marcas con un manejo de comunicaciones muy formales, se considera

de mal gusto hacer uso de ellos. Ej. ONGs o sector salud.

6.3.Resultados de Neuromarketing (TAI)

Los resultados de los Test de Asociacion Implicita (TAI) se valoran bajo el método “D”
Greenwald & Banaji conocido como Fuerza de Asociacion, que indica grados de
asociacion implicita respecto a dos conceptos polarizados evaluados (Abadia, 2018). El

anélisis presentado en este apartado contempla la siguiente escala:
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Fuerte

Moderada

Ligera 0,35

Baja -0,15

-2.0

Grdfico 9. Escala de Fuerza de Asociacion (Abadia, 2018)

De acuerdo a las dos pruebas realizadas se encontro:

6.3.1. Prueba #1: Valoracion de asociacion implicita entre memes de animales

y personas

El test desarrollado respecto a la presencia de animales o personas respecto al grado de
relevancia que se da en la comunicacion fue bajo, es decir, no existe un condicionante
del estimulo animal o persona para considerar una actitud preferente de las personas

por un meme de alguno de estos tipos.

0 rrrrrrrrrrrrrrrrrrorT

-251.81.81.71.61.51.41.31.21.}1.00.80.50.70.60.50.40.30.20.10.00.10.20.30.40.50.60.70.809 1 .01.11.21.31.41.51.81.7181.920

Histograma

Resultado del test: D = -0,45

Asociacion " baja " enfre " Animales " y " Relevante ”; y enire " Personas "
y "Irrelevante .

Grdafico 10. Resultado ponderado de TAI de animales vs personas aplicado

Sin embargo, al valorar el resultado por género, se evidencian variantes entre hombres
y mujeres que si bien no cambian el grado “bajo” de asociacion, si son relativamente

mas bajos para mujeres que para hombres:
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Fuerza de Asociacion por Género
Memes Animales Vs Personas

® Hombres;-0,37

Fuerza de Asociaciéon
6 &
S (%]

o
i

® Mujeres;-0,53
-0,6

)

Grdafico 11. Resultados de Fuerza de Asociacion para TAI #1 Desarrollado

6.3.2. Prueba #2: Valoracion de asociacion implicita entre memes positivos y

negativos

Para este caso, el test desarrollado revela que existe una fuerza de asociacion ligera en
la que se consideran a los memes positivos como “buenos” y los memes negativos como
“malos”, es decir que el mensaje emitido es directamente proporcional a la valencia

generada.

-201.81.81.71.61.51.41.31.21.11.60.80.80.70.40.50.40.30.20.10.00.10.20.30.40.5C.60.708091.01.1 1.21.31.241.51.61.71.81920

Histograma

Resultado del test: D = 0,23

Asociacion " ligera " enitre " Mensaje Positivo " y " Bueno "; y entre
Mensaje Negativo "y " Malo ".

Grdafico 12. Resultado ponderado de TAI de mensaje positivo vs mensaje negativo aplicado

En cuanto a la asociacion por género, al igual que con el test anterior, se evidencia una
diferencia de resultados entre hombres y mujeres siendo la de estas dltimas

considerablemente mas alta llegando incluso a acercarse a moderada:
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Fuerza de Asociacion por Género
Memes Positivos vs Negativos

? ® Mujeres; 0,2

® Hombres; 0,17

Fuerza de Asociacion

Grafico 13. Descripcion de Fuerza de Asociacion a TAIs realizados

Entre los dos test asociados se evidencian resultados inversos, siendo los estimulos de
animales y personas poco relevantes y los de tipo de mensaje positivo y negativo méas

condicionantes en la asociacion que hacen las personas respecto al meme emitido.

