Robots que capturan la atencion: Aplicacion del
Modelo de Fogg en Mini, un Robot Social

Sara Carrasco-Martinez", Fernando Alonso-Martin, Arecia Segura-Bencomo, Guillermo A. Arrojo, Alvaro Castro-Génzalez.

Departamento de Ingenieria de Sistemas y Automdtica, Universidad Carlos Il de Madrid. Avenida de la Universidad, 30, 28911 Leganés, Esparia.

Resumen

La robética social busca crear interacciones mds naturales y efectivas entre humanos y robots. Este trabajo explora el uso del
concepto de Captology —tecnologia disefiada para influir en el comportamiento humano— como marco para disefiar interacciones
persuasivas en robdtica social. Se describen estrategias concretas para captar la atencién, dirigirla hacia una accién especifica y
generar motivacion, en robdtica social tomando como referencia el modelo de B. J. Fogg. A partir de estos principios, se expone
un caso de uso en el robot social Mini, en el que se propone el andlisis de si el uso de gestos y frases expresivas incrementa la
probabilidad de que un usuario colabore con el robot en tareas simples como alimentarlo o acariciarlo.
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Robots which capture attention: Applying Fogg’s Model in Mini, a Social Robot
Abstract

Social robotics aims to create more natural and effective interactions between humans and robots. This research explores the
use of the concept of Captology - a technology designed to influence human behaviour - as a framework for designing persuasive
interactions in social robotics. Specific strategies for capturing attention, directing it towards a specific action and generating moti-
vation in social robotics are described, using B. J. Fogg’s model as a reference. Based on these principles, we propose a use of case
with the Mini social robot, in which we analyse whether the use of expressive gestures and phrases increases the probability that a

user will collaborate with the robot in simple tasks such as feeding or stroking it.
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1. Introduccion

La robdtica social se perfila como un area clave para faci-
litar interacciones naturales entre humanos y robots. Un robot
social puede realizar diversas actividades de entretenimiento,
ocio y estimulacién. La clave radica en que la robética social
presta numerosos servicios y entretenimiento pero a dia de hoy
su uso no se encuentra en auge. Por ello, uno de los principales
retos en este campo es disefiar robots capaces de captar y sos-
tener la atencién de las personas, promoviendo interacciones
humano-robot significativas, personalizadas y emocionalmente
satisfactorias.

El concepto de Caprology fue introducido por Fogg| (1998),
experto en tecnologia persuasiva y fundador del Laboratorio de
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Tecnologia Persuasiva de la Universidad de Stanfor(ﬂ donde se
estudia el campo de la psicologia del disefio y el comportamien-
to humano en relacién con la tecnologia. Una de sus principales
contribuciones al campo de la tecnologia persuasiva es la for-
mulacién y posterior divulgacion del concepto de Captology,
que se refiere a la influencia de las tecnologias en el comporta-
miento humano. Su investigacion se centra en cémo las compu-
tadoras y otras tecnologias pueden ser disefiadas de manera in-
tencional para persuadir a las personas y lograr cambios en sus
actitudes y comportamientos.

Fogg es conocido por su modelo de “Bucle de Persuasion”,
que describe el proceso de persuasion a través de tres elemen-
tos clave: la capacidad de la tecnologia para captar la atencion,
la capacidad de dirigir esa atencién hacia una accién especifi-



ca y la capacidad de ofrecer una motivacién convincente para
realizar esa accidn (Fogg and Eckles|, 2007).

Fogg ha desarrollado numerosas estrategias y técnicas para
disefar tecnologias persuasivas de manera ética y efectiva. Ha
trabajado con diversas organizaciones y empresas, asesorando
sobre cdmo utilizar la tecnologia para influir positivamente en
las personas y lograr cambios de comportamiento beneficiosos.

