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Caracteristicas en la publicidad dirigida a adolescentes y adultos jovenes. Un

estudio de caso.

Resumen

El presente estudio se centrd en identificar las caracteristicas de campafias publicitarias de moda
masculina y femenina, que proporcionaban mejores indicadores de engagement emocional en
participantes entre 16 y 20 afios, hombres y mujeres. Se trabajé mediante un disefio mixto que
contempl6 una fase neuro- cuantitativa con base en un estimulo, un video creado a partir de 6
imégenes a probar (2 con grupos, 2 con modelos masculinos y 2 con modelos femeninas) y 5
imégenes neutras; a partir del cual se analizaron 35 participantes, de Espafa, (17 hombres y 18
mujeres) mediante la herramienta I+ Face coding y de la compania Interactiamas, que integra
las herramientas de facial coding y eye tracking para determinar emocion y atencion
respectivamente; y GSR para dar cuenta de actividad del sistema nervioso auténomo. La fase
cualitativa del estudio se trabajé mediante entrevista en profundidad aplicada a 10 jovenes entre
los 16 y 20 afios de edad en Bogot4 Colombia. Se identificO que dentro de las caracteristicas
preferidas por los adolescentes y adultos jovenes en las campafias publicitarias de moda se
encuentran la alusion a caracteristicas individuales como poder interno y seguridad; el uso de
imagenes de grupos en donde se evidencie la interaccion entre los integrantes del mismo y de
elementos que den cuenta de tomas al aire libre con alusion a la naturaleza.

Palabras clave: Adolescentes, adulto temprano, engagement emocional, publicidad,

neuromarketing.
Abstract

The present study was centered on identifying features among publicitary images adressed to
adolescents and young adults, that gave better indicators related to emotional engagement, with
male and female participants with ages between 16 and 20 years. A mixed method was used,
combinating a neurocuantitative phase, based on a video stimulli wich integrated the 6 images
that were bwing tested (2 with groups images, 2 with a male model and 2 with a female model)
and 5 neutral images. 35 participants, from Spain, (17 males and 18 femanles) were analized with
the tool I+ Face coding, from Interactiamas Co, that integrated eye tracking and facial coding to
measure attention and eoémotion respectively; an aditional GSR measure was used to determine
the activation of the autonomic nervous system. Cualitative phase was executed by a deep
interview, applied to 10 participants (7 women and 3 men) between 16 and 20 years old, in Bogota
Colombia. It was identified that among the features adolescents and young adults preffered on
advertising, were to make direct alusion to individual characteristics such as inner power and
assurance; the use images involving groups of people where the interaction among the members
is evident, and images taken outdoors aluding to nature.

Keywords: Adolescents, early adult, emotional engagement, advertising, neuromarketing.
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Caracteristicas en la publicidad dirigida a adolescentes y adultos jévenes. Un

estudio de caso.

Introduccion

En marketing, las apuestas publicitarias de las marcas son, entre otras, de las acciones
maés delicadas en términos de planeacion, ejecucion y seleccion teniendo en cuenta la inversion
que debe hacerse en términos de recursos; y se complejizan mas cuando se hace necesario
buscar imagenes que logren realmente llamar la atencion del target en medio de un mar de

anuncios publicitarios y estimulos visuales diversos y que mas atin tengan impacto real en ellos.

El presente estudio pretende identificar dentro de una muestra de imagenes de piezas
publicitarias, las caracteristicas que presentan mayores indicadores de atencion y emocion,
ligados con engagement emocional en adolescentes y aquellos que ingresan a la adultez
temprana, mediante el uso de herramientas de investigaciéon desde el neuromarketing y el

enfoque cuantitativo.

El documento inicia con el establecimiento de las caracteristicas cognitivas, emocionales
y psicosociales de la poblacion adolescente teniendo presente que este estudio se inserta en los
campos de investigacion de neuromarketing y psicologia del consumidor; lo que supone una
bisqueda de caracteristicas del segmento, tendencias de consumo, motivadores y variables

personales asociadas.

Continta con una descripciéon de qué es el neuromarketing y el aporte a la investigacion
de mercados tradicional; qué es el engagement emocional y cuéles son los indicadores asociados
al mismo; finalizando con las técnicas asociadas a la medicion de la activacion emocional

(conductancia galvanica de la piel), valencia emocional (facial coding) y atencion (eye tracking).

Por ultimo, se describen el disefio metodologico, los pasos del trabajo de campo realizado
e instrumentos; finalizando con resultados de las fases neuro- cuantitativa y cualitativa,

conclusiones y principales recomendaciones.
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Discovery

El adolescente en el escenario de consumo

Teniendo en cuenta que el target del presente estudio es la poblacion adolescente, se
hace necesario ubicar claramente algunos elementos relacionados con la definicién misma del
concepto, elementos cognitivos, emocionales y motivacionales asociados para complementar el
anélisis que luego resultara del uso de herramientas y estrategias de investigaciéon de mercados

desde el neuromarketing.