Comparativo Fuerza de Asociacion por Test

0.3
Positivo vs

0.2 Negativo, 0.23

Fuerza de Asociaciéon
o
=

-0.2
-0.3

"0-4 Animal vs
05 Persona, -0.45

Grdafico 14. Comparativo de Resultados en Fuerza de Asociaciéon por TAI desarrollados

6.3.3. Test de Recordacion
En la encuesta posteriormente realizada se evidenciaron los siguientes aspectos:

¢ En términos de atencién no existe focalizacion por un meme en particular que
sea transversal a todos los participantes. Cada uno se sinti6 atraido por uno

diferente.
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¢ Sin embargo, se evidencié que la atencién y el recuerdo de los memes tienen
que ver con el grado de afinidad e identificacion que genera el mensaje con
situaciones reales de las personas (“de la vida cotidiana”) y que hacen que
permeen su mente de forma mas fuerte.

e Elfactor de humor es también aca un elemento que genera recordacion y
atencion en las personas. Algunas de ellas presentan reacciones emocionales
durante el desarrollo del test con algunos de los memes que observan como
estimulos.

e Las personas se refieren al recuerdo de un meme principalmente porque est4 en
tendencia, es decir, porque se encuentra vigente en la comunicaciéon dentro de
entornos digitales de su circulo social.

e Laimagen es el aspecto que mas expresan recordar las personas.

¢ En términos de percepcion sobre el test, las mayoria de los participantes
expresaron considerar relevante la comunicacion a través de memes.

e A pesar de que en el test las personas tienen una baja fuerza de asociacion entre
animales y personas respecto a su relevancia, a nivel expreso indican que los
memes de personas llaman mas su atencion que los de animales.

e Por su parte, expresan imparcialidad entre los memes positivos y negativos
extraidos a pesar de encontrarse una fuerza de asociacion ligera entre positivos

y buenos, y negativos y malos.

<. Conclusiones

Se concluye respecto a los factores sensoriales que:

Siendo los memes una forma literaria de comunicacion en entornos sociales
altamente cargada de estimulos, existe un peso sensorial importante a nivel visual y
sonoro, pues son estos los sentidos que mas se apelan en entornos digitales web 2.0.
Al existir una dependencia tan alta a estos sentidos por las limitantes de interfaz, se
hace relevante el uso de estimulos graficos y textuales que permitan la comprension
y concrecion de un mensaje memético.

A nivel de memes estaticos como los evaluados en esta investigacion, se identifica la
complementariedad de ambos elementos (imagen y texto), como un factor clave
para la correcta interpretacion de una idea de marca. Es la imagen un iméan de
atencion contundente que facilita la rapida captacion de la idea en un primer

momento. El texto es por otra parte, un factor determinante en la interpretacion del
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mensaje que se desea transmitir favoreciendo la solidez del concepto en su entrega
al pablico.

e Arazon de lo anterior, se considera la familiaridad de la imagen como un aspecto
relevante de activacion e interpretacion del mensaje, pues facilita su identificacion
en un primer momento y acerca a la persona a la idea que se desea transmitir. Esto
en los memes se podria concretar en la idea de que una imagen vale mas que mil
palabras, pero un mensaje concreto ayuda a eliminar la incertidumbre sobre la idea
transmitida.

e Sibien la imagen es el factor mas importante de sensacion, el mensaje es el
instrumento de mayor valor en la percepcion. Significa ello, que para efectos de
manejo de comunicacién de marca, una buena forma de asegurar el entendimiento y
regular la percepcion, es la integracion de un mensaje que acompaie la imagen,
como un instrumento guia de comunicacion. Una imagen memética sin texto tiende
a ser inconclusa y pareciera tener una mayor comprension cuando esté integrada
con movimiento. Las imagenes estaticas, que fueron las evaluadas en este caso,
requieren con mayor frecuencia un acompanamiento textual para hacer el mensaje
concluyente y claro (no dejar divagando a la persona con la idea).