Algunos robots comerciales han demostrado capacidad para
atraer la atencién mediante comportamientos expresivos o acti-
vidades lidicas. NAO, por ejemplo, ha sido utilizado con éxito
en entornos educativos donde combina movimiento, voz y feed-
back empético para mantener el interés del usuario (Belpaeme
et al.,[2018)). De forma similar, Paro emplea estimulacion tactil
y auditiva para generar respuestas afectivas en personas mayo-
res (Wada et al., 2005). Sin embargo, aunque estos sistemas
logran fomentar el vinculo emocional con el usuario, no han si-
do disefiados bajo un marco persuasivo formal, por lo que no
aplican de manera sistematica los principios clave del concepto
de Captology.

El concepto Captology combina fundamentos de persua-
sién, psicologia del comportamiento y disefio de interaccion
con el objetivo de influir en el comportamiento humano me-
diante tecnologias digitales. Aunque ha sido aplicada con éxito
en ambitos como la publicidad o los videojuegos educativos,
su incorporacion en robdtica social plantea nuevos retos. Frente
a enfoques centrados exclusivamente en el vinculo emocional,
este trabajo propone aplicar de forma estructurada el modelo de
Fogg para disefar interacciones mds efectivas entre los huma-
nos y los robots con el objetivo de captar activamente la aten-
cion del usuario, guiarla hacia una accién concreta y mantener
la motivacién para realizar la accién determinada.

Este articulo continda en la seccién 2] presentando el marco
teérico de la Caprology y los principios persuasivos del mo-
delo de Fogg, describiendo en detalle las estrategias de disefio
persuasivo para captar la atencién, dirigirla hacia una accién
especifica y generar motivacion. La seccién [3|aplica estos prin-
cipios al contexto de la robética social. En la seccion [] se pre-
senta el estudio experimental propuesto con el robot social Mi-
ni. Finalmente, la seccién [5] resume las conclusiones y plantea
futuras lineas de investigacion.

2. Captology

La idea central del concepto de Caprology [Fogg| (1998) es
que las computadoras y otras tecnologias pueden ser utilizadas
de manera intencional para persuadir a las personas y lograr
cambios en sus actitudes o comportamientos. Esto implica el
disefio y desarrollo de tecnologias que buscan motivar y guiar
a las personas hacia ciertas acciones o decisiones. Fogg sostie-
ne que la tecnologia puede ser utilizada como una herramienta
poderosa para influir en el comportamiento humano. Para lo-
grarlo, se basa en tres elementos clave teniendo en cuenta los
principios de persuasion, psicologia y disefio de interaccién:

1. La capacidad de la tecnologia para captar la atencién de
las personas.

2. La capacidad de la tecnologia para dirigir esa atencién
hacia una accién especifica.

3. La capacidad de la tecnologia para ofrecer una motiva-
cién convincente para realizar esa accion.

Algunos trabajos, aplican el concepto de Captology al desa-
rrollo de juegos educativos (Alshammari, [2023)), adaptando los
escenarios a través de diferentes estrategias como por ejemplo:
el feedback inmediato, las recompensas variables, el desarrollo
y evolucidn del avatar del personaje, tener en consideracion el
estado de flujo (Csikszentmihalyi et al., 2005).

Otro concepto relevante en este area se llama Kairos, este se
refiere a que el mensaje persuasivo debe transmitirse en el mo-
mento y el lugar adecuados (Lantz and Just,|2021). Por ejemplo,
los disefiadores de juegos o los expertos de marketing deben di-
sefiar los juegos persuasivos de forma que utilicen el momento
mds oportuno para enviar el mensaje. En este sentido, el estudio
(Ham et al., 2017} analizé el uso saludable del ordenador (ha-
ciendo pausas breves y frecuentes). Por ello, en €l se investigd
si la tecnologia persuasiva puede identificar los momentos mas
oportunos y eficaces (de alta motivacién del usuario y la capa-
cidad de realizar la conducta deseada) para hacer breves pau-
sas que fomenten interacciones simbidticas entre la tecnologia
y los usuarios. El estudio demostré que cuando los oficinistas
recibian activadores (para hacer una breve pausa) en momen-
tos de alta (frente a baja) capacidad (predicha en funcién de la
actividad informatica), el cumplimiento de realizar la conducta
deseada aumentaba un 70 %.