Los adolescentes y sus preferencias.

El adolescente se define como aquella persona que se encuentra en el periodo
comprendido entre los 10 y los 19 afios de edad, que se caracteriza por la rapida ocurrencia de
cambios fisiologicos, emocionales, psicoldgicos y sociales en el individuo (Organizacién Mundial
de la Salud, 2017). No obstante, el concepto de adolescencia es, acorde con Papalia, Wendoks y
Duskin (2011), una construccion social surgida en el mundo occidental tras los procesos de
industrializacion; dado que anteriormente se consideraba que “los nifios eran adultos cuando se

desarrollaban fisicamente o empezaban el aprendizaje de alguna vocacion” (p.354).

Es precisamente este punto en el que el individuo humano empieza experimentar
situaciones que le permitiran consolidarse como sujeto de decision acerca de las cosas que le van
a convertir en un individuo auténomo e idependiente, con rasgos de personalidad
caracteristicos, preferencias y gustos definidos; y en tltimas con una identidad clara a nivel

personal y social.

Se han llevado a cabo varios estudios con respecto a las conductas de los adolescentes y
sus preferencias, entendidas como las actitudes positivas o negativas que se pueden generar
frente a situaciones y estimulos. Uno de los cuales fue la encuesta nacional del Centro para el
Control y Prevencion de Enfermedades de los Estados Unidos de América, titulado Youth Risk
Behavior Surveillance [Cuestionario de comportamientos riesgosos en adolescentes] (2005,

citado por Papalia, Wendoks, & Duskin, 2011) en donde se mencionaba que
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Desde 1990 ha disminuido la probabilidad de que los adolescentes consuman alcohol,
tabaco o marihuana; que conduzcan un automovil sin llevar el cinturén de seguridad o
que paseen con un conductor que ha bebido; que porten armas; que tengan relaciones

sexuales con o sin conddn, o que intente suicidarse (p.356).

El cambio en conductas consideradas de riesgo, también presupone un cambio en las
preferencias de consumo de productos, lo que supone un desafio para las compaiias y marcas
que desean llegar a esta poblacion, por lo que se hizo estrictamente necesario el cambio de
paradigma de marketing; por lo que comprender la forma en la que Iso adolescentes piensan,

sienten y se motivan es uno de los principales elememtos a tener en cuenta.

La cognicion, emocion y motivadores de los adolescentes.

Cognicion en el adolescente.

Cuando tratamos el tema de cognicién no se hace referencia a indicadores como
inteligencia o cociente intelectual, sino a la forma en la que se procesa y almacena la
informacion a partir de los procesos perceptivos, bien sea por experiencia directa o por una serie
de asociaciones entre aprendizajes (Davis, 2014), a partir de lo cual se conoce el mundo que nos

rodea.

De alli que las teorias del procesamiento de la informacion, especialmente las de corte
cognitivo, empezaran a plantear como elementos principales la construccion de conceptos como
el resultado de la abstraccion y generalizacion de las ideas a partir de la observacion de casos
particulares (razonamiento de tipo inductivo), cuando se tiene contacto directo con la

experiencia y aunque la informacion a la que accedemos esté incompleta (Davis, 2014).

Una vez formados los conceptos, se pasa a la formacién de un modelo mental, que desde
las teorias cognitivas hace referencia a una serie de simbolos e imagenes mentales de una cosa o
de varias, que cuentan con caracteristicas definidas las cuales han sido dadas desde nuestra
abstaccion conceptual (Jhonson- Laird, 1983; citado por Rodriguez, Marrero, & Moreira, 2001).
Patricia Davis (2014) indica que aunque el proceso inicia a temprana edad, se accede a mayores

niveles de complejidad cuando somos jovenes, dado que incorporamos muchos mas elementos a

10
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nuestros modelos mentales inciales (no pensamos en un carro al azar, sino que posiblemente

empezamos a relacionar marcas, modelos y caracteristicas asociadas a dichos elementos).

La cultura, las experiencias e incluso las caracteristicas fisiologicas y psicologicas
permiten el surgimiento de diferentes estilos cognitivos (formas de manejo de informacion y
procesamiento de datos de los individuos), a partir de los que cada persona empezara a generar
preferencias por estilos y herramientas de aprendizaje, aproximacion o no a experiencias de

diversos tipos, y en altimas definiran en muchas ocasiones la toma o no de decisiones.

En términos generales, se ha encontrado que de los principales cambios que se presentan
a nivel cognitivo en la adolescencia es la apariciéon de razonamientos abstractos, y por ende
argumentaciones no polarizadas sino que se mueven dentro del rango de posibilidades que las
situaciones ofrecen. Psicologos como Piaget (1950; citado por American Psychological
Association, 2002) remarcaban el hecho de que en la adolescencia se pasa a la inferencia y la
formulacion de hipdtesis, lo que a la vez se relaciona con la posibilidad de imaginar diversos
caminos de accion y anticiparse a estados futuros, en ocasiones ignorando los elementos
externos que podrian influir en el desarrollo o consecucién de dicha realidad; Esto dltimo, desde
la teoria de neuromarketing y psicologia del consumidor estaria relacionado con los sesgos

cognitivos, los cuales de hecho conducen al individuo a errores en la toma de decisiones.

