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Resumen:

Esta investigacion aporta evidencias concluyentes de que existe el efecto placebo en la valoracién de un
producto artistico, en este caso un poema. Tras|a aplicacion de diferentes metodol ogias y testando divergentes
poemas, los resultados indican que el nombre del autor influye significativamente en la valoracion subjetiva
que se hace dela obra. De este modo, esta investigacion da respuesta a la pregunta: ¢puede una pieza literaria
ser evaluada de manera diferente en funcion de la persona que firma esa creacion? Los resultados de este
estudio ciertamente muestran ese efecto: un poema es evaluado de manera significativamente mds favorable
cuando el que lo lee cree que esa obra estd firmada por un gran artista, en contraposicion a que ese poema
fuera anonimo. O lo que es|o mismo, el nombre de marca condiciona la percepcion del producto. Sin embargo,
el efecto placebo se debilita cuando el estimulo es evaluado por personas con alta experiencia con el producto.
Las implicaciones para el marketing y para el sector editorial son discutidas finalmente.
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Abstract:

This research finds unambiguous evidence about the existence of the placebo effect in the evaluation of an
artistic product, such as a poem. After applying different methods and under disparate test situations, results
indicate that the name of the author who signs the poem significantly influence the subjective valuation people
achieve. Therefore, this study provides an answer to the question: may a literary work be judged in a different
manner depending on the person who signs that artistic piece? Results derived from this research clearly show
the prevalence of this effect, so that a poem is evaluated more favorably when the reader believes that it has
been written by a well-known poet than when the reader thinks the poem is anonymous. Consequently, the
brand name influences the product perception. However, the placebo effect decreases when highly experienced
people evaluate the product. The implications for the marketing literature and for the editorial industry are
finally discussed.
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El efecto placebo en productos artisticos; € caso dela poesia
1. INTRODUCCION

El efecto placebo en marketing se refiere a que las experiencias de consumo de los
individuos dependen de las expectativas formadas sobre los productos. De este modo, altas
expectativas sobre los productos tenderdn a producir mejores evaluaciones de estos, en
contraposicidn a la situacion de bajas expectativas, aunque en ambos casos el produc-
to sea objetivamente idéntico. Por lo tanto, y empleando un lenguaje muy simple, si un
consumidor espera que un producto le satisfaga, entonces muy probablemente resultard
satisfecho, independientemente de que el producto ofrezca realmente lo que esa persona
estd buscando. Las investigaciones de Irmak, Block y Fitzsimons (2005), Shiv, Carmon y
Ariely (2005), o Wright, da Costa, Sundar, Dinsmore y Kardes (2013) encuentran ese efec-
to en bebidas energéticas, mostrando en los participantes cambios en su experiencia con
esos productos, tanto a nivel fisioldgico (presion arterial, reflejos, alerta mental, activacion
percibida), como psicolégico-conductual (expectativa sobre el efecto producido, solucién
de tareas que implicaban un esfuerzo mental). El efecto placebo era suscitado simplemente
manipulando variables de marketing como el precio, el sabor, el envase, la cantidad de
informacién suministrada o la disponibilidad del producto.

El efecto placebo también puede suscitarse generando expectativas a través del poder
de las marcas. Como indican Allison y Uhl (1964) y McClure et al. (2004), una bebida pue-
de saber mejor cuando la persona que la consume es consciente de que estd bebiendo una
marca preferida, frente al caso en que esa misma persona desconoce que estd bebiendo esa
marca. Por tanto, los nombres de marcas pueden afiadir valor a un producto, de forma que
el consumidor lo evalie de manera mas favorable en relacién al mismo producto carente
de esa identificacion.

El objetivo de esta investigacion es examinar si ese efecto también existe en productos
divergentes de los tradicionalmente estudiados en la literatura, cambiando totalmente de
escenario, al centrar el analisis en productos relacionados con el arte, en este caso la poesia.
Asf, esta investigacion da respuesta a una simple pero a la vez importante pregunta: ;puede
una pieza literaria ser evaluada de manera diferente en funcién de la persona que firma
esa creacién? Los resultados de este estudio ciertamente muestran ese efecto: un poema
es evaluado de manera significativamente mds favorable cuando el que lo lee cree que esa
obra estd firmada por un gran artista, en contraposicion a que ese poema fuera anénimo. O
lo que es lo mismo, el nombre de marca condiciona la percepcién del producto. Por me-
dio de un cuidado disefio metodoldgico para mantener creible la asignacion de un poema
anénimo a un poeta célebre, y a través de varios estudios que examinan diferentes poemas
y condiciones de andlisis, los resultados sugieren que el nombre de un artista actia como
placebo para que el lector mejore su evaluacion de la obra.

De este modo, la contribucién de esta investigacion a la literatura de marketing es la
siguiente: (1) estudiar el efecto placebo en un contexto hasta ahora inexplorado, como el de
los productos artisticos; (2) evaluar el efecto placebo en diferentes condiciones en relacién
al conocimiento de los participantes, es decir, cuando los participantes son expertos en este
tipo de productos o no; y (3) presentar implicaciones importantes para el sector editorial,
dominado por las empresas de autoedicion, y donde un autor “sin nombre” tiene dificulta-
des extremas para publicar su obra, a no ser que él mismo se la costee.

Cuadernos de Gestion Vol. 14 - N° 1 (2014), pp. 127-146 ISSN: 1131 - 6837



Jose A. Martinez

2. EL EFECTO PLACEBO Y LA DISCONFIRMACION DE EXPECTATIVAS

Como bien repasan Shiv et al. (2005), existe una amplia evidencia en la literatura mé-
dica sobre la efectividad de los tratamientos con placebo, como la mejora (y en ocasiones
cura) de enfermedades fisicas y mentales: dolor, problemas cardiovasculares, depresion...
Asfi, en el 4mbito sanitario, el placebo se define como una sustancia o procedimiento que no
tiene poder por si mismo de producir el efecto que es buscado o esperado (Stewar-Williams
y Podd, 2004). Como indican Macedo, Farre y Banos (2003), hay evidencias del uso del
placebo en el Antiguo Egipto, aunque no ha sido hasta la segunda mitad del siglo XX cuan-
do se ha convertido en un elemento fundamental para los ensayos clinicos.

Las expectativas y la credibilidad son dos variables importantes para que se produzca
ese efecto, ya que la primera de ellas estd importantemente condicionada por la tltima. De
este modo, si el individuo espera que un tratamiento funcione (ya sea por su experiencia
anterior con tratamientos similares, o por el propio atractivo de este), y ademds confia
tanto en quien prescribe el tratamiento como en el producto en si, entonces las condiciones
para que ese efecto se produzca serdn muy favorables. Y desde luego la literatura mues-
tra ejemplos extremos a este respecto, como las intervenciones quirurgicas realizadas con
anestésicos placebo (Lau, 2011).