Ademas del concepto de Kairos, que resalta la importancia
del momento oportuno para transmitir un mensaje persuasivo,
Cialdini| (2017) ha propuesto una idea similar que denomina
“momentos privilegiados”. Segtn Cialdini, hay ciertos instan-
tes en los que las personas son especialmente receptivas a la in-
fluencia externa, como después de haber tomado una decision,
tras recibir un favor o cuando se enfrentan a una transicién o
incertidumbre. Estos momentos crean una ventana de alta aper-
tura mental donde las intervenciones persuasivas pueden tener
un impacto desproporcionadamente mayor. Integrar esta nocién
en el disefio de robots sociales permitiria, por ejemplo, que el
robot detecte contextos emocionales o situacionales adecuados
—como después de haber sido ayudado o tras una pausa pro-
longada sin interaccién— para emitir mensajes que refuercen el
vinculo o motiven nuevas acciones. La sinergia entre Kairos y
los momentos privilegiados refuerza la importancia del tiempo
y situacién como un elemento central en la persuasion eficaz.

En las secciones se describen diferentes estra-
tegias que se pueden aplicar en las tecnologias con el objetivo
de cumplir los tres elementos clave que Fogg propone para que
la tecnologfia influya en el comportamiento humano.

2.1. Captar la Atencion

Todo esfuerzo persuasivo en entornos digitales comienza
por captar la atencién del usuario en medio de un entorno sa-
turado de estimulos. Las interfaces modernas emplean elemen-
tos de disefio tanto visuales como auditivos para interrumpir
momentineamente la rutina del usuario y dirigir su foco ha-
cia un punto de interés. Un ejemplo son las ventanas/anuncios
emergentes o pop-ups que aparecen de improviso en la pan-
talla, su naturaleza abrupta y su posicidn superpuesta al con-
tenido obligan al usuario a notarlas. De igual forma, las noti-
ficaciones push cumplen la funcién de captar la atencién del
usuario enviando alertas en tiempo real. Estos avisos, que a me-
nudo van acompaifiados de sonidos distintivos o incluso vibra-
ciones, actian como disparadores externos dificiles de ignorar



e incentivan realizar una accién. Este tipo de mensaje opera co-
mo sefales o desencadenante (triggers) explicito que recuerda
o insta al usuario a realizar una determinada accién.

Estas tacticas se basan en los principios psicoldgicos basi-
cos: la mente tiende a orientarse hacia novedades o cambios
repentinos en el entorno (un movimiento inesperado, un sonido
breve, un elemento visual parpadeante), ya que evolutivamente
prestar atencion a lo inesperado podia implicar enfrentar un po-
sible riesgo o, en el caso moderno, descubrir informacién rele-
vante. En la era digital, esa predisposicion se traduce en diserios
que rompen deliberadamente el patron de lo que el usuario estd
haciendo para enfocarlo en cierto contenido. Por ejemplo, los
anuncios cortos que a menudo se reproducen antes de ver un
video o para acceder a un contenido deseado.

Otros recursos para atraer la atencién del usuario son los
elementos como colores contrastantes, tipografias destacadas
o animaciones sutiles pueden guiar la mirada hacia cierta drea
de la pagina, mientras que los jingles o tonos de aviso captu-
ran la atencién auditiva y refuerzan la recordacién de la mar-
ca o mensaje. Ademads de, titulares o encabezados impactantes
o efectos visuales. Por ejemplo, algunas tiendas utilizan luces
brillantes, olores o miisica llamativa para captar la atencion de
los clientes o los anuncios de radio a menudo incluyen jingles
o canciones pegadizas para captar la atencién auditiva de los
oyentes y dejar una impresion duradera en sus mentes.

El desafio para los disefiadores es equilibrar la intensidad
de estos estimulos o estrategias para evitar un uso excesivo que
pueda resultar contraproducente. Cuando la interrupcién es de-
masiado frecuente o irrelevante, el usuario puede desarrollar
molestia, llegando a ignorar las notificaciones.