Sin embargo en este tema se ha encontrado que la cognicion y las estrategias de
comparacion de oportunidades no son los tinicos indicadores validos al momento de la toma de
decisiones en el ser humano; factores de tipo emocional y social actian sobre los procesos de
razonamiento logrando incluso cambios en la forma en la que la persona toma decisiones. Y es
que atn cuando se cuente con una gran cantidad de informacién, el mundo nos lleva a tomar
decisiones en periodos tan breves de tiempo que es probable que no se haga una evaluacién

detallada de las situaciones, sino que se acuda a los heuristicos para dar soluciones rapidas.

El desarrollo emocional del adolescente y su influencia en la toma de

decisiones.

Desde teorias de desarrollo psicologico, el desarrollo emocional se relaciona con la

experimentacion de “sentimientos subjetivos”, acompafiados de activaciones fisiologicas y

11
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conductuales en respuesta a estimulos ambientales; y con la influencia que éstas tienen en la
percepcion del bienestar del individuo, su salud fisica y las conductas que el individuo asume a

nivel relacional (Rice, 1997; Wintry, Polivy y Murray, 1990; citados por Rice, 1997).
Acorde con Santrock (2001; citado por American Psychological Association, 2002)

el desarrollo emocional durante la adolescencia implica establecer un sentido de
identidad realista y coherente en el contexto del relacionamiento con otros, y aprender a

lidiar con con el estrés y manejar las emociones. (p.15).

Entendiendo como identidad tanto el reconocimiento de las caracteristicas y creencias
que se atribuyen al concepto de “quien se es en el momento”; y la autoestima como la evaluacion
de como se siente el individuo con la evaluacion de “quien es”. No obstante, dentro de este
analisis es importante incluir ademas la imagen que tiene el adolescente de “quien se puede o
desea llegar a ser” (Markus & Nurius, 1986; citados por American Psychological Association,

2002).

La autoestima se liga también al componente cognitivo en tanto que a mejor desarrollo
cognitivo, mayor es la capacidad de establecer generalizaciones y abstracciones mayores (hay
menor concrecion), lo que le ayudaria al adolescente a interpretar de forma mas objetiva las
intenciones detras de las apreciaciones realizadas por parte de los pares y los padres, que
influyen mucho en esta etapa del desarrollo dado que se empiezan a incorporar en la
autoimagen del adolescente, afectando también su autopercepcion. El desarrollo inadecuado de
este concepto es lo que podria llevar al adolescente a presentar conductas de riesgo como
consumo de sustancias psicoactivas, desérdenes alimenticios (en ocasiones relacionados con la

imagen publicitaria), entre otras (American Psychological Association, 2002).

Lo anterior se relaciona también con la capacidad que se supone se desarrolla en la
adolescencia para autorregular emociones, denominada inteligencia emocional, que a su vez se
liga con conceptos como empatia (entender como se siente el otro) y cuyo correlato
neurofisiolégico, acorde a varios autores, serian las neuronas espejo descubiertas por Giacomo
Rizzolati (Bautista & Navarro, 2011); y con el trabajo en equipo, que industrias como las de los
videojuegos online han aprovechado a su favor con videojuegos como world of Warcraft, entre
otros; en donde la colaboracion y la pertenencia a un grupo te asegura la posibilidad de avanzar

con éxito a lo largo del juego (American Psychological Association, 2002).
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Para el adolecente, la permanente btisqueda de identidad y de su lugar en el mundo se
convierte en el motor de la experiemntacion de diversas formas de ser en un periodo muy corto
de tiempo, lo que en términos practicos se evidencia en la toma de decisiones que hacen frente a
sus preferencias, afiliaciones a grupos y consumo de bienes y servicios que desde su punto de
vista hacen parte de la identidad a la cual pertenecen o desean pertenecer. En este punto es que
se hace fundamental evaluar las valencias emocionales, positivas y negativas, de las experiencias
de los individuos, y principalmente de los adolescentes, para determinar a qué tipo de
experiencia o de imagen prefieren acercarse realmente; y con base en ello determinar qué
elementos se debran reforzar y cuales se deberan cambiar, acorde con el target y la identidad de

la marca como tal.

El adolescente, el advertising y el desarrollo psicosocial.

Como se ha visto, la formacién de la identidad tiene que ver entonces con la percepcion
del individuo frente al mundo y frente a su entorno social. La creaciéon de un personal branding
(marca personal) se convierte en la meta de la adolescencia como etapa del desarrollo, y por

ende en la edad target de diversos grupos de interés.

