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3) El mismo ACP se encarga de resolver las cuestiones 
técnicas que surgen y de realizar las gestiones pertinen-
tes si se necesita soporte técnico del GCBA.
4) Los Profesores tienen tiempo rentado disponible para 
reunirse y planificar sus clases con el uso de las herra-
mientas informáticas, para poder capacitarse de manera 
continua y para intercambiar experiencias con los de-
más colegas.
Para ir finalizando, voy a tomar unas frases de María 
Teresa Lugo, donde considera que: 

“De la misma manera que no es lo mismo tener un 
libro que saber leer, no es lo mismo tener tecnología 
o tener un dispositivo y saber usarlo. Por eso, ade-
más de la brecha del acceso, hoy necesitamos supe-
rar lo que es la brecha del uso, o el capital cultural 
que necesitamos para poder utilizar la tecnología, 
para generar conocimiento socialmente relevante. 
Pero además de estas dos brechas, hoy en Améri-
ca Latina estamos detectando la llamada ‘brecha de 
expectativas’, es decir, la distancia que hay entre lo 
que los estudiantes están necesitando y lo que los 
educadores o las escuelas les estamos ofreciendo 
para poder dar cuenta de esas necesidades nuevas”

Con #InformáticaComoMateria tenemos la oportunidad 
de achicar todas esas brechas: la de acceso, la del uso y 
la de las expectativas. Este es el momento de generar ese 
conocimiento socialmente relevante y de dar a nuestros 
alumnos la posibilidad de aprender en la escuela las ha-
bilidades necesarias para desempeñarse en la sociedad 
actual y para su futuro, ya sea educativo o laboral. No lo 
dejemos pasar nuevamente.
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Abstract: This year, like last year, my idea is to show and dis-
cuss a different model of teaching with ICT. It is different than 
the one which is currently being encouraged by the Ministries 
of Education. That does not involve only the transversal ICT in 
the subjects, but also contemplates the Computing as a discipli-
ne, with its own objectives and curricular content in a defined 
space.
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Resumo: Neste ano, como no ano passado, minha idéia é mos-
trar e analisar um modelo diferente de ensino com as TIC. Di-
ferente ao que atualmente está a ser incentivado desde os Mi-
nistérios de Educação. Que não implique somente o uso trans-
versal das TIC nas matérias, senão que contemple ademais, à 
Informática como uma disciplina. Com objetivo e conteúdos 
próprios num espaço curricular definido.
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Resumen: Las neurociencias hacen grandes aportes a la industria cinematográfica y audiovisual. El desarrollo de nuevas tecno-
logías, el estudio e implementación de la fisiología de la conducta, sumados al trabajo de los nuevos investigadores experimen-
tales como psicólogos y neurocientíficos, directores de cine, profesionales en publicidad y expertos en los diferentes medios de 
comunicación, encuentran en las neurociencias herramientas científicas que ayudaran a validar sus futuras investigaciones. Este 
artículo recoge un estado de la cuestión que analiza las diferentes tecnologías, los actores del mercado y los principales problemas 
y debates que están surgiendo en torno a esta disciplina denominada Neuromarketing.
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Introducción
Neurocine es el término con el que empieza a denomi-
narse al Neuromarketing aplicado a la cinematografía. 
El neurocine ha revolucionado la medición de las neu-
rociencias al servicio de directores y productores de 
cine y televisión, publicistas y productoras de medios 
audiovisuales. Las productoras de cine están comen-
zando a emplear estás técnicas de Neuromarketing con 
el objetivo de conocer las reacciones Neurofisiológicas 
y los estímulos que pueden hacer entender cuál es el 
lenguaje del cerebro. Y cómo convertir sus produccio-
nes en éxitos de taquilla. A la vez se pueden estudiar e 
investigar las secuencias de imágenes así como la opti-
mización del mensaje logrando con ello mayor credibi-
lidad y confianza. 

1. Cinematics 
Es el término acuñado por el Dr. Hurí Asno de la Uni-
versidad de Princeton, para designar el proceso de 
neuro-retroalimentación que reciben los productores 
y directores para ayudar a refinar temas claves de las 
películas como guiones, personajes, escenarios, escenas 
o efectos. Puede medir la actividad cerebral a través de 
varias técnicas como la Resonancia Magnética Cerebral 
(RMFI), Electroencefalografía (EEG), Respuesta Galváni-
ca, Eye Tracking y otras mediciones biométricas como la 
respuesta facial Facs y de la piel (electromiografía) que 
permiten conocer con precisión qué ve y qué siente el 
espectador. Esto posibilita saber qué secuencias de la 
película son más emocionantes e interesantes y cómo 
afectan la sensopercepción y su proceso de consolida-
ción cerebral.
Durante estas investigaciones el objetivo principal es 
averiguar el grado de atención, el compromiso emocio-
nal y el grado de retención de memoria del espectador 
de la secuencia o escena del movie trailer o de la pelícu-
la tal como confirma (Hasson Uri, 2015). Por ejemplo en 
las pruebas de trailer testing realizadas por la compañía 
NeuroFocus o EmSense, se emplean tecnología de elec-
troencefalografía (EGG) a través de un casco indepen-
diente interconectado con otras técnicas de biométricas. 
Unos estudios con los que Uri Hasson, profesor de psi-
cología de la Universidad de Princeton, descubrió que 
el género que produce mayor activación en la amígdala, 
área relacionada con la supervivencia y el miedo, son 
las películas de terror y de acción. 
La película “Avatar”, un éxito de taquilla, fue medida 
con técnicas de Neuromarketing.  James Cameron, ga-
nador de varios premios Oscar con la producción de la 
película Avatar,  relata su satisfacción de los resulta-
dos conseguidos gracias a la medición de la actividad 
cerebral a través de la Resonancia Magnética (RMFI), 
Electroencefalografía (EGG) y técnicas biométricas, con 
el propósito de medir la actividad cerebral. Entre los 
resultados se demostró que se requiere más actividad 
neuronal para procesar una película en 3-D que en 2D. 
Al estar la audiencia sometida al manejo de la profun-
didad de campo, el área visual mapeada en el cerebro 
en los lóbulos parietal y occipital son las encargadas de 
procesar e interpretar estos inputs de entrada, haciendo 
sentir al espectador que es parte activa de la película. 