2.2. Dirigiendo la atencion hacia una accion especifica

Una vez captada la atencion, el siguiente desafio consiste
en conducir al usuario estratégicamente hacia la ejecucién de
una accién concreta, mediante un disefio de la experiencia que
favorezca decisiones casi espontdneas e intuitivas. Esto impli-
ca configurar la experiencia de usuario de forma que las de-
cisiones que se buscan fomentar se perciban como elecciones
espontdneas y fluidas, sin necesidad de forzar la voluntad del
individuo. Acciones como hacer clic en un botén de registro,
completar una compra o compartir un contenido, se facilitan
mediante una estructuracion cuidadosa de los elementos de la
interfaz, de manera que cada estimulo visual o textual actde co-
mo un impulso sutil que acompaiia el recorrido del usuario.

Una estrategia para lograr este propésito es la utilizacién
de botones de llamada a la accion (Call To Action, CTA), que
se destacan visualmente a través de colores vivos, tamafios re-
levantes o mensajes imperativos. Estos botones se colocan en
puntos estratégicos del recorrido visual, generalmente tras la
exposicion a la informacién relevante, funcionando como un
puente que conecta la atencién lograda con el paso siguiente
que se desea provocar. Otra estrategia aplicada son los tempori-
zadores de cuenta regresiva que sirven para crear una sensacion
de urgencia y dirigir la atencién de los usuarios hacia la finali-
zacién de una compra antes de que expire una oferta especial.

Algunas interfaces persuaden a las personas utilizando una
secuencia de pasos coherentes y predeterminados, optimizados
para minimizar distracciones. Por ejemplo, en un proceso de
registro, primero se solicita Unicamente un dato minimo como

el correo electrénico, seguido de otros datos complementarios,
fragmentando asi el compromiso en decisiones progresivamen-
te mayores.

Este tipo de estrategias también incorporan elementos de
retroalimentacién visual, por ejemplo, los colores, mensajes de
confirmacién y validacién, cupones, recordatorios o barras de
progreso que muestran cuanto ha avanzado el usuario en el pro-
ceso. La percepcién de progreso cercano refuerza el deseo de
completar la tarea, actuando como un motivador psicolégico
clave. Tal y como plantea Fogg en su modelo de comportamien-
to, para que una accién deseada ocurra es esencial no solo acti-
var la motivacidn del usuario, sino también reducir al maximo
la complejidad o el esfuerzo que dicha accién implica, como,
por ejemplo, utilizando formularios breves, opciones preselec-
cionadas y navegacién simplificada.

Aplicar estas técnicas no deben limitar la libertad del usua-
rio. Un disefio persuasivo ético proporciona orientaciones cla-
ras, pero mantiene siempre abiertas las opciones de retroceder,
modificar decisiones o abandonar el proceso si asi se desea. Por
ejemplo, una plataforma educativa puede recomendar un itine-
rario de aprendizaje sin impedir que el estudiante explore libre-
mente otros contenidos. Contrariamente, practicas como escon-
der las opciones de cancelar una suscripcion o disefiar botones
de rechazo menos visibles constituyen estrategias manipulati-
vas que atentan contra la autonomia del usuario.

En definitiva, la direccién persuasiva de la accién debe en-
tenderse como un acompafiamiento respetuoso: el disefiador
ofrece un camino optimizado, facil y atractivo, pero sin supri-
mir la agencia individual. El objetivo dltimo es que el usuario
perciba su avance como el resultado de sus propias decisiones,
guiadas por un entorno que, en lugar de coaccionar, facilita su
recorrido de manera transparente y ética.

2.3. Generando una motivacion convincente para continuar
realizando la accion especifica

El objetivo es fomentar una motivacién sostenida que man-
tenga el comportamiento deseado a lo largo del tiempo. La mo-
tivacidn puede entenderse como el impulso interno que lleva a
la persona a actuar, y en el diseflo persuasivo se busca refor-
zar o aprovechar esos impulsos mediante distintos incentivos,
recompensas y reforzadores (Fogg, [2009)).