Algunas instituciones y padres de familia han establecido como elemento de
preocupacion la influencia de los medios de comunicacién en el comportamiento y las actitudes
de sus hijos. La American Academy of Pediatrics (2006) por ejemplo hace una reflexion en
torno al advertising y la influencia que se ejerce en los adolescentes y nifos, haciendo especial
referencia a como desde el marketing se han disefiado estrategias que hacen a los nifios y
adolescentes mas susceptibles a los anuncios; lo anterior para explicar de alguna forma como es
que los medios y las mediaciones impactan a los adolescentes. Sin embargo, autores como David
Mayers (2005) aseguran que en realidad es mas efectiva la influencia social y las relaciones, que
la influencia mediética en si misma, para lo que cita los estudios realizados por Eldersved y

Dodge (1954) y por Farquhar y Maccoby (1977).

En marketing y neuromarketing se habla desde la persuasion como elemento central en
las ventas y la conversion. Cialdini (2014, citado por Universidad Internacional de la Rioja —
UNIR-, 2016) establece que existen seis herramientas basicas: (a) Reciprocidad, (b)

compromiso, (c) aprobacion social, (d) autoridad, (e) Comfort y (f) Escasez; de las cuales las
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primeras 5 en realidad estan relacionadas con dindmicas sociales mas que con simplemente las

caracteristicas del producto o las necesidades individuales.

Por ejemplo, la reciprocidad se basa en generar una percepcién de “deuda” hacia aquel
que nos ha brindado un servicio o ha hecho un favor previamente, lo cual es una de las bases del
tejido social que mantiene a los grupos unidos. El compromiso por su parte tiene sentido cuando
se genera una idea de responsabilidad, con el grupo o consigo mismo, ante la realizacién de una
accion determinada; pero la responsabilidad consigo mismo sblo surge durante la etapa de la

adolescencia a partir de los compromisos adquiridos con otros e interiorizados posteriormente.

La aprobacién social, la autoridad y el comfort tienen relaciéon directa con la pertenencia
a un grupo en particular, y la imagen que como indovividuo se tiene en el entramado relacional
dentro del mismo. Es decir que existe una mayor probabilidad de realizar diversas acciones por
la necesidad de pertenecer y permaneces vinculado a una red social determinada, que por
motivaciones neta y puramente individuales. Y es que como especie, el ser humano esta
programado para pertenecer a un grupo que le permite llegar mas facilmente a las metas

propuestas como individuo.

Investigaciones y publicaciones mas recientes, como la realizada por Carroll y
Kirkpatrick (2011) se han centrado de hecho mas en el social media como influenciador en el
comportamiento de los adolescentes siguiendo el argumento de que SM es la herramienta que
tienen los adolescentes para extender el alcance de sus interacciones y redes sociales,
conviertiéndose de hecho en los escenarios de mayo actividad relacional de dicha poblacion, lo

cual trae consigo tanto beneficios como riesgos, que en esta investigacion se centran en el tema
de salud.

La idea de la persuasion como tal en convencer al otro de asumir una serie de ideas y
comportamientos acorde a lo que se desea formar; en el caso de los adolescentes, los grupos
determinan en gran medida aquellas cosas que se aceptan para que se fome parte del mismo; en
ese sentido, el individuo empieza a ceder ante las exigencias del grupo y a perder en cierta forma
su individualidad (Meyers, 2005). Esto sucede hasta que el individuo empieza a contrarrestar el
discurso perduasivo del grupo y a crear conceptos propios, a buscar informacién en otras

fuentes y a crear lo que se denomina actualmente la personal branding.
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El autoconcepto y la identidad, personal branding y la conexion con la

marca en adolescentes.

Lo anteriormente expuesto conlleva al tema de la formacion del auto concepto y la
identidad en la adolescencia como elemento fundamental para la definicion del sujeto y las
caracteristicas asociadas al mismo, y para la definicién también del ideal- self (el yo ideal) de
cara a las capacidades y posibilidades y capacidades con las que el individuo se percibe a si
mismo (autoeficacia). Y es la definicion de estos puntos lo que permitiria hacer un anélisis
motivacional para determinar qué motiva nuestras decisiones con base en tres pasos “1) Definir
o crear el yo, 2) relacionar el yo con la sociedad y 3) descubrir y desarrollar el potencial personal

(Baumeister, 1987; citado por Reeve, 2003, p. 303).

Autoconcepto, identidad y personal branding.

Acorde con Reeve (2003), el autoconcepto se refiere a la creacion del yo (quien soy en el
momento) y es una representacion mental que el individuo tiene de si mismo que se construye a
partir de la retroalimentacion recibida desde sus experiencias y vivencias diarias que dan pistas
acera de las caracteristicas particulares y preferencias. Mientras que la identidad se relaciona
con el lugar y los roles que el individuo tiene y quiere tener con respecto a su entorno social. A
partir de este proceso es que la persona empieza el proceso de determinar los cambios que desea
hacer encaminindose hacia el ideal- self (el ser ideal o yo ideal) y a partir de alli se establecen los

elementos que motivan las conductas de la persona.