¢ Los memes tienen a nivel perceptivo, una vigencia y temporalidad de vida. Si bien
existen memes que perduran en el tiempo, la mayoria de ellos se consideran
obsoletos después de una frecuencia de uso y de una caducidad de “tendencia”
tematica. Para efectos de marca, no deben concebirse como una pieza estatica de
comunicacion. Es decir, demandan una visién de comunicacion digital mucho méas
dinamica, cambiante y adaptativa a los cambios de contexto de comunicacién en los

entornos digitales.
En cuanto a la percepcion del meme y su idea transmitida se concluye que:

¢ En términos generales los memes estaticos son instrumentos de comunicaciéon bien
percibidos que evocan estados de &nimo jocosos y positivos que son valiosos a la
hora de utilizarlos como comunicacién de marca. Sin embargo, tienen elementos
contextuales de nicho (cultural, social, econémico, entre otros), altamente sensibles
que condicionan la forma en que un mensaje ha de ser percibido, por lo que en
términos de comunicacion de marca, requieren completa asertividad y pertinencia
de uso. De lo contrario, tenderan a ser recibidos de forma negativa.

e La utilizacion del humor como un instrumento clave inherente a los memes digitales
(v por lo tanto esperada), hacen que el uso de ellos requiera un anélisis de afinidad y

aplicabilidad a los publicos objetivos. La falta de conocimiento de un cliente o
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usuario objetivo, podria hacer de esta comunicacion algo perjudicial para las
marcas. Es decir, los memes como comunicacién requieren entendimiento profundo
de quienes los recibiran, de su momento de interaccion y de su oportunidad de
aceptacion. El humor es una herramienta “sensible” a nivel perceptivo y emocional
por su particularidad principalmente sarcéstica y de burla para este caso.

e La percepcion del mensaje memético digital tiene un caracter muy individual y esté
completamente ligada a los diferentes contextos de los usuarios. Podemos decir, que
un meme digital es un instrumento que requiere afinaciéon social para que su uso sea
relevante en términos de marca, pues existe un primer momento de reconocimiento
e identificacion personal que condiciona su vinculacion y buena percepcién. Pero la
reaccion de grupo generara una condicion de aceptabilidad y permanencia que hara
posible su uso en el tiempo. Los memes en entornos Web 2.0 deben comprender en
la medida de lo posible esa asociacion personal y grupal que facilite la
interiorizacion y posterior difusion de los mismos.

e A pesar de no ser concluyente la idea de que un meme con mensaje positivo es
bueno y uno con mensaje negativo es malo, se hace relevante valorar el concepto de
que socialmente es mejor recibido un mensaje de caracter constructivo y con una
valencia positiva, pues evoca emociones que genere en las personas un sentido de
bienestar, diversion, entre otras, por encima de uno con un mensaje negativo. La
evocacion de emociones negativas podria tergiversar la idea del mensaje (como
sarcasmo o ironia), y llevar a una asociacion negativa o de rechazo de marca, por la
misma emocién generada.

e Esla distancia psicolégica un factor de alto impacto condicionante en la percepcion
y difusion de memes. Esto debido a que sobre la perspectiva tedrica de que aquello
que no se asocia a una experiencia directa con nuestra realidad (anecdotica o de
cualquier tipo), es lejana para las personas, un meme tiene una carga importante de
variables culturales, normas, creencias, estatus, entre otras, que condicionan su
comprension e interiorizacion. Se hace entonces peligroso extender una
comunicacion de marca en la que no se hayan validado estos elementos, para

asegurar la generacion de la emocion correcta sobre las personas.

Respecto a las asociaciones emocionales y su valencia se concluyen los siguientes

aspectos:

¢ Los memes tienen una carga emocional importante. Esto se debe a que son
utilizados principalmente como una forma de comunicar estados de 4nimo,

emociones personales y posiciones sobre la vida. Al encontrarse en el nivel de lo
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personal en términos de comunicacién, son una oportunidad de acercamiento a las
personas en el que la integracion de la marca debe hacerse precisamente en ese
mismo nivel y de forma estratégica, evitando una presentacion de negocio a nivel de
“pauta”, y por el contrario, orientandose a un estilo mas vinculativo, cercano y con
un caracter anecdotico con el que las personas se sientan como “en casa” al
momento de recibir el mensaje.