Ademds de las expectativas y la credibilidad, el efecto placebo se ha explicado por el
aprendizaje del individuo basado en el condicionamiento clésico, es decir, si un individuo
ha reaccionado favorablemente hacia un estimulo que esperaba que le produjera un efecto
positivo (como un medicamento), entonces ante estimulos similares (placebo) los efectos
volverdn a producirse al evocarse una respuesta condicionada. Y ese efecto, que se puede
manifestar psicoldgica y fisicamente, algunos investigadores sugieren que tiene una base
hormonal, gracias a la secrecién de oxitocina (Enck y Klosterhalfen, 2009) o endorfinas
(Montgomery y Kirsch, 1996).

Como se ha comentado al comienzo del articulo, diversas investigaciones en marketing
recalcan que este efecto también se produce con productos de consumo, debido al efecto
mediador que tienen las expectativas sobre las evaluaciones de los consumidores. Asi, por
ejemplo, dado que los consumidores suelen asociar un incremento de precio a un incre-
mento de calidad de los productos, entre dos productos idénticos los consumidores (en pro-
medio) percibirdn mejor el de precio mds caro, aunque realmente no exista objetivamente
tal diferencia. Y un caso similar ocurre con el nombre de las marcas: las evaluaciones del
consumidor dependerdn de las expectativas sobre las marcas en funcién de su valor perci-
bido, en lugar de la calidad objetiva de los productos. Las investigaciones de Allison y Uhl
(1964), Ariely (2010), Irmak et al. (2005), McClure et al. (2004), Shiv et al. (2005), Wright
et al. (2013) ofrecen evidencias al respecto.

La importancia de las expectativas es, por tanto, capital para que el efecto placebo
ocurra. La literatura sobre calidad percibida y satisfaccién del consumidor ha explicado
profusamente el papel de estas en los juicios de los consumidores sobre productos tangibles
e intangibles. Asi, el paradigma de la disconfirmacién de expectativas (Oliver, 1980) es la
base para formar las evaluaciones de los consumidores como el resultado de una compara-
cién entre las expectativas y el desempefio percibido. Dos teorfas se postulan para tal fin:
la teorfa de la asimilacion y la teorfa del contraste.
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Como detallan Oliver y DeSarbo (1988), la teoria de la asimilacion fue presentada
originalmente por Hovland et al. (1957) y expone que los individuos asimilardn cualquier
discrepancia entre lo que esperan y lo que reciben, con objeto de reducir el conflicto psi-
colégico derivado de su experiencia. La asimilacion de efectos hace que los consumidores
ajusten sus ratios de satisfaccion mds aproximados a sus expectativas iniciales. Los con-
sumidores no suelen admitir que sus expectativas iniciales estaban equivocadas, y tienden
a proteger su ego. Esta asimilacion tiene relacion con el sesgo de confirmacion, sesgo de
evidencia o confirmacién de expectativas, diferentes denominaciones para ilustrar un con-
cepto simple: tendemos a proteger nuestras creencias y prejuicios. Asi, la resistencia de los
individuos a cambiar sus esquemas mentales y a buscar explicaciones que concuerden con
sus creencias, obviando la informacion no concordante, es un fendmeno también conocido
como correlacion ilusoria (Kunda, 1999), desatencién ciega (Punset, 2010), o simplemente
autoengaio (Von Hippel y Trivers, 2011).

Alternativamente, la teorfa del contraste (Dawes et al.1972) defiende que cuando se
produce una discrepancia negativa entre las expectativas y el desempefio percibido, se
produce un efecto contraste que afecta negativamente y de forma importante a los juicios
de satisfaccion. Las dos teorfas, por tanto, coinciden en que unas expectativas altas pueden,
al mismo tiempo, afectar de forma positiva y negativa a la satisfaccion del consumidor, a
través del efecto asimilacion o contraste. La medida en que prevalece un efecto sobre otro
no estd clara en la literatura, y dependerd en gran medida del tamafo relativo de la discre-
pancia entre expectativas y desempefio. En cualquier caso, la literatura muestra resultados
contradictorios en investigaciones como la de Anderson et al. (1994) o la de Anderson y
Sullivan (1993). Los primeros encuentran un efecto significativo y positivo de las expecta-
tivas sobre la satisfaccion del consumidor y los segundos que no existe tal efecto directo.
Anderson y Sullivan (1993) concluyen que cuando la calidad es ambigua o dificil de eva-
luar, las expectativas jugardn un papel muy importante en determinar la satisfaccion. Otros
investigadores, como Johnson y Fornell (1991) proponen que para aquellos consumidores
que tienen mucha experiencia en el servicio, las expectativas se estabilizan y generalmente
son consistentes con el desempeno percibido. Por tanto, la relacién entre expectativas y
satisfaccion es de gran complejidad, dependiendo de diversas variables, que pueden com-
binar sus efectos de forma conjunta.

La importancia de las expectativas para realizar los juicios sobre los productos ha que-
dado patente no solo para explicar el concepto de satisfaccidn, sino otros conceptos ligados
a las actitudes de los consumidores, como la calidad percibida o el valor percibido (ej. Pa-
rasuraman, Zeithaml y Berry, 1985; Zeitahml, 1988). Por tanto, las expectativas sobre los
productos condicionan la evaluacién final que el consumidor realizar sobre estos.

Es preceptivo sefalar, asimismo, que el efecto contrario al placebo se puede producir
cuando las expectativas son negativas, es decir, y en el caso del &mbito sanitario, cuando
el paciente cree que el tratamiento no va a funcionar o le va a perjudicar. Ello se conoce
como efecto nocebo. De este modo, placebo y nocebo son dos efectos que dependen de la
naturaleza de las expectativas generadas (positivas o negativas, respectivamente) sobre el
producto consumido, es decir, dos caras de la misma moneda.
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3. LOSPRODUCTOSARTISTICOSY LAAUTOEDICION

Un producto artistico como una obra literaria, musical o pictdrica, necesita de profe-
sionales que lo produzcan y/o lo pongan a la venta, es decir, que lo distribuyan para que la
gente pueda consumirlo. El problema con el que se encuentran muchos artistas noveles o
poco conocidos es precisamente la carencia de un nombre de marca que actie como sefial
de que su obra es buena. Recordemos que, en el caso de las obras literarias por ejemplo, si
esa creacidn no pasa el filtro de las editoriales, entonces no puede ser producida y distribui-
da por los medios convencionales, aunque en la actualidad muchos autores difunden sus
obras a través de blogs y redes sociales, por ejemplo. Y obviamente el proceso de seleccion
de las editoriales no se basa en una revision ciega, como ocurre en el dmbito académico,
sino que quienes valoran si la obra debe publicarse suelen conocer quién la ha escrito.