Fogg| (2009)) clasifica los motivadores psicoldgicos en cate-
gorias fundamentales (placer o dolor, esperanza o miedo, acep-
tacién social o rechazo) que pueden influir en la conducta. En
el contexto digital, estas motivaciones bdsicas se traducen en
técnicas concretas: por ejemplo, ofrecer una recompensa atrac-
tiva apela al deseo de placer; insinuar la posibilidad de una con-
secuencia negativa (como perder una racha de logros) puede
jugar con el miedo a la pérdida; y mostrar elementos de recono-
cimiento social (como trofeos visibles para otros usuarios) res-
ponde a la biisqueda de aceptacion y estatus. Las aplicaciones
y los juegos por ejemplo, utilizan sistermas de recompensas y
logros para motivar a los usuarios a realizar ciertas acciones ya
sea completar tareas, alcanzar metas o participar en actividades
especificas, los usuarios pueden desbloquear insignias virtua-
les, obtener puntos o recibir premios virtuales que los motivan a
seguir participando. Ademads, suelen proporcionar retroalimen-
tacion inmediata sobre las acciones realizadas, al tener obje-
tivos claros y alcanzables, los usuarios se sienten motivados a



trabajar hacia ellos y lograr un sentido de logro personal.

Algunas tecnologias persuasivas utilizan elementos de na-
rrativa y gamificacion para generar interés y motivacion. Por
ejemplo, una aplicacién de aprendizaje de idiomas puede pre-
sentar el aprendizaje como una aventura o un juego con niveles
y misiones, lo que hace que el proceso sea mds atractivo y mo-
tivador. Asimismo, las tecnologias persuasivas permiten a los
usuarios crear avatares o perfiles personalizados. Estos avata-
res pueden evolucionar y mejorar a medida que los usuarios
progresan en una determinada accién o tarea, lo que proporcio-
na una motivacion visual y tangible para seguir adelante.

3. Adaptacion del diseiio persuasivo a la robética social

La incorporacion de estrategias persuasivas en robética so-
cial permite disefiar interacciones mds efectivas, personaliza-
das y sostenibles. Desde una perspectiva persuasiva, los robots
sociales no solo cumplen funciones instrumentales, sino que
actiian como agentes capaces de captar la atencion, dirigir con-
ductas y reforzar la motivacién de los usuarios, especialmen-
te en contextos educativos, asistenciales o de acompafiamiento
emocional.

A continuacion, se describe cdmo los tres componentes fun-
damentales del disefo persuasivo —atencion, accién y motiva-
cion— pueden ser implementados en entornos de interaccion
humano-robot:

1. Captar la atencion: El uso de expresiones faciales, ges-
tos, movimientos corporales y sefiales luminosas facili-
ta el establecimiento de un vinculo inicial y focaliza la
atencion del usuario. Elementos como luces LED, soni-
dos distintivos o cambios en el tono de voz incrementan
la saliencia de la presencia del robot y su mensaje.

2. Dirigir hacia la accion: El disefio de interacciones de-
be guiar de forma intuitiva al usuario hacia la realizacién
de acciones especificas. En robética, esto puede lograrse
mediante gestos ilustrativos, mensajes verbales directos
(con llamadas a la accidn claras), y estructuras conversa-
cionales que reduzcan la complejidad de la toma de deci-
siones. También se pueden emplear ayudas visuales, tem-
porizadores o progresos que acompaiien la ejecucién de
tareas con el objetivo de crear una necesidad al usuario.
Por ejemplo, crear un temporizador en el uso de una ta-
rea, es decir, explicar al usuario que esa tarea solo podra
realizarla en un periodo de tiempo determinado con el fin
de dirigir la atencién sobre la accién que queremos que
el usuario realice.

3. Motivar al usuario: La motivacién puede reforzarse me-
diante recompensas simbdlicas (como gestos positivos o
palabras de agradecimiento), personalizacién de la in-
teraccion, o elementos de gamificacion. Técnicas como
la retroalimentacion inmediata, el reconocimiento social
(elogios), y la evolucion de un avatar o narrativa lidica
contribuyen a sostener el interés a largo plazo.