De acuerdo a lo anterior, los memes como instrumento de comunicacién deben
evocar emociones claras y contundentes. Al ser ideas que por la interfaz en que se
transmiten deben llamar la atencién en medio del volumen y diversidad de
estimulos presentes, es clave evocar emociones polarizadas o extremas como
llamariamos, que faciliten el primer impacto de la persona, la recordacion y la
emocion tanto evocada como recordada, apelando a aspectos positivos y al sarcasmo
y evitando emociones negativas o destructivas.

Lo evidenciado en el proceso investigativo acerca a la conclusiéon de que los memes
son una forma de comunicaciéon que implica tomar partido en una emocion. Al tener
una importante asociacion e identificaciéon con eventos/situaciones de la vida
cotidiana y por lo tanto, con emociones comunes a diversos tipos de ptblicos, la falta
de integracion de una emocion clara y relevante, hace que las personas no
comprendan ni tengan una sensaciéon o emocion que las remita de forma afin al
mensaje. Por ello, se hace importante que al momento de definirse una
comunicacion de marca, se explote la emociéon como un recurso que acerque de
primera mano a las personas con el mensaje y en la que se tenga presente la emociéon
evocada por encima de la emocidn literal del mensaje.

Los memes digitales son instrumentos de interaccién muy valiosos. En entornos
digitales, es dificil generar espacios de relacionamiento y comunicacion de doble via
o comunidad que sean eficientes y permanentes con las marcas. La posibilidad de
aumentar el voz a voz digital con ellos es relevante y establece un marco de
acercamiento mas humano y relacional a diferencia de otros tipos de comunicaciéon
digital, al generar un vinculo emocional mas poderoso que el estimulo publicitario
tradicional. Su utilizacion puede significar llevar a una marca a un estado de
cercania completamente diferente y un dinamismo mayor que requerira
seguramente, mayor tiempo de dedicacion e involucramiento con los publicos
objetivo.

Bajo la investigacion hecha, es posible apelar a la idea de que un meme digital es un
instrumento de comunicacién cargado de un componente viral importante. Al estar

condicionado al “grupo” y depender de esa transmision y recepcion de comunidad,
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es un recurso que favorece la masificacion de la marca y por lo tanto, recursos que
bien utilizados pueden rentabilizar y potenciar los esfuerzos de un negocio por

acercarse a las personas.

8. Perspectivas a Futuro y Limitaciones
Ala luz de los elementos recabados en esta investigacion se contemplan:
8.1.Perspectivas a Futuro

La tematica abordada en esta investigacion tiene unas dimensiones muy amplias y
complejas que no es viable ni prudente abordar en una sola investigacion. Es por ello,
que en esta ocasion se entiende que esta investigacion es de caracter exploratorio y
busca establecer los elementos esenciales a tener en cuenta, para favorecer el correcto
dimensionamiento de investigaciones futuras. En ellas, sera posible extraer
conclusiones y validacién de hip6tesis a extrapolar con la informacién preliminar

recabada en este proceso.

De acuerdo a lo anterior, entre las perspectivas a futuro a contemplar para este caso

estan:

La valoracion de elementos de atencidn y lectura clave en los memes que permita una
construccion asertiva a nivel de estimulo, por medio de técnicas como eye tracking y
electroencefalograma, con las cuales se respondan las preguntas a nivel implicito sobre
los estimulos de mayor valor y su estructuracion. Ello enriqueceria el entendimiento de
uso de estimulos més afines a las personas tales como animales, caricaturas, personas,

escenarios, colores, entre otros.

Entendiendo que esta investigacion aborda memes de la vida cotidiana, se plantea la
ejecucion de un ejercicio investigativo que contemple la valoracion de los mismos
aspectos en memes dinamicos (con movimiento), como un analisis complementario
con el que se puedan sacar conclusiones de uso en entornos de marca integrando
estimulos sensoriales de audicion, movimiento y tacto que son importantes en este
ejercicio.