El personal branding, por otra parte, es un concepto abstraido recientemente del mundo
organizacional que hace referencia al proceso de posicionamiento de un individuo, a partir de la
identificacion de fortalezas y elementos que le hacen tinico con referencia a una poblaciéon
particular o target (Shepherd, 2005, citado por Heikkurinen, 2016). Sin embargo, para que se
complete dicho proceso es fundamental que el individuo pueda comunicar su marca de forma

clara y efectiva para hacerse visible. (Heikkurinen, 2016).

En este sentido, a medida que el adolescente encuentra su autoconcepto e identidad
inicia su proceso de comunicacion con el mundo a través de varias estrategias, siendo dos de las
maés visibles el manejo del social networking y lo que Chaplin & Roedder John (2005) definen

como self- brand connection [Conexién del yo con la marca].
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El self- brand connection en adolescentes.

Acorde con Chaplin y Roedder John (2005) el self- brand connection surge cuando el
consumidor identifica en las marcas o productos, elementos que son congruentes con su auto-
imagen, es decir que son capaces de evocar en quien los ve imagenes asociadas con aquello que
se desea proyectar (Birdwell, 1968; Dolich, 1969; Garder y Levy, 1955; Sirgy, 1982. Citados por
Chaplin & Roedder John, 2005). Adicional a ello refiren que las aproximaciones teoricas
consultadas tienen en comin que los consumidores identifiquen en las marcas elementos
relacionados con su Yo, como perfiles de usuario, experiencias personales y grupos de
referencia; adicional a ello, los consumidores deben contar con un auto concepto claro, que a su
vez le permita identificar su yo ideal y su yo futuros para efectos de las asociaciones con las
catacteristicas de las marcas. Y por tatlimo, que los consumidores deben hacer un exhaustivo
proceso de comparacion para determinar si la imagen de la marca es realmente congruente con

la imagen del Yo que desean comunicar a los demas.

El estudio se realiz6 con nifios y adolescentes para determinar como era el proceso de
self- brand connection en cada edad, y se determiné que en primer lugar las conexiones
incrementan conforme a la edad, tano en niimero como en profundidad asociativa; lo Gltimo
relacionado con el segundo hallazgo importante y es que en los adolescentes las conexiones
“incrementan porque las marcas son vistas como conectadas con el autoconcepto del Yo, porque
ka marca tiene la misma personalidd, caracteristicas de usuario y afiliacion a los grupos de

referencia. (Chaplin & Roedder John, 2005, p. 127).

Las formas de comunicacion del personal branding en adolescentes.

Una vez identificadas las marcas y productos que se asocian a la marca personal a
comunicar, se recurre a aquellos medios que estan al alcance de los adolescentes para comunicar
la marca personal; y es que, aunque la mayoria de ellos no son autosuficientes econémicamente,
todos cuentan con un presupuesto para sus gastos bien sea este asignado por sus padres,
conseguido por cuenta propia o por ambas fuentes. Por lo anterior, es necesario revisar algunos
estudios que dan cuenta de qué consumen los adolescentes en la actualidad y como a través de

estos elementos transmiten al mundo quienes son.
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Seleccion de marca y nuevas tendencias.

La seleccion de marcas es uno de los elementos de comunicacion del adolescente por
excelencia, dado que son procesos fisicamente visibles y expuestos al publico a quien el
adolescente pretende comunicar su Yo. En ese sentido, la identificaciéon de las motivaciones de
compra es crucial al momento de interpretar el por qué los adolescentes seleccionan unas
marcas sobre otras. Al respecto, Houser (2016) realiz6 una investigacion con una perspectiva
etnografica que pretendia identificar el por qué del uso de las marcas y la influencia que esta

eleccion se veia afectada por los grupos de referencia.

La investigacion concluye que el elemento mas importante relacionado con la eleccién de
marcas en dicha poblacion son los amigos y pares, dado que son con quienes los adolescentes
tienen mayor contacto a diario. Otros factores relevantes son los hobbies, principalmente en
hombres, por el contenido simbélico que relaciona las marcas con lo que el hobbie representa

para ellos.

Un factor importante, pero no completamente determinante, fueron los padres en tanto
que éste siempre estara buscando mas calidad que disefio o imagen; ante esto, la autora
recomienda que las marcas se enfoquen en la alta calidad y a opciones modestas, para que desde
el padre (quien financia realmente la compra) se empiece a dar un proceso de fidelizacién con
las marcas, que en ultimas permitira al adolescente decidir con base en su gusto en tanto la
calidad ya no sera el tema de preocupacién. Otro elemento importante en la eleccién de marcas
fue la pertenencia a grupos, o el deseo del adolescente de ser parte de ellos, lo cual impactaba

positivamente la eleccion de las marcas que estuviesen relacionadas con dichos grupos.

Por ultimo, frente a las variables sociodemogréaficas asociadas con la seleccion de marcas,
se encontro que aunque la raza parece o ser un determinante, el estrato socioeconémico
atribuido a otra persona parece influir en algunos de los participantes en el estudio en términos
de que si alguien con menor poder adquisitivo compra las mismas marcas que yo, entonces yo

seré juzgado como de la misma categoria que él.