Las dificultades para publicar una obra en estas circunstancias son maytsculas, tal y
como reconocia un responsable de un importante grupo editorial espafol, en una reciente
comunicacion personal. Esta persona indicaba lo siguiente:

“Como ya sabrds el género literario de la poesia es de muy dificil mercado,
a no ser que seas alguien reconocido en este mundo o hayas ganado algin
premio como el Adonaiso un Premio Nacional, espor ello, que el autor debe
encargarse de mover su obra independientemente de lo que nosotros haga-
mos con la edicion. La forma de que esto se lleve a cabo y el autor se involu-
cre de lleno es a través de la compra de ejemplares (150 libros a 9 euros)” .

Es decir, incluso las editoriales que no se catalogan a si mismas como editoriales de
autoedicién, suelen rechazar el costear la produccion de obras que no sean de un autor
conocido o premiado, independientemente de la calidad de la obra. Uno de los argumentos
que esgrimen es que el publico demanda autores conocidos o que lleven una garantia de-
trds (como pueda ser el aval de un premio), es decir, un nombre de marca. No obstante, es
cierto también, que en editoriales pequefias, este fenémeno no es tan palpable, ya que éstas
ofrecen mds oportunidades a escritores menos reconocidos.

Las empresas de autoedicién, por otra parte, se han hecho muy populares en los tlti-
mos afios debido a esta situacion, ofreciendo a los creadores la posibilidad de producir y
distribuir su obra, claro estd, partiendo de una inversién inicial por parte del autor. Asi, el
funcionamiento de este tipo de empresas puede simplificarse de la manera siguiente: (1)
la editorial recibe la obra; (2) la obra pasa por un filtro de calidad previo; (3) se firma un
contrato de autoedicion entre la empresa y el autor, por el cual el autor costea parte de la
produccidn de la obra (normalmente con un volumen minimo de ejemplares impresos); (4)
el autor recibe en su domicilio los libros y se encarga de venderlos personalmente; (5) si el
autor tiene éxito en su venta personal, puede que la editorial y el autor lleguen a un acuerdo
por el cual la primera costee todos los gastos de subsecuentes ediciones o impresiones, y el
autor se beneficie con regalias.

Aunque existe heterogeneidad entre los servicios ofrecidos por este tipo de empresas,
basicamente el esquema anterior se ajusta a lo que hacen buena parte de ellas. Ademads,
el paso 2 descrito (el filtro de calidad) no siempre es realizado por todas estas empresas,
lo que indica que en algunas de ellas prima el persuadir al autor de que costee su primera
edicidn, es decir, generar ingresos para la empresa, antes que la preocupacion por si la obra
es buena o no.
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Esto hace que practicamente cualquier persona pueda publicar un libro empleando este
sistema si tiene el dinero suficiente para costedrselo, presentarlo a los medios de comuni-
cacion (las empresas de autoedicidn suelen apoyar las actividades promocionales), y distri-
buirlo en librerfas “amigas”, independientemente de la calidad de esa obra.

Pero ;realmente es tan importante el nombre del autor para valorar la calidad de la
obra?, ;puede una obra literaria ser percibida mejor en funcién de quien firma su autoria?
Estas son cuestiones que esta investigacion trata de responder. Si esas preguntas tienen una
respuesta positiva, entonces el nombre del autor actuaria como placebo en la evaluacion
del producto.

Hay que tener en cuenta que existen evidencias que reflejan el descontento de ciertos
grupos sociales sobre el tratamiento supuestamente injusto de quien valora si una obra es
arte (tiene alta calidad) o si no lo es. Por ejemplo, el colectivo Mike Nedo consiguié colgar
durante varias horas un cuadro “falso” en el museo Guggenheim de Bilbao en enero de
2003, una obra simple que representaba una espiral alrededor de un corazon rojo (Elmun-
do.es, 2003). Ninguno de los asistentes al museo se dio cuenta de que la obra era espuria,
hasta que un vigilante de seguridad aprecié que habia un cuadro mas de la cuenta. Mike
Nedo queria denunciar con esta accién el falso valor del arte moderno, argumentando que
cualquier obra podria ser respetada y considerada como arte si se difunde de manera ade-
cuada (Elcorreo.com, 2011). En 2011, ademds, un hecho curioso parecié darles la razén,
ya que la famosa disefiadora Agatha Ruiz de la Prada creé un trofeo para la Vuelta Ciclista
a Espafia con un sorprendente parecido al cuadro impostor de Mike Nedo (Elcorreo.com,
2011). ;Los responsables de la Vuelta Ciclista a Espafia hubieran valorado de igual manera
el mismo disefio del premio si en vez de estar firmado por Ruiz de la Prada hubiera estado
firmado por Mike Nedo? Esta es, reitero, la principal cuestion que plantea esta investiga-
cion.

Histéricamente, ademds, el mundo de la literatura se ha visto salpicado de sospechas
sobre los efectos placebo y nocebo relacionados con la identidad de género del autor. De
este modo, durante varios siglos y en paises diferentes, muchas escritoras han preferido
firmar sus obras con el pseudénimo de un nombre masculino, en aras de que no se pro-
dujera el efecto nocebo, ni por parte de la entidad que tenia que valorar sus obras, ni por
parte del piblico que hipotéticamente las leerfa. Incluso hasta bien entrado el siglo XX se
pueden encontrar célebres ejemplos de ello, como el de la escritora espafiola Maria de la O
Lejarraga, quien firmé sus primeras obras con el nombre de su marido, Gregorio Martinez
Sierra, también escritor. Otros casos, anteriores al siglo XX, los podemos encontrar en
Cecilia Bohl de Faber (firmaba como Ferndn Caballero), Mary Ann Evans (George Elliot)
o Amandine Aurore Lucile Dupin (George Sand). En esa época se debatia acerca de la
pretendida inferioridad intelectual de la mujer con respecto al hombre (Gémez, 2002). Por
tanto, los prejuicios culturales relacionados con la discriminacién por género podrian pro-
ducir expectativas negativas sobre la valia de un producto, en este caso una obra artistica,
por lo que algunas autoras optaban por tratar de evitar ese posible efecto nocebo.

No obstante, el caso probablemente mds paradigmético que refleja el efecto placebo
ocurrié hace unas pocas décadas. Como bien indica Zurro (2013), la famosa escritora in-
glesa Doris Lessing, intentd publicar a comienzos de los 80 dos novelas bajo el seudéni-
mo de Jane Summers. Sus propios editores rechazaron los originales, y aunque consigui6
finalmente publicarlos, fueron ignorados totalmente por la prensa. Mds tarde la escritora
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comentaria que queria demostrar que a veces el rechazo no tiene nada que ver con la ca-
lidad del libro ni con el talento del autor, sino que responde a una especie de mecanismo
automadtico; como el nombre no es conocido nadie le hace caso. Lessing ganaria el premio
Nobel de Literatura en 2007.