Debido a su caracter sensible a nivel comunicativo en elementos como el humory el
sarcasmo dentro de él, seria de interés la valoracion de los componentes éticos en la
comunicacion a través de memes y sus implicaciones en el uso de la comunicacion de

marca en entornos digitales.
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8.2. Limitaciones de la Investigacion:

Para la presente investigacion se exploro6 el desarrollo de eye tracking como la técnica
optima para indagar aspectos sensoriales y de atencion de los usuarios muestra desde
el enfoque de Neuromarketing. Sin embargo, se encontr6 una limitante importante en
las herramientas tecnolégicas disponibles, debido a que el software dispuesto solo
permite seguimiento de movimiento de mouse y clic, aspectos que no era posible
aplicar a este estudio, ya que los estimulos eran estaticos y en los cuales se pretendia la

evaluacion de seguimiento ocular.

Debido a ello, se descarta su uso y se orienta el trabajo a una valoracion de asociacion
implicita, razon por la cual se contempla el Test de Asociacién Implicita, como la

alternativa aplicada en este frente.
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11. Anexos

11.1. Documento de Consentimiento de Pruebas

AUTORIZACION DE USO DE DATOS E IMAGENES

ESTUDIO: NEUROMARKETING APLICADO A MEMES DIGITALES

Yo, mayor de edad identificado con la cédula de
ciudadania. No. en uso pleno de mis facultades, y consciente del derecho
a la imagen que me asiste, autorizo a Sandra Karina Arias Ordonez, identificada con la cédula de
ciudadania 53.083.332 de Bogota, a utilizar, editar, publicar y emitir fotografias, videos, o audios
en los que haya quedado registrado directa o indirectamente durante las actividades de |a
presente investigacion, los cuales formaran parte del archivo del estudio objeto de estos
procedimientos en el ambito académico.

Tal utilizacion, podra realizarse mediante la divulgacion a través de su reproduccion, tanto en
medios impresos como electronicos, asi como su comunicacion, emision y divulgacion publica, a
través de los medios existentes, incluidos aquellos de acceso remoto, conocidos como Internet,
para los fines de emision de los resultados obtenidos en el mismo y los fines académicos e
informativos que se estime convenientes.

Expreso mi completo conocimiento de las pruebas en las que participaré y en las cuales no se
presenta ningun perjuicio a mi bienestar fisico ni emocional y cuya finalidad es completamente
académica y de profundizacion de conocimiento.

Manifiesto que esta autorizacion |a otorgo con caracter gratuito, por lo que entiendo que no
recibiré ningun tipo de compensacion, bonificacion o pago de ninguna naturaleza. Reconozco
ademas que no existe ninguna expectativa sobre los eventuales efectos economicos de la
divulgacion, o sobre el tipo de difusion publica que pueda realizar Sandra Karina Arias Ordonez,
que en todos casos se realizara en cumplimiento de los fines académicos que se ejecuta para este
estudio.

Asi las cosas, declaro que conozco que los propdsitos meramente académicos de esta sesion/test
referentes a profundizar en el conocimiento del entorno publicitario digital, hecho por el cual, en
Ias posibles emisiones del mismo, no habra uso indebido del material autorizado, ni distinto al
educativo descrito.

Atentamente,

Nombre:
CC:

Fecha:

11.2. Focus Group — Desglose de Abordaje de Sesién

Duracion por sesion: 1.5 horas
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El focus group contemplo de acuerdo a la metodologia de Card Sorting el siguiente

protocolo y abordaje:

e Bienvenida y explicacion de la sesion.

e Solicitud de firma de documento de autorizacién de datos (ver anexos).

e Presentacion general de logistica del focus group.

e Presentacion de los participantes (nombre, edad, ocupacion).

e Explicacion de la tematica y razon de ser del focus group y de la técnica de card
sorting para contextualizacion de los participantes.

e Realizacion del focus group.

e Agradecimiento y cierre de la sesion.