El estudio TRU realizado por Kantar TNS (2012), identific6 ademas nuevas tendencias
de consumo en los adolescentes clasificadad como “adultas” ligadas a comida sana y estilos de

vida saludables (Kantar TNS, 2012). Se podria incluso pensar que la preocupacion se esta

17



Bautista Pinzén, Monica Alejandra

trasladando del Yo actual, al Yo futuro y Yo ideal, aunque esa no es una conclusion explicita en

el estudio.

Smartphones, Social Media y la web 2.0.

Otro de los elementos disponibles para los adolescentes actualmente son el Social Media
(SM), internet y la plataforma 2.0. que le permite interactuar con todo aquel que acceda a este
tipo de conectividad. El estudio TRU realizado por Kantar TNS en 2012 con adolescentes,
concluye que a nivel tecnoldgico son los smartphones y teléfonos moviles los que mayor
porcentaje de propietarios tienen (80% teléfonos moviles y 30% smartphone, del total de
usuarios encuestados) a tienen en la poblacion, lo que implica entonces que los medios de
comunicaciéon més utilizados por esta poblacién son aquellos que se puedan manejar a través de
apps mas que de computadoras. Esto tiene varias implicaciones, una de las cuales es que los
adolescentes estan en constante comunicacion con el mundo, dado que no tienen que esperar
hasta llegar a un lugar determinado para subir sus mensajes, fotografias, etc. Elementos tanto

escritos como graficos que dan cuenta de la imagen que se quiere proyectar.

De hecho, Houser (2016) establece dentro de sus hallazos que la publicidad y el
advertising en television tiene cada vez menos efectos por el uso del internet; pero que en ese
mismo sentido era el in- app advertising el que tenia mejores prondsticos, y que en ese snetido
se vela como algunas marcas de ropa estaban migrando sus contenidos a apps como twitter,

snapchat e instagram, tres de las redes sociales mas utilizadas por los adolescentes actualmente.

La investigacion llevada a cabo por Heikkurinen (2016) se centraba en las practicas de
personal branding en adolescentes en instagram, y al respecto encontré que conceptos como
identidad de marca y posicionamiento de marca son aplicables al ejercicio que hacen los
adolescentes a través de esta red, en tanto que ellos son conscientes del tipo de identidad y
marca personal quiren mostrar a su audiencia, entendiendo también que saben que la
autenticidad de dicha identidad es valorada positivamente. Ademas se encontr6 que de hecho
los adolescentes monitorean sus esfuerzos de personal branding a partir de las reacciones y el

feedback de sus seguidores.

Todo lo anterior conlleva entonces a la pregunta de ¢como hacer, si soy una marca, para
posicionarme y mantenerme en un mundo de adolescentes? Y es aqui en donde viene la

discusion acerca del engagement entre los adolescentes y sus marcas, lo que implica responder a
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cémo de hecho la marca realmente va a responder a las nuevas tendencias que muestran los

adolescentes para que ellos establezcan una relacién de compromiso con la misma.

El neuromaketing como estrategia de investigacion para estudiar el engagement

emocional del adolescente con las marcas

Para estudiar el engagement se hace necesario abordar primero qué es el
neuromarketing y como este va un paso mas alla de los estudios de marketing traidcional;

siendo una herramienta fundamental a la hora de comprender realmente al consumidor.

Neuromarketing.

El neuromarketing es una disciplina que surge a partir de la unién de los métodos de
investigacion de mercados y marketing tradicionales, con avances y técnicas desde la
neurociencia en cuanto al estudio del cerebro y su relaciéon con el comportamiento humano; con
lo que se pretende dar mayor soporte cientifico y teérico a los resultados de los estudios de

marketing. (Universidad Internacional de la Rioja, 2016).

Esta necesidad surgi6 a partir de la identificaciéon de las falencias que presentaban las
investigaciones de mercado en cuanto a confiabilidad de la informacion obtenida a partir de las
técnicas cuantitativas y cualitativas tradicionales, dado que las declaraciones verbales de los
sujetos estaban en muchas ocasiones permeadas por la reflexiéon acerca de la deseabilidad social
de las respuestas emitidas, y en ese sentido la informacién recopilada no era fiel reflejo de la

opini6n de la persona.