Figura 1: Robot Social Mini captando la atencién del usuario para solicitar ac-
ci6n de alimentacion

Estas estrategias, basadas en principios del disefio persuasivo,
pueden combinarse y adaptarse en funcién del perfil del usua-
rio y del contexto de uso. En la siguiente seccidn, se describe
un caso de uso con el robot social Mini(Salichs et al.,|2020)), ver
Figura[I] donde estas técnicas se aplican de manera concreta en
un entorno cotidiano.

4. Caso de uso: Captacion de atencion con Mini

Para validar la utilidad de las estrategias persuasivas descri-
tas, se describe un caso de uso con el robot social Mini (Salichs
et al.| 2020)), desarrollado por la Universidad Carlos III de Ma-
drid. Mini puede establecer una interaccién multimodal con el
usuario basada en voz, visién, movimiento y tacto. Ha sido em-
pleado como facilitador de actividades cognitivas, creativas y
emocionales, brindando entretenimiento, ocio y estimulacion.
Mini es capaz de realizar diferentes gestos gracias a sus cinco
grados de libertad situados en el torso, en los brazos, en el cue-
llo y en la cabeza. Asimismo, es capaz de cambiar los LEDs de
color situados en sus mejillas y corazén. Estd acompafiado de
una tableta que permite mostrar diferente contenido multimedia
o los menus de sus aplicaciones. El presente caso de uso plantea
un estudio con el objetivo de analizar como distintas estrategias
de captacién de atencién influyen en la probabilidad de que un
usuario realice una accién solicitada por Mini en un entorno
cotidiano, en este caso el pasillo de la universidad. Para ello, se
coloca en una mesa en el pasillo de la Universidad Carlos III de
Madrid al robot Mini acompafiado de dos tarjetas electronicas
con forma de hamburguesa y cepillo, las cuales el robot es ca-
paz de reconocer a partir de un RFID y una tablet. Asimismo,
se desarrolla una habilidad de captacion que solicita una accién
a un usuario desplegando previamente una estrategia activa de
captacién (combinando voz, gestos y luces) y agradeciendo al
usuario la accién realizada.

Las acciones solicitadas por Mini entregadas de forma alea-
toria consisten en alimentar al robot, entregdndole una hambur-
guesa, proporcionar afecto, acariciando el cuerpo, o ayudar con
la higiene, cepillando el torso. Como se muestra en el diagrama
de la Figura |2} el robot inicia la interaccion cuando detecta a
una persona en el pasillo mediante la cimara RGB y un siste-
ma de deteccidn de usuarios. Se asigna un ID aleatorio a cada
interaccidn, permitiendo analizar posteriormente si la persona
realizé o no la accién solicitada.
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Figura 2: Diagrama de caso de uso para captar la atencién con Mini. La zona azul corresponde a captar la atencidn, la zona naranja dirige la atencion del usuario
para realizar una accién, la zona morada pertenece a la accién que realiza el usuario y la zona verde es la retroalimentacién para motivar al usuario.

En la fase de captacién, el robot utiliza frases expresivas
y gestos asociados para captar la atencién del usuario y pos-
teriormente solicitar una de tres acciones concretas. Para ello,
primero combina distintos enunciados verbales con el objetivo
de saludar al usuario y llamar la atencién con un tono amistoso
y cercano, junto con gestos predefinidos que refuerzan la inten-
cién comunicativa. Por ejemplo: “jHola! ;Puedes compartir un
momentito de tu dia conmigo?”, o “Hola, he visto que pasabas
por aqui y mi objetivo es muy simple”. Cada tipo de interac-
cién estd diseflada para ser percibida como una peticidn natural
y generar una respuesta espontdnea por parte del usuario. Los
gestos expresivos son preseleccionados a partir de estudios pre-
vios (Fernandez-Rodicio et al.,[2024) con usuarios con el fin de
asegurar que las sefiales no solo sean visibles, sino también in-
terpretadas de forma coherente por los observadores. El primer
gesto consiste en un movimiento rapido de brazos acompafiado
del encendido de luces rojas en las mejillas. El segundo se com-
pone de movimientos del torso junto con el cambio de color del
corazén LED a verde. El tercero combina ambos gestos para
intensificar tanto la sefial visual como el movimiento. La Figu-
ra[I] muestra el tercer gesto cuando el robot solicita al usuario
alimentacion.