¢ Entrega de incentivo.

Para su ejecucién se contemplaron los siguientes abordajes:

1. Exploracion general de contextualizacion sobre memes
digitales, a través de consultas como:

e ¢Quiénes aca conocen los memes digitales? ¢Todos los conocen?

e (¢Qué es para ustedes un meme?

e ¢Donde los han vistos? ¢En qué redes?

¢ Si hablamos de la primera idea que genera un meme, équé es lo primero que
se les viene a la mente?

e ¢Qué piensan de los memes?

e (¢Qué tipos de memes conocen?

e (¢Han utilizado alguna vez memes en sus redes? ¢Por qué?

e ¢Para qué los han utilizado?

e (¢Han creado alguna vez un meme?

e ¢Qué piensan del contenido de los memes? ¢En qué se fijan?

e (Cuales memes les gustan mas?

e ¢Qué consideran que debe tener un meme para ser exitoso?

e (¢Qué temas les gustan mas? ¢Por qué?

e ¢Qué creen que expresan las personas a través de ellos?

e ¢Cuando creen que es bueno utilizarlos?

2. Exposicion a estimulo visual (via TV), de 40 memes

preseleccionados. Consultas de control:

o s uniR
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e (¢Qué piensan de los memes que vieron?

e (¢Cuales les llamaron la atenciéon? ¢Por qué?

e (Cuales creen que son los contenidos principales de los memes?
e ¢Hubo alguno que no les gust6? ¢Por qué?

e ¢Hubo alguno que no entendieron?

3. Desarrollo en grupo de clasificacion #1: Clasificacion libre. Se
solicita a los participantes que entre todos desarrollen una clasificaciéon de
memes haciendo uso de la técnica de card sorting, segtin la forma en que ellos
consideren que se deban clasificar y se realiza una socializacion en la que se
valida el por qué de la definicion hecha y los aspectos contemplados en su
definicion.

4. Desarrollo en grupo de clasificacion #2: Clasificacion por
emociones. Se solicita a los participantes que, de acuerdo con una serie de
emociones predeterminadas, clasifiquen los memes haciendo uso de la técnica
de card sorting. Se les da la opcion de:

e Hacer clasificaciones que posiblemente excluyan algunas de las opciones
dadas.

e Definir una nueva opciéon de emociéon que consideren no esta contemplada
entre las opciones.

Posteriormente se realiza una socializacion en la que se valida el por qué de la

definicion hecha y los aspectos contemplados en su definicion.

Las opciones entregadas contemplan las siguientes emociones basicas y
complejas:
e Negativas: Tristeza — Molestia — Miedo — Asco — Envidia — Panico — Ira
— Angustia.
e Positivas: Felicidad — Ternura — Alegria — Sorpresa — Admiraciéon —
Esperanza — Valentia
5. Desarrollo en grupo de clasificacion #1: Clasificacion libre. Se
solicita a los participantes que entre todos desarrollen una clasificaciéon de
memes haciendo uso de la técnica de card sorting, segtin la forma en que ellos
consideren que se deban clasificar y se realiza una socializacion en la que se
valida el por qué de la definicion hecha y los aspectos contemplados en su

definicion.
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6. Desarrollo en grupo de clasificacion #2: Clasificacion por
emociones. Se solicita a los participantes que, de acuerdo con una serie de
emociones predeterminadas, clasifiquen los memes haciendo uso de la técnica
de card sorting. Se les da la opcion de:

e Hacer clasificaciones que posiblemente excluyan algunas de las opciones
dadas.

e Definir una nueva opciéon de emociéon que consideren no esta contemplada
entre las opciones.

Posteriormente se realiza una socializacion en la que se valida el por qué de la

definicion hecha y los aspectos contemplados en su definicion.