El blog Neuromarca (2009) amplia esta definicion estableciendo que el neuromarketing
“no se conforma con las declaraciones verbales de los sujetos, sino que pretende ir mas alla,
desentranando el efecto del inconsciente y las emociones en la toma de decisiones” (parr. 2,
seccion Definicion de neuromarketing). La importancia de analizar las respuestas mas a nivel
inconsciente radica en que en realidad no es la racionalidad la que regula nuestra toma de
decisiones dado que no es posible tomar en cuenta todas las posibilidades disponibles junto con
todas las posibles consecuencias de la eleccion de una u otra opcién, en un mundo que nos

sobrecarga de informacion. (Lindstrom, 2008).
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De hecho, teorias como la denominada economia conductual ha demostrado que somos
maés susceptibles de tomar decisiones cotidianas, en las que no se percibe un alto riesgo de
pérdida, a partir del uso de sesgos y heuristicos, en un sistema de poco esfuerzo mental,
automatico e intuitivo que nos permite decidir rapido cuando no hay tiempo para recopilar mas
informacion (Kahneman, 2011). Este sistema, denominado Sistema 1 por Kahneman, es el que
en realidad desea estudiar el neuromarketing dado que da cuenta de forma mas objetiva de las
reacciones implicitas del sujeto, antes de que él mismo elabore un discurso mediado
(contaminado en muchas ocasiones) acerca de qué fue lo que sinti6 ante la exposiciéon a un

estimulo (Universidad Internacional de la Rioja, 2016).

Dichas reacciones que no pueden ser moduladas por el individuo en tanto que son
respuestas inmediatas con un componente fisiol6gico y conductual medible, se entienden como
las respuestas més sinceras, y por ende las mas objetivas, que se pueden conseguir al momento
de un estudio. Sin embargo, no debe entenderse que el denominado sistema 2, aquel més
racional y reflexivo, queda por fuera del anélisis, sino que por el contrario entra a hacer parte del
mismo en tanto que por coherencia se deberia evidenciar coherencia interna entre lo que el
sujeto demuestra y lo que dice; y en caso de no existir, se evalan las variables que llevan al
sujeto al cambio de la respuesta de lo que se recopil6 mediante el estudio del sistema 1, y lo que

se obtiene a partir del sistema 2.

Dicha coherencia se debe a la relacion existente entre sistemas 1y 2 descrita por

Kahneman a continuacién

Describo el Sistema 1 como el que sin esfuerzo genera impresiones y sentimientos que
son las fuentes principales de las creencias explicitas y las elecciones deliberadas del

Sistema 2» (Kahneman, 2013; citado por Universidad Internacional de la Rioja- 3-, 2016,

p. 7).

En pocas palabras, se entenderia que aquello que prefiere o evita la parte mas intuitiva y
emocional de nuestro cerebro, es lo que se va convirtiendo en discurso explicito de lo que nos
gusta o no; el problema es que expresar lo que se siente no es tan sencillo como pareciera, y al
transformar el sentimiento o la emocion en palabras, se podria estar cayendo en la

simplificacion de algo que en realidad tiene una explicacion mas compleja.

Es el ejemplo del enamoramiento, de los sentimientos que se ligan a emociones hacia un

estimulo o sujeto particular, y que cuando se quiere expresar de forma explicita cuanto se ama o
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como se ama, la respuesta mas probable es que las palabras no alcancen para describirlo. En

neuromarketing, dicho enamoramiento se traduce como engagement.

El engagement y su relaciéon con atencion y emocion.

El engagement se define en el terreno del marketing no tradicional y el neuromarketing
como el compromiso de un cliente con una “lovemark” reflejado en la fidelidad y amor que le
tenemos a la misma, por la cual éste la prefiere y la defiende a pesar de la presencia de
argumentos que podrian ponerla en una situaciéon de desventaja en una situacion de eleccion.

(Interacthamas, 2015).

Esta relacion se establece cuando el cliente encuentra la marca de sus suefios, y la marca
al cliente de los suyos, que en palabras de Caroline Dahlman (2010) son aquellos quienes “notan
(la marca), les gusta y se quedan (con ella)” (p. 17). De hecho, esta autora hace un fuerte énfasis
en su mensaje a las marcas en el prologo de su libro cuando establece que las claves para el amor
entre cliente y marca son, entre otras “tratar al cliente con respecto, entregar productos
fabulosos que funcionen, un gran servicio al cliente, packaging agradable, soluciones
inteligentes” (p. 23); y sobretodo escuchar “a los clientes y sus necesidades emocionales

profundas” (p. 25) para realmente entenderlos.

Entender las necesidades emocionales no implica iinicamente el estudio de las mismas a
través de métodos cualitativos de investigacion, dado que como se estableci6 anteriormente,
aunque pretenden llegar a lo que hay detras del discurso de la persona, implica pasar lo
emocional por un tamiz racional para hacer explicito aquello que en realidad es manejado por

un sistema que no lo es (sistema 1).

El engagement debe construirse entonces sobre la base de una serie de procesos
interrelacionados con el objetivo de enamorar al cliente. Acorde a la Web Interactiamas (2015),
el primer paso tiene que ver con la segmentacion del cliente (con quién se quiere conectar), dado
que esto en gran medida determinara las estrategias y acciones comunicativas a poner en
marcha (canales, contenidos) a través de las cuales quiero entregar el mensaje al segmento
seleccionado; lo anterior teniendo en cuenta que cada segmento, asi como cada generacion, se
ha volcado hacia formas de comunicacion e interaccion diferentes (InteractGamas, 2017), y por
ende si como marca nos centramos en un solo medio, es posible que a quienes queremos llegar

en realidad nunca noten nuestra presencia, lo cual es un punto clave al momento en que
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empezamos a pensar en aproximarnos y enamorar al cliente, lo que implica también llamar su

atencion (Dahlman, 2010).