4. ESTUDIOSEMPIRICOS
4.1. Estudio1
4.1.1. Metodologia

En el primer estudio se emple6 una muestra de estudiantes de primer y segundo curso
del Grado en Administracién y Direccién de Empresas de una universidad espafiola. Se di-
sefld un cuestionario que los participantes tenian que rellenar voluntariamente en un recinto
de la universidad acomodado para tal fin, a cambio de una contraprestacién econémica de
4 euros. Un total de 111 estudiantes accedieron a participar.

En ese cuestionario aparecian dos poemas, uno de ellos etiquetado como anénimo y
otro de ellos cuya autoria se atribuia a Gustavo Adolfo Bécquer. La eleccién de esos es-
timulos merece mayor explicacion. En primer lugar, es escogié un poema escrito por un
adolescente de 17 afos, nunca publicado ni difundido, y al cual yo tenia acceso y permiso
para utilizarlo en esta investigacion. Posteriormente, se escogié un poema de un autor
célebre cuya temdtica y extension podria considerarse similar o cuya interpretacién podria
tener ciertos parecidos con el poema anénimo. Uno de los requisitos para seleccionar ese
poema fue que no resultara extremadamente famoso, es decir, que no contuviera versos
arraigados en la cultura popular, ya que ello podria condicionar la manipulacién posterior
de los estimulos para el estudio del efecto placebo. En este caso, se eligié un poema de
Gustavo Adolfo Bécquer, extraido de su obra Rimas y Leyendas. La Tabla 1 muestra los
poemas elegidos como estimulos.

Tabla 1

Poemas seleccionados para el Estudio 1

Anénimo Gustavo Adolfo Bécquer

Angosta, yerma y vacia, Primero es un albor trémulo y vago,
mi alma fluye, mana, explota, raya de inquieta luz que corta el mar;
se desordena y se pierde, luego chispea y crece y se dilata

se marchita y rebrota. en ardiente explosion de claridad.

La brilladora lumbre es la alegria,

la temerosa sombra es el pesar.

iAy! En la oscura noche de mi alma,
(cudndo amanecerd?
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Dado que los estudiantes de Administracion y Direccion de Empresas hipotéticamente
no tenian un perfil de aficién por la poesia, ni de alta experiencia en esta disciplina artistica,
entonces cumplian los requisitos para poder presentar los dos estimulos a la vez manipu-
lando la autoria de ambos, sin que sospecharan de ningtn error. Es decir, se crearon dos
condiciones en el experimento, a las cuales los participantes eran asignados de manera
aleatoria. En la primera condicién, se respetaba la autoria correcta de los poemas, mientras
que en la segunda condicién se intercambiaban las etiquetas de la creacién, es decir, el poe-
ma anénimo era etiquetado como de Bécquer y el poema del célebre autor era etiquetado
como anénimo. Los participantes simplemente tenian que leer los dos poemas y ponerles
nota entre 0 y 10, y luego indicar su grado de aficion a la poesia (en una escalade O a 10) y
el nimero de libros de poesia que habian leido. Estas dos preguntas servian como variables
de control para el andlisis posterior, junto con la edad y el sexo del encuestado. Ademds,
debian indicar de forma breve los sentimientos suscitados por esos versos, con el objetivo
de centrar bien la atencién de los participantes sobre ambos poemas.

4.1.2. Resultadosy discusion

Como variable dependiente para el andlisis se comput6 la diferencia entre las puntua-
ciones del primer poema y el segundo. Como era de esperar, para el grupo de control, es de-
cir, donde las etiquetas de la autoria estaban correctamente asignadas, la diferencia fue ne-
gativa (-1.17) y significativamente diferente de cero: intervalo de confianza al 95% (-1.61 ;
-0.07). Esto indica que los participantes del grupo de control valoraron significativamente
peor el poema anénimo que el de Bécquer. Sin embargo, para el grupo experimental las
etiquetas de la autorfa de los poemas se intercambiaron. Si el efecto placebo del nombre del
autor sobre la valoracion del poema no existiera, entonces el cambio de condicién no de-
beria variar los resultados anteriores. Los estadisticos descriptivos en los diferentes grupos
se muestran en la Tabla 2. Y como puede apreciarse, al cambiar las etiquetas en el grupo
experimental, la diferencia de valoracion entre los poemas desaparece.

Tabla 2
Evaluacion de los poemas (escala de 0 a 10)

Anénimo Bécquer Diferencia
Control 5.69 (5.24;6.13) 6.86 (6.46 ;7.26) -1.17%*
Experimental 6.09 (5.54 ;6.63) 6.29 (5.79; 6.81) -.20

ETS

p<.05
Nota: Para el grupo experimental el poema etiquetado como anénimo era realmente el poema de Bécquer mien-
tras el poema etiquetado como de Bécquer era realmente el poema anénimo.

Para realizar ese andlisis de manera mds completa, se implementé un modelo de regre-
sién por minimos cuadrados ordinarios, incluyendo como covariables el sexo, la edad, el
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interés por la poesia y el nimero de libros de poesia leidos. Esta tltima variable se transfor-
moé logaritmicamente para tener en cuenta los posibles rendimientos decrecientes (el grado
de experiencia de un participante que lee 2 libros frente a otro que lee 1 es de esperar que
sea mayor que el que lee 21 frente al que lee 20, por ejemplo). Los resultados se muestran
en la Tabla 3.

Tabla 3
Resultados del modelo deregresion del Estudio 1

Variable Coeficiente Intervalo de confianza (95%)
Placebo 8.55%* (1.11; 15.99)
Edad -1.14* (-2.30; .01)
Sexo -3.88 (-11.3;3.53)
Interés por la poesia 007 (-.15;.17)
Libros leidos (In) 1.57 (-4.50 ; 7.65)
Constante 11.61 (-13.05;36.27)

Breusch-Pagan / Cook-Weisberg test de heterocedasticidad: .52

Ramsey RESET test de variables omitidas: 1.27

Test de rachas de independencia de residuos, considerando el signo de los residuos sin estandarizar: -.82
Shapiro-Wilks W test de normalidad de los residuos: -.60

Shapiro-Wilks W test de normalidad de la variable dependiente: -.97

*p<.10; **p<.05

Como puede apreciarse al testar las asunciones (debajo de la Tabla 3), la variable de-
pendiente era normal, el test de variables omitidas arrojé un valor no significativo, y los re-
siduos eran homoceddsticos, independientes y normales. Esto hace que la implementacion
de una regresién por minimos cuadrados sea adecuada (Spanos, 2007; Wilcox, 2010). La
interpretacion, tras visionar los coeficientes de regresion es, por tanto, sencilla: existe una
relacién positiva y significativa del tratamiento placebo. Como se partia de una diferencia
negativa entre el poema anénimo y el de Bécquer, el coeficiente de regresion indica que esa
diferencia negativa se reduce significativamente (tiende a cero en lugar de ser mds negati-
va) tras intercambiar la autoria de los poemas.