Las opciones entregadas contemplan las siguientes emociones basicas y
complejas:
e Negativas: Tristeza — Molestia — Miedo — Asco — Envidia — Panico — Ira
— Angustia.
e Positivas: Felicidad — Ternura — Alegria — Sorpresa — Admiraciéon —

Esperanza — Valentia

7. Desarrollo en grupo de clasificacion #3: Clasificacion por
segmentos de mercado. Se solicita a los participantes que, de acuerdo con
una serie de segmentos de mercado predeterminados, clasifiquen los memes
haciendo uso de la técnica de card sorting y establezcan cuales son mas
propicios como instrumentos de comunicacion segin el segmento. Se les da la
opcion de:

e Hacer clasificaciones que posiblemente excluyan algunas de las opciones
dadas.

e Definir una nueva opciéon de segmento de mercado que consideren no esta
contemplado entre las opciones.

Posteriormente se realiza una socializacion en la que se valida el por qué de la

definicion hecha y los aspectos contemplados en su definicion.

Las opciones entregadas contemplan una clasificacion genérica contemplando
subdivisiones de segmentos de mercado establecidos por medios e
investigadores de mercado tales como Google, Comscore y la Camara de

Comercio Electronico de Colombia, definiéndose:

Alimentacion — Banca — Bienes de Consumo — Farmacéutico — Moda y Belleza

— Salud - Seguridad - Tecnologia — Telecomunicaciones — Turismo
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11.3. Focus Group — Estimulos Utilizados en Sesiones

SEGUN LA ESCALA DE SALEM
¢COMO TE SIENTES EL DIA DE HOY?
- .

iDOMINGO NO TE ACABES!

Profe, puedo ir al bafo?
In English, please.

BUSCA EL CONTROL REMOTO
S

-
-
RS
A
Q. W

ENCUENTRA'LOS/PAPELES DE
ADOPCION

CUANDD VAN TODOS A PREGUNTAR

&2 Venid perrito LAS NOTAS Y TODOS VAN PERDIENDO

== Come here puppy
11 Viens ici chiot

== Komm her welpen
== Ksksksksks

[AY(SI'SI'YOINO) IBIEN/CORTARC
DY{DEPOR'A( EL'W
i NS
‘ AY;SISLYOVENGOR AMA S/
[IPOR|NATURALEZA) DELICASANAREIN 0E FACERO(

ASI QUE SE AMAN ? S| SILAHORA

4

> Bk yarames?

W51 | vy
| [0DOS!COMENTAN = ~ =

o)
DIME : QUE SE SIENTE MAGEN -N
LLEVAR UNA'SEMANA ARV MAGENES N

-£50 te pasa por estar todo el dia
con el celular

(7]

Y/DECIAN QUENUNCR IBA
ASERVIR PARA NADA:

CUENTANE "“‘2”“5“ ESTUDIA CIENCIAS CUANDO TE PIDEN CAMBIOS

SOCIALES EN EL DISENO
- & ,
TENGO CLASE L0S sa(gAnus

= IN'SOCIEDAD ‘
A " LORECHAZA. | POR WHATSRPP
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SIUNABOGADO
SEVUELVELOCO

¢PIERDE EL'JUICIOD

Este Afio Serd El Mejor , Daré Todo De
Mi.

A\VECES QUISIERAILLAMARTE

ALCELULAR™.

N
/

{

LUEGO/ME ACUERDO'QUE L0 TRAES
DEADORNO Y NUNCA CONTESTAS
Y SEME PASA..

4

CABALLERO DIGAMELOS'NOMBRES

D

-
=3 %
g &
DELOSQUENO ESTANYENDOR'IUGARAWER
_‘ HACEMOS UNAIREUNIONCITA CON ELLOS]
11.4.