El tercer elemento tiene que ver con la sensacion de exclusividad que debemos crear en
el cliente, para lo cual es necesario pensar en crear una experiencia personalizada
(Interactiamas, 2015) con base en sus intereses particulares, gustos y necesidades; dado que al
igual que en una relacion romantica, si no se percibe como tnico el vinculo, puede ser

facilmente descartado.

Un cuarto paso tiene que ver con quién tiene las riendas de la relacién, principalmente
porque se debe entender que es el cliente y no la marca quien define la aproximacion
(Interactiiamas, 2015); si se hace un simil con las relaciones romanticas, demasiado esfuerzo por
llegar a una persona, lejos de aproximarla puede generar la huida, y lo mismo sucede con las
comunicaciones y los intentos por llegar al cliente, quien al verse invadido por ellas puede optar

por alejarse de la marca.

Por ultimo, la web plantea un elemento que en muchas ocasiones no se tiene en cuenta
desde el marketing traidicional y es el hecho de que en un mundo globalizado todos tienen
acceso a la informaci6én de quién eres y qué haces. En ese sentido, los clientes tienen acceso al
historial de la marca o la empresa y su actuacion, por lo que es de vital importancia no esconder
la informacién (porque al final simpre saldra a flote la verdad) y actuar con base en principios
claros de responsabilidad corporativa, ligada tanto al actuar ético como a principios como la

sustentabilidad (Interactiamas, 2015).

Pero es importante ver entonces cdmo la atenciéon y la emocidn, elementos
fundamentales para que se dé el engagement emocional, se estudian y miden desde el campo del

neuromarketing. A continuacion se profundizara un poco en cada tema.

Herramientas para medir engagement emocional.

La atencion y su medicion.

No es posible llegar a alguien sin primero llamar su atencion; y hablando desde el

lenguaje de los procesos psicologicos basicos, llamar la atencion implica que aquel a quien se
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quiere llegar dirija sus procesos sensoriales y perceptivos hacia lo que quiero que vea (Santiago,

Tornay, Gomez, & Elosta, 2006).

Es importante entender entonces que no hay forma de llamar a atencion de alguien si no
es a través de la estimulacion de los sentidos, y que a su vez dicha estimulacion es posible de
verificar a partir de marcadores fisiologicos y otros elementos que dan cuenta de la actividad

atencional del sujeto.

En un mundo como el actual, llegar a una persona con un mensaje en medio de un mar
de marcas, advertising, medios y mediaciones es complicado; de hecho Dahlman (2010) cita
investigaciones como la de Media Dynamics, que porpone que “el ciudadano norteamericano
promedio est4 expuesto a 254 mensajes comerciales al dia” (Malcom Galdwell; citado por
Dahlman, 2010, p. 588). Esta sobre estimulacion sin embargo hace que en realidad se ignoren
muchos de los estimulos que hay en el ambiente (Dahlman, 2010) y que de hecho se empiece a

percibir el advertising como algo negativo por parte del consumidor.

De las primeras cosas que se deben tener en cuenta para captar la atencién es mostrar el
producto de forma novedosa; al respecto Dahlman refiere por ejemplo el estudio llevado a cabo
por Lindstrom en donde tras revisar 60 comerciales de television se dio cuenta que los
elementos utilizados dentro del comercial eran los mismos (Lindstrom, citado por Dahlman,
2010); evento que suele repetirse en diferentes mercados (los limpiadores siempre se muestran

con un ama de casa que quiere hacerse la vida mas facil, etc.).

Otro elemeto a tener en cuenta es dejar de actuar bajo estdndares y creencias
tradicionales, como el sexo vende; dado que en realidad no se puede aplicar el mismo principio
para todos los segmentos, y en algunos casos ese tipo de paradigmas pueden generar reacciones

opuestas a las que se desean.

Lo mas importante, sin embargo, es anadir carga emocional a los mensajes que
queremos comunicar, entendiendo que la memoria de hecho es mas efectiva cuando los hechos
recordados se ligaron a reacciones emocionales; especialmente cuando dicha carga emocional se
liga con emociones de alegria, ira y temor (Dahlman, 2010); posiblemente porque estan mas
ligadas a la supervivencia de las especies. Lo importante de llamar la atencién no radica

unicamente en ser vistos, sino en ser recordados.
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El eye tracking como herramientas desde el neuromarketing para medir

atencion.

Dentro de las herramientas utilizadas por el neuromarketing para la investigacion de
mercados, hay algunas como la Resonancia Magnétcica Funcional que pueden dar cuenta del
funcionamiento interno del cerebro y los procesos metabdlicos del mismo, con lo que se
identifica la actividad neurologica que se da ante procesos cognitivos. El problema con este tipo