En consecuencia, al cambiar de nombre los poemas, el originalmente anénimo mejora
su evaluacion, y el originalmente becqueriano la empeora. Eso hace que la diferencia entre
ambos sea significativamente distinta a la obtenida tras el andlisis del grupo de control. Sin
embargo, las evaluaciones de los poemas podrian quedar determinadas por una compara-
cién directa entre ambos. Recordemos que el participante en la encuesta dispone de los dos
poemas en la misma hoja, por lo que la valoracién de ambos podria ser interdependiente,
debido al efecto reclamo (Zhang y Zhang, 2007). Por ello, en el siguiente estudio se empled
un método distinto para testar el efecto placebo en otras condiciones. Ademads, la media de
libros de poemas leidos por los estudiantes fue de 2.7, lo que indica la baja experiencia del
grupo de participantes analizado. En el Estudio 2, el efecto placebo se testa en una muestra
mucho mds heterogénea en cuanto a familiaridad con esta disciplina artistica.
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4.2. Estudio 2
4.2.1. Metodologia

El segundo estudio se realizé por medio de email. Como se necesitaba una muestra muy
heterogénea a nivel de experiencia, se construy6 una base de datos con diferentes profe-
sionales que a priori divergian en su familiaridad con la poesia. Asi, se registré el email de
profesores universitarios de literatura, lengua espafola, pintura, historia del arte, etc., es
decir, con una hipotética gran aficién y familiaridad por la poesia, ademds de un buen nd-
mero de profesionales del periodismo. Como contrapartida, se registraron los datos de pro-
fesores universitarios de matematicas, fisica, informatica, etc., es decir, con una hipotética
relacién menos familiar con la poesia. Todos esos datos estaban disponibles piblicamente
en las webs de las diferentes universidades. Los profesores de disciplinas como admi-
nistraciéon de empresas, psicologia o marketing fueron deliberadamente no contemplados,
debido a que podrian sospechar del fin dltimo de la investigacion, y de esta forma, hacer
estéril el estudio del efecto placebo.

Un total de 780 emails fueron enviados, presentdindome como investigador en el drea
de economia de la empresa, que necesitaba su colaboracién para una investigacion sobre
poesia y emociones, concepto este dltimo que se recalcé como muy importante para el
marketing. Evidentemente la intencién era que los participantes no sospecharan el objeti-
vo principal de la investigacién. Se le hicieron las mismas simples preguntas realizadas a
los participantes del Estudio 1, con la dnica diferencia en que ahora solo habia un poema
que evaluar. De este modo, se crearon 3 condiciones experimentales: (1) el estimulo era
el poema de Bécquer; (2) el estimulo era el poema anénimo; (3) el estimulo era el poema
anénimo haciendo creer que era de Bécquer. Los participantes fueron asignados aleatoria-
mente a cada una de estas tres condiciones, y a los que evaluaban el poema anénimo sin
enmascarar, es decir, en la condicion (2), evidentemente no se les comunicé que procedia
de un adolescente de 17 afios.

Hay que resaltar que la condicién (1) no entra a formar parte de la evaluacién sobre
el efecto placebo, ya que ello tinicamente implica a las condiciones (2) y (3), es decir, el
control y el placebo. Sin embargo, se crey6 de interés incluirla en la investigacion para
comparar esas dos evaluaciones (control y placebo) con la evaluacién del poema real del
personaje célebre.

Un total de 199 encuestas fueron finalmente contestadas, proporcionando un dibujo
muy heterogéneo sobre el interés y la familiaridad con la poesia. De este modo, se podia
analizar el efecto placebo en condiciones limite, es decir, ante diferentes niveles de expe-
riencia (desde participantes con nula o poca experiencia hasta verdaderos eruditos en la
materia). La media de edad fue de 46.5 afios, y un 37% fueron mujeres. En cuanto al nivel
de experiencia, se siguid el siguiente procedimiento para aproximarse a €l a través de un
tnico indice: una variable categdrica que representaba 3 niveles de experiencia. Esta varia-
ble fue construida de manera heuristica de la forma siguiente: (1) participantes que habian
leido 10 libros o menos y que su interés por la poesia era de 7 o0 menos. Ademds, también
formaban parte de este grupo aquellos que habian leido mds de 10 libros pero su interés es-
taba por debajo de 4. Un total de 79 participantes pertenecian a este grupo; (2) participantes
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que no cumplian la condicién anterior pero que habian leido menos de 100 libros. Un total
de 72 participantes pertenecian a este grupo; (3) participantes que habian leido mas de 100
libros. Un total de 48 participantes pertenecian a este grupo. De este modo se conformaron
tres categorias que indicaban experiencia baja, media y alta con el tipo de producto en
cuestién, aunando la tercera categoria a verdaderos especialistas en literatura y poesia. En
aras de su manejo en un modelo econométrico, esas tres categorias fueron dicotomizadas
en dos variables distintas (experiencia media y experiencia alta), que medirian el cambio
en la evaluacién del poema en referencia a la categoria base (experiencia baja).

4.2.2. Resultadosy discusion

La Tabla 4 muestra los valores medios de las respuestas obtenidas y su intervalo de
confianza al 95%. Dado que la distribucion de respuestas para la condicién (1) era normal,
los intervalos se generaron empleando el estadistico t-Student. Sin embargo, debido a la
no normalidad y alta dispersion de la distribucién de datos de las condiciones (2) y (3),
los intervalos se generaron por el procedimiento de percentil bootstrapping (1000 repli-
caciones). Para analizar la diferencia entre el grupo que evaluaba el estimulo de control
(condicién 2) y el grupo que evaluaba el estimulo placebo (condicién 3), se realizé un test
de diferencia de medias robusto (Algina, Keselman y Penfield, 2005). Este test se basa en
la computacion de la media truncada al 20% y la varianza winsorizada, es decir, donde se
sustituye el valor del tltimo dato antes del truncamiento en aquellos casos eliminados de
la computacién de la media. Después, el intervalo de confianza sobre el tamafio de efecto
D de Cohen robusto se gener6 por bootstrapping (1000 replicaciones). Esta forma de pro-
ceder es altamente recomendada en condiciones de no normalidad de los datos (Wilcox,
2010)

Tabla 4
Evaluacion delos poemas del Estudio 2 (escala de 0 a 10)

Condicién (1) Condicién (2) Condicion (3)
Anénimo etiquetado como
Bécquer (n=77)

7.20 (6.75 ;7.66) 6.31 (5.86;6.79) 6.90 (6.37 ;7.38)

D de Cohen robusto entre las condiciones (3) y (2): .27 (-.06 ; .57)
Nota: Todos los intervalos de confianza se han calculado al 95%. Para la condicién (1) se empleé el procedi-
miento Normal, mientras que para las condiciones (2) y (3) se generaron por bootstrapping.