Otra área muy comprometida es el sistema límbico, en 
particular la amígdala, en donde se procesan las emo-
ciones y se pude sentir miedo, rabia, ira. 
Sensopercepción refiere a todos lo estímulos que una 
persona recibe cuando está viendo una película en una 
sala de cine. Con la nueva tecnología IMAX están sien-
do afectas de una forma más directa, creando la ilusión 
de profundidad tridimensional. El proceso de IMAX 3D, 
4D, 5D utiliza dos lentes de la cámara para representar 
a los ojos derecho e izquierdo. Las dos lentes están se-
paradas por una distancia inter ocular de 64 mm (2,5”), 
la distancia media entre los ojos de un ser humano. En 
la grabación en dos rollos de película por separado para 
los ojos derecho e izquierdo los espectadores pueden 
ser engañados en ver una imagen en 3D en una pantalla 
de 2D. Para mejorar la experiencia visual de movimien-
to hay vibración en los asientos, lluvia, brisa.
De esta forma el cerebro nos engaña como el gran ilusio-
nista y creador de la realidad en esta realidad aumen-
tada haciéndole creer al espectador que está dentro del 
ambiente de la película.

2. Las memorias Priming
Son los signos índice que el espectador va conectando 
para entender la línea argumental de la historia. Lo lle-
van a estados de euforia, rabia, ira y ayudan en el proce-
so de consolidación mental y cognitivo del constructo 
narrativo audiovisual al que está siendo expuesto en 
una sala de cine.

3. Neuronas espejo
El Neurocine es la cuarta pared en donde se refleja el 
espectador. Todo lo que allí observa el cerebro del es-
pectador de forma especular lo refleja en su cuerpo, por 
ejemplo en una escena de la película “Avatar” el grupo 
de neuroinvestigadores comprobó que cuando la banda 
sonora era de suspenso a las personas en la sala de cine, 
su hormona del estrés, el cortisol, se les disparaba al 
límite. Y cuando habían escenas de riesgo, la adrenalina 
se detonaba haciendo que el tiempo pasara más lento 
como mecanismo de huida del cerebro. 

Conclusión
Por último, a estas observaciones se suma el impacto 
que tiene la investigación neurocientifica y los estudios 
que se llevan a cabo en diferentes universidades en este 
nuevo campo. El lenguaje del cerebro es una relación 
directa entre sentidos y elucubraciones mentales de 
nuestros cerebros, ya que el cerebro crea la realidad y se 
adapta al entorno en donde se desarrolla. La realidad es 
un reflejo de nuestro cerebro.
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Abstract: Neuroscience makes great contributions to the film 
and audiovisual industry. The development of new technolo-
gies, the study and implementation of the physiology of beha-
vior, coupled with the work of researchers and new experimen-
tal psychologists and neuroscientists, film directors, adverti-
sing professionals and experts in the different media, are in the 
neurosciences scientific tools to help to validate their future 
research. This paper provides a state of affairs which analyzes 
the different technologies, market actors and the major issues 
and debates that are emerging around this discipline called 
Neuromarketing.
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Resumo: As neurociências fazem grandes contribuas à in-
dústria cinematográfica e audiovisual. O desenvolvimento de 
novas tecnologias, o estudo e implementação da fisiologia da 
conduta, somados ao trabalho dos novos pesquisadores expe-
rimentais como psicólogos e neurocientistas, diretores de cine-
ma, profissionais em publicidade e experientes nos diferentes 
meios de comunicação, encontram nas neurociências ferramen-
tas científicas que ajudassem a validar suas futuras pesquisas. 
Este artigo recolhe um estado da questão que analisa as diferen-
tes tecnologias, os atores do mercado e os principais problemas 
e debates que estão a surgir em torno desta disciplina denomi-
nada Neuromarketing.
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Resumen: Nace un nuevo paradigma tecnológico regido por las redes sociales. Un contexto global que gesta una nueva cultura 
que abarca desde el atravesamiento de los límites hasta nuevas formas de leer, de discriminar, de aproximarse al conocimiento. Se 
trata de un mundo 3.0 que demanda personas  emprendedoras, creativas, con manejo de habilidades blandas y en este contexto la 
educación del siglo XXI debe ser transformadora y construir estructuras de pensamiento colaborativas.
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El nuevo paradigma 3.0 permite con un clic llegar a 
donde se desee. Un paradigma impulsado por la tecno-
logía, la inmediatez y el auge de las redes sociales en el 
aquí y ahora. Todo funciona como un impulso y gesta 
una nueva cultura. Una cultura signada por la dificul-
tad con los límites pasando por una nueva manera de 

leer, de discriminar y de aproximarse del conocimiento. 
Es en este proceso que se abre un espacio en el que la 
educación debe ser activa y asumir un rol fundamental. 
Los alumnos, ya desde el jardín, habitan el mundo 3.0 
que demanda personas emprendedoras, creativas, crí-
ticas, competentes, elocuentes e independientes. Con 