Arias Ordonez, Sandra Karina

o~

-“,:
IDIOTA?

b

{CONPHOTOSHOP”

LUEGO RECUERDO QUE NI;TENGO
PARA EL'PASAJE.Y/SE ME PASA

SEGUN LA ESCALA DE M. BEAN
£COMO TE SIENTES £1 DIA DE HOY

@
(A
S
M uud
ﬁ/‘ Eo o
-AMIGA TENEMOS QUE CUADRAR
-SI VALE, YO TE AVISO AMIGA

— A las 9 paso por ti.
-0

- Te pito y sales.
- ¢(Compraste carro?
= No, un pito.

Tristeza Alegria
Molestia Ira
Miedo Angustia
Asco Sorpresa
Felicidad Admiracion
Envidia Esperanza
Panico Seguridad
Ternura Valentia
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= Ataja el portero
= Ataja el portero
= Ataja el portero
w4 Ataja el portero
¥ Ataja el portero
W& Ataja el portero
11 Ataja el portero
=& Td tranquilo!!

—Abrizame.

Pero... Somos edificios.
—No importa, lo necesito.
—..Néngache pa ach.
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11.5. Focus Group — Cartas de Segmentos Usadas en Sesiones

Alimentacion

Moda y Belleza

Tecnologia

Salud

Turismo

Banca

Bienes de Consumo | Telecomunicaciones

Transporte Farmacéutico
Humoristico Dramatico
Irénico Sarcastico

11.6. TAI — Desglose de Estimulos Aplicados en la Prueba

“Voy a limpiar ka casa por
encimita, nada profundo.
Pasar la escoba, un trapio a la
cocinay ya©

10 minutos despus:

ESTUDIA CIENCIAS =2 Ahiviene su novia.
SOCIALES e Al viene sunovia

B2 A viene su novia.
Bl

4 Ahi viene su novia.
8 Ahi viene su novia.
10 Ahi viene su novia.

L0 RECHAZA PERRO.

seacabarondas, vkiugloneh

e

-

a trabalar, maldita marginall

= A las 9 paso por b
-0k
= Tepitoy sales.

~ (Compraste caro?
= Na, un pita.

o

4
IR SOCIEDAD L€ LLEGOLAFSCALA - AR
e

=

W Come here puppy
11 Viens ci chiot
- well

v

_a
cusuoo 1u {WIG0 oL 5
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11.7. TAI — Encuesta Post Prueba

Encuesta de Test de Asociacién
Implicita
* Required

¢Cuaél de los memes presentados le ha llamado mas la
atencién? *

¢Por qué? *

¢Cudles son los 3 memes que més recuerda?
¢Por qué? *

¢Cudl de los elementos vistos en los memes recuerda més? *
() Laimagen

(] € mensaje/texto

[J Los colores

[ other:

LUIIESLE 1d UPUIVIT YUE 111D DT alBiyue d 1a annacivn. wos
memes me parecen una forma de comunicacion relevante”: *
O Totalmente de acuerdo

O De acuerdo

(O Nienacuerdo ni en desacuerdo

(O En desacuerdo

O Totalmente en desacuerdo

Conteste la opcién que més se acerque a la afirmacion “Los
memes positivos han Il do mas mi ion y me p
més relevantes”: *

O Totalmente de acuerdo

O Deacuerdo

(O Nien acuerdo ni en desacuerdo
O En desacuerdo

(O Totalmente en desacuerdo

Conteste la opcién que mds se acerque a la afirmacién “Los
memes neg han | més mi ién y me p
mds relevantes”: *

O Totaimente de acuerdo

(O De acverdo

O Nien acuerdo ni en desacuerdo
O En desacuerdo

(O Totaimente en desacuerdo

Conteste la opcién que mas se acerque a la afirmacién “Los
memes de les han Il mas mi ion y me p
mas relevantes”: *

(O Totalmente de acuerdo

O Dpeacverdo

(O Nien acuerdo ni en desacuerdo
(O Endesacuerdo

O Totaimente en desacuerdo

[ ]
73 UNIVERSIDAD
INTERNACIONAL u l
DE LA RIOJA