En segundo lugar, el robot intenta dirigir la accién del usua-
rio a realizar una tarea simple solicitando una de las tres accio-
nes concretas previamente definidas. La eleccioén de la accién
es aleatoria. En el caso de la alimentacidn, el robot expresa su
necesidad con frases como: “Me puedes dar una hamburgue-
sa, tengo muchisima hambre”, o “Podrias llenar mi barriguita
de alegria. ;Puedes acercarme esa hamburguesa?”. Para las in-
teracciones afectivas, las frases se centran en generar conexion
emocional, por ejemplo: “Justo estaba pensando que necesito
un poco de carifio. ;Te animas a acariciarme la tripita un ra-
to?”. En el caso del cepillado, el robot intenta dirigir la atencién
hacia el cepillo y la accién con frases como: “Me siento stper
despeinado, ;podrias pasarme el cepillo por la tripita?”.

Tras la ejecucion (o no ejecucion) de la accidn solicitada, el
robot emite una respuesta verbal que varia segtin el tipo de in-
teraccion y el resultado con el fin de motivar al usuario a volver
a realizar la accién en un futuro. En los casos en que el usua-
rio colabora (alimentacion, cepillado o caricia), se utiliza una
expresion de agradecimiento verbal, acompaiiada de gestos po-
sitivos que refuerzan emocionalmente la interaccion. Cada tipo
de accién cuenta con frases especificas adaptadas al contexto

(por ejemplo: “Millones de gracias, ya me siento mucho me-
jor” tras recibir comida, o “Gracias, ahora parece que vengo de
la peluqueria” tras el cepillado).

En cambio, si el usuario no responde a la peticion, el robot
emite frases con un tono de leve decepcion pero manteniendo
un enfoque amigable, como “Vaya, creia que me ibas a ayudar”
o “Bueno, aunque esta vez no me has ayudado, espero verte
pronto”. Estas respuestas buscan mantener la continuidad del
vinculo afectivo, evitando una ruptura brusca de la interaccion
y dejando abierta la posibilidad de una futura colaboracién.

Todas las respuestas se acompaifian de un conjunto comun
de gestos expresivos seleccionados por su eficacia comunicati-
va y validadas previamente en estudios anteriores (Fernandez-
Rodicio et al., 2024). Este cierre de la interaccién permite ob-
servar también si la reaccién final del robot influye en la dispo-
sicién del usuario a participar en futuras ocasiones.

5. Conclusiones

Este trabajo presenta una propuesta concreta para integrar
principios de Captology en la robética social. Se han revisado
los tres elementos clave del modelo de Fogg y se han descrito
ejemplos especificos de cdmo estas estrategias pueden trasla-
darse al &mbito de la robdtica.

A partir de esta revision, se ha disefiado un caso de uso con
el robot Mini para analizar si una estrategia activa de captacion
de atencién (mediante gestos y frases) aumenta la probabilidad
de que un usuario realice una accién solicitada. Este estudio se
aplica en un entorno cotidiano con interacciones breves relacio-
nadas con la alimentacion, el afecto o el cuidado del robot.

Como trabajos futuros, se plantea realizar experimentos con
usuarios reales, analizar los resultados obtenidos y comparar la
efectividad de las diferentes estrategias. También se prevé estu-
diar si algunos gestos o frases funcionan mejor que otros, y si la
respuesta varia segtn el tipo de accidn solicitada. A medio pla-
70, podria explorarse la personalizacion de estas estrategias en
funcién del comportamiento previo del usuario, asi como eva-
luar si estas técnicas influyen en la disposicién a interactuar con
el robot en futuras ocasiones.
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