Bécquer (n=54) Anénimo (n=69)

Como puede observarse en la Tabla 4, el valor del tamafio de efecto robusto estd justo en
el limite de la significacion estadistica al 95% (el borde inferior del intervalo de confianza
es practicamente cero), lo que sugiere que efectivamente ese efecto placebo podria mani-
festarse. Ademads, la valoracién del poema andénimo bajo la condicién placebo se equipara a
la del poema original de Bécquer, ya que ambas medias no pueden considerarse diferentes.
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No obstante, y al margen de que los tamafios muestrales no son grandes, otras variables
podrian condicionar el posible efecto placebo, por lo que se implementé un modelo de
regresion incluyendo ademads las covariables: sexo, edad y nivel de experiencia. La clave
ahora es la variable dicotomica que refleja las condiciones (2) y (3), la cual, al igual que en
el Estudio 1, se etiqueté como placebo.

Las condiciones de los datos del modelo de regresion, sin embargo, eran distintas a
las del Estudio 1. La variable dependiente estaba alejada de la normalidad y presentaba
heterocedasticidad, exhibiendo numerosos valores en ambos extremos de la distribucion.
En esta situacion la regresion robusta es mas adecuada (Wilcox, 2010). Recordemos que la
regresion robusta da menor peso en la estimacion a las observaciones extremas, a través de
una estimacién por minimos cuadrados ponderados, lo que confiere mayor robustez ante
respuestas extremas. Otra forma de manejar este tipo de casos es a través de la transfor-
macién Box-Cox de la variable dependiente (Hardin y Hilbe, 2012), en aras de conseguir
normalidad y reducir heterocedasticidad, y asi poder implementar una simple estimacion
por minimos cuadrados ordinarios.

Ademds, la variable dependiente estaba acotada entre 0 y 10, por lo que puede ser
considerada una proporcion limitada entre dos valores extremos. Ferrari y Cribari-Nieto
(2004) o Smithson y Verkuilen (2006) sugieren emplear la distribucién beta para modelar
este tipo de variables, por lo que también se implementd una regresion beta, a través del
enfoque del modelo lineal generalizado (ver Hardin y Hilbe, 2012). Papke y Wooldridge
(1996), por su parte, recomiendan el modelo logit fraccional, como alternativa a la regre-
sién beta. Los resultados de esas estimaciones se muestran en la Tabla 5, re-escalando la
variable dependiente al intervalo (0,1). El procedimiento para la conversion de los valores
extremos del intervalo puede consultarse en Smithson y Verkuilen (2006).

Tabla 5

Resultados de los diferentes modelos de regresion del Estudio 2

Coeficientes
Variable Box-Cox Robusta Beta Logit Fraccional
Placebo 053%* 078%* 34%% 20%
Edad -.001 -.003 -01 -01
Sexo 009 031 -.04 04
Experiencia media -.009 -021 02 -06
Experiencia alta -051 -077* -.13 -35
Constante -.26 683 92k O1%*

*p<0.10; **p<0.05

Los resultados de las diferentes estimaciones coinciden en sefialar el efecto placebo
como significativo y positivo, es decir, la valoracion del poema se incrementa significativa-
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mente cuando los participantes creen que ha sido Bécquer (en lugar de un autor an6nimo)
el responsable de su autoria. El resto de variables no alcanzan la significacion estadistica,
aunque para el caso de los especialistas en poesia, hay una evidencia muy débil de que
podria atenuar el efecto del placebo.

Los resultados del Estudio 2 no son, sin embargo, totalmente concluyentes. Aunque el
efecto placebo es significativo, su tamafio no es grande. Por ejemplo, el efecto marginal
en el caso del logit fraccional es de .06 (ver Hardin y Hilbe, 2012 para su computo), es
decir, el estimulo placebo produce un incremento significativo de la valoracion del poema
en .06 unidades, cuando las covariables son evaluadas en su valor medio. O dicho de otro
modo, si se vuelve a re-escalar la nota del poema a la escala de 0 a 10, entonces el efecto
seria de unas 6 décimas de mejora. Ademds, el grupo de participantes con alta experiencia
estaba sensiblemente menos representado que el resto de grupos, por lo que ello podria
condicionar la potencia para detectar un hipotético efecto significativo. Estas limitaciones
fueron algunas de las razones por las que se crey6 conveniente realizar el Estudio 3, que a
continuacién se expondra.

4.3. Estudio 3
4.3.1. Metodologia

El tercer estudio siguié exactamente la misma metodologia que su predecesor, aunque,
en esta ocasion, el estimulo, es decir, el poema, era diferente. Dado que las evidencias
encontradas en los estudios anteriores sobre el efecto placebo podrian depender del poema
empleado o del poeta referenciado, en este tercer estudio se empleé un poema distinto, y
también un autor célebre diferente al que se le asignaria espuriamente el poema.

De nuevo se eligié un poema escrito por el mismo adolescente de 17 afios, un soneto
con ciertas caracteristicas peculiares. En primer lugar, la rima del poema no era consonante
en todos los versos, y en segundo lugar, el poema tenia varios encabalgamientos (figura
retorica que refleja que la pausa final de un verso no coincide con una pausa morfosintacti-
ca, es decir, hay una frase inconclusa que se queda entre dos versos). Se buscé entonces un
poema de un autor célebre con una estructura similar y una temadtica relacionada (aunque
obviamente con matices distintos). El poema elegido fue un soneto de Pablo Neruda, en el
que los versos no rimaban consonantemente, y en el que habia también numerosos enca-
balgamientos. Concretamente se eligié el soneto LXXIV de su obra 100 sonetos de amor.
Ambos poemas se muestran en la Tabla 6.

Un total de 795 emails fueron enviados a personas pertenecientes a la misma poblacién
que la del Estudio 2, recibiendo 191 contestaciones. La media de edad fue de 45.5 afios, y
un 45% fueron mujeres. En cuanto al nivel de experiencia, habia 53, 69 y 69 participantes
en los niveles de baja, media y alta experiencia, respectivamente. En esta ocasion, por tan-
to, habfa mucho mds equilibro entre los grupos que en el Estudio 2.
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Tabla 6

Poemas seleccionados para el Estudio 3

Anénimo

Rezuma de fragancias la arboleda,
en verde pardo y llena de jolgorio
se descubre como firme episodio
del tiempo que recorre la vereda.

Armada de envolventes brazos, secos
antes y ahora repletos, te hechiza
con su esencia, y al tiempo se bautiza
sefa de esperanza y de mil ecos.

Reviste con belleza lo que antafio
dejé desnudo, dulcemente espera
a que el astro ilumine su especie,

y funda con la lluvia en un rebafio
de vida nata, que tierna amanece
como en alba el sol: La primavera

Pablo Neruda

El camino mojado por el agua de Agosto
brilla como si fuera cortado en plena luna,
en plena claridad de la manzana,

en mitad de la fruta del otofio.

Neblina, espacio o cielo, la vaga red del dia
crece con frios suefios, sonidos y pescados,
el vapor de las islas combate la comarca,
palpita el mar sobre la luz de Chile.

Todo se reconcentra como el metal, se esconden
las hojas, el invierno enmascara su estirpe
y sélo ciegos somos, sin cesar, solamente.

Solamente sujetos al cauce sigiloso
del movimiento, adids, del viaje, del camino:
adids, caen las lagrimas de la naturaleza

4.3.2. Resultadosy discusion

La Tabla 7 muestra los valores medios de las respuestas obtenidas y su intervalo de

confianza al 95%. Para analizar la diferencia entre el grupo que evaluaba el estimulo de
control (condicién 2) y el grupo que evaluaba el estimulo placebo (condicién 3), se realizé
un test de diferencia de medias robusto (Algina, Keselman y Penfield, 2006), teniendo en
cuenta que la varianza era diferente para ambos grupos, por lo que se tomo la varianza del
grupo de control como referencia.

Tabla 7
Evaluacion de los poemas del Estudio 3 (escala de 0 a 10)

Condicién (1) Condicion (2) Condicién (3)

Anénimo etiquetado como Neruda
(n=72)

7.02(6.58;745)

Neruda (n=55) Anénimo (n=64)

749 (7.06;792) 5.12(4.53;5.79)

D de Cohen robusto entre las condiciones (3) y (2): .53 (.35 ; .92)
Nota: Todos los intervalos de confianza se han calculado al 95%. Para la condicién (1) se empled el procedi-
miento Normal, mientras que para las condiciones (2) y (3) se generaron por bootstrapping.
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Como se desprende de la Tabla 7, el poema de Neruda es valorado de manera notable
por los participantes (7.49), de forma muy superior al poema anénimo (5.12). Sin embargo,
cuando ese poema anénimo se “disfraza” de Neruda, entonces la valoracion sube ostensi-
blemente (7.02) hasta acercarse mucho al poema original del autor chileno. El tamafio de
efecto positivo (.53) y significativo indica claramente la existencia de ese efecto placebo.
Es mads, si en lugar de tomar como varianza de referencia la del grupo de control se hubiera
tomado la del grupo experimental, el tamafio de efecto se incrementaria hasta 1.05.

No obstante, y al igual que en el Estudio 2, los tamafios de cada grupo eran pequefios,
por lo que ciertas variables podrian estar sobrerrepresentadas en un grupo frente a otro.
Para controlar mejor ese posible sesgo, e idénticamente al estudio anterior, se implementa-
ron varios modelos de regresion, los cuales se muestran en la Tabla 8.

Tabla 8

Resultados de los diferentes modelos de regresion del Estudio 3

Coeficientes
Variable Box-Cox Robusta Beta Logit Fraccional

Placebo 14H% 6% 68 #H* 0%
Edad -.001 -.001 -01 -01

Sexo 038 039 29% 21
Experiencia media -.042 -.047 -21 -23
Experiencia alta - 155%* - 17T - 82w - 80***
Constante =32k 668%* S1 70%*

*p<.10; #p<.05; #Fip< 0]

Los resultados muestran como el efecto placebo es significativo y positivo, y del orden
de aproximadamente el doble de intensidad que para el poema del Estudio 2. De hecho, el
efecto marginal medio es de 0.15 unidades (frente a 0.06 del estudio anterior), lo que indica
que, tras hacer el re-escalamiento, la valoracion del poema subiria en torno a 1.5 puntos en
el grupo placebo, algo verdaderamente destacable. Ademads, una de las evidencias que se
vislumbraban débilmente en el Estudio 2, relativas al efecto de la alta experiencia, se mues-
tra claramente significativo y negativo. Por tanto, la alta experiencia (en relacién a la baja)
debilitaria ese efecto placebo. Es decir, para el grupo de personas altamente cualificadas en
relacién al producto en cuestidn, el efecto placebo se disipa.

5. IMPLICACIONES, LIMITACIONESY FUTURASLINEASDE
INVESTIGACION

Esta investigacion aporta evidencias concluyentes de que existe el efecto placebo en la
valoracién de un producto artistico, en este caso un poema. Tras la aplicacién de diferentes
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metodologias y testando divergentes poemas, los resultados indican que el nombre del
autor influye significativamente en la valoracion subjetiva que se hace de la obra. De este
modo, el “nombre de marca” actda como placebo, incrementando las expectativas de los
lectores sobre la pieza literaria que van a leer, e influyendo de manera relevante en el juicio
posterior sobre ella. Varias implicaciones importantes pueden derivarse tras este estudio,
las cuales se identifican como las principales contribuciones del mismo:

En primer lugar, se ha ampliado el campo de investigacién del efecto placebo en mar-
keting a un contexto hasta ahora inexplorado, como el de los productos artisticos. No ob-
stante, el resultado es similar a otros estudios realizados con productos como las bebidas,
por ejemplo. De este modo, parece que el efecto placebo se produce en productos de natu-
raleza muy heterogénea, confirmando asi la idea de que son las expectativas creadas las que
principalmente producen variacién en ese efecto, independientemente del tipo de producto
evaluado. Y esas expectativas pueden modificarse en funcidn de diversas variables de mar-
keting, como Wright et al. (2013) muestran.

En segundo lugar, la credibilidad de la fuente es fundamental para que no haya descon-
fianza sobre el producto a evaluar. Por ello, en los estudios 2 y 3, el contenido del email de
contacto enviado a cada participante era personalizado y muy extenso, explicando el por
qué necesitaba de su colaboracion, y como su respuesta podria ayudar en el estudio de las
emociones en marketing. Ademads, ofrecia un enlace a mi curriculo como garantia de que
era una investigacion seria. La idea era que los encuestados no sospecharan del objetivo
dltimo de la investigacion, y consideraran creible que el poema espuriamente atribuido a
un autor célebre estaba realmente cosechado por ese prestigioso poeta. Esa confianza que
el individuo pone ante la persona o la empresa que le suministra el producto es, de este
modo, esencial para que las expectativas se incrementen. Por tanto, y siguiendo la linea que
han sugerido muchas investigaciones en marketing (ej. Mohr y Spekman, 1994; Morgan
y Hunt, 1994; Newill y Goldsmith, 2001; Setd, 2003), la confianza en el proveedor del
producto (marca, distribuidor, prescriptor, etc.) produce beneficios sobre el valor que el
consumidor le atribuye a éste.

En tercer lugar, el efecto placebo se debilita cuando el consumidor tiene una vasta ex-
periencia con el producto en cuestion. Esta es una de las implicaciones mas importantes de
este estudio, porque en ninguna de las investigaciones consultadas en la literatura de mar-
keting se hace referencia a coémo actia el efecto placebo en condiciones extremas, es decir,
ante consumidores que son verdaderos expertos en el producto que estdn consumiendo.
Recordemos que los participantes categorizados como consumidores con alta experiencia
habian leido cientos de libros de poesia a lo largo de su vida, y eran la mayoria profesores
universitarios de literatura, lengua, filologia, arte, musicologia, etc. Estas personas egre-
gias en este dmbito del conocimiento difieren en su comportamiento de manera significa-
tivamente opuesta al resto de participantes, ya que su experiencia hace que se debilite el
efecto placebo del nombre de marca sobre el producto. Por tanto, se puede decir que, en
esos casos, muchos de esos participantes sufren un contraste entre lo que esperan leer y lo
que realmente leen, y ello hace que sus valoraciones no se inflen, es mds, que para algunos
sean negativas. No obstante, es preceptivo sefialar que incluso en ese grupo tan especial de
consumidores con ingente experiencia, hay un nimero considerable de ellos que valoran
muy bien el poema impostor, y que espontdneamente realizan comentarios positivos sobre
él. Esto hace que incluso para dentro de ese grupo las diferencias sean significativamente
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positivas en el caso del poema impostor de Neruda, aunque no ocurre asi para el poema
impostor de Bécquer. Esta es, consecuentemente, una de las lineas de investigacién mas
sugerentes para el futuro, la exploracion del efecto placebo entre los consumidores que
poseen grandes conocimientos sobre el producto evaluado.

Y en cuarto lugar, esta investigacion reporta malas noticias para los autores noveles,
personas que encuentran muchas dificultades para desarrollarse profesionalmente en el
mundo del arte, aunque el producto que ellos defienden sea objetivamente bueno. El efecto
placebo existe de manera clara para consumidores con baja y media experiencia (menos de
100 libros leidos), es decir, para lo que podriamos etiquetar quizd como més del 95% de las
personas que potencialmente podrian comprar un determinado libro. Por tanto, la decision
de numerosos editores provenientes de empresas importantes, de no producir obras literar-
ias a menos que sean de un autor conocido o que vayan amparadas por un prestigioso pre-
mio es, en cierta medida, una decision racional, porque los consumidores probablemente
van a apreciar menos las obras de autores noveles y desconocidos que otras obras similares
de autores con un laureado nombre de marca. Sin embargo, esta situacion se puede revertir
si la editorial realizara una fuerte promocién de la obra y del autor novel. Ello harfa que se
incrementaran las expectativas sobre el valor de la pieza literaria, y de este modo, estimular
la aparicion del efecto placebo. Y este mismo razonamiento puede voltearse para aplicarse
a los autores. Tal vez un autor novel deba esperar a publicar una obra literaria hasta que
tenga una trayectoria apreciada y valorada en disciplinas profesionales afines. Por ejemplo,
contar con afios de experiencia como periodista, guionista de series de television, etc. Ese
camino recorrido seria un aval que podria actuar como estimulo placebo para que tanto los
editores como los consumidores consideraran mejor su producto literario. En cualquier
caso, hay escritores que escogen otros caminos, como el ser un escritor fantasma, lo que
vulgarmente se conoce como “negros”. Esta seria, tal vez, la forma mds patente (y para
algunos vil) del efecto del nombre de marca sobre las evaluaciones de los libros, sean del
tipo que sean. El escritor “anénimo” se encarga del trabajo de escribir parcial o totalmente
la obra, mientras que el personaje célebre se etiqueta como autor. La prevalencia de esta
préctica se refleja en la existencia de varias empresas en Espafia que sin tapujos reconocen
que venden servicios de escritura fantasma.

Obviamente esta investigacion cuenta con diversas limitaciones. Por ejemplo, tnica-
mente se han testado dos poemas. Ademds, se han analizado de manera aislada, es decir, sin
el contexto de una obra completa, lo cual, hubiese sido preferible. No obstante, el realizar
esa misma encuesta con un conjunto de poemas, en lugar de con uno solo, hubiera hecho
disminuir sensiblemente el indice de respuesta, y probablemente esto habria afectado se-
riamente a la potencia de los andlisis.

Una opcion muy interesante habria sido el crear otra condicién experimental mds en los
estudios 2 y 3, asignando los poemas de Bécquer y Neruda a sendos escritores anénimos.
Ello hubiese permitido estudiar el efecto placebo desde otra dptica, y complementar los
resultados obtenidos. El problema es que cualquier encuestado hubiera podido buscar esos
versos en Google, y rdpidamente darse cuenta de la impostura. Sin embargo, tal y como se
han disefiado los estudios 2 y 3, si un encuestado quisiera comprobar en internet si los ver-
sos impostores eran realmente de Bécquer o Neruda, al no aparecer concordancias, enton-
ces podrian pensar que fueran versos de juventud o de obras mds desconocidas, pero nunca
asegurar que no fueran de esos autores. Por eso ambos estudios se disefiaron de esa manera.

ISSN: 1131 - 6837 Cuadernos de Gestion Vol. 14 - N° 1 (2014), pp. 127-146

143



144

El efecto placebo en productos artisticos; € caso dela poesia

Finalmente, es preceptivo destacar las dificultades que tiene investigar sobre el efecto
placebo en marketing, ya que los participantes en este tipo de investigaciones estian cada
vez mds alertados de que la encuesta puede estar “jugando” con ellos. Por eso esta inves-
tigacién ha sido especialmente arriesgada, ya que uno de los objetivos de la misma era
analizar ese efecto en condiciones limite, es decir, con personas con un excelso nivel de
experiencia con obras poéticas. Cuando un investigador realiza este tipo de experimentos
nunca puede decirle al participante el objetivo real de la investigacion, porque esto condi-
cionaria su respuesta. Por ello, tenfa que enmascarar la pretension tltima de mi estudio, sin
querer, por supuesto, ofender a nadie.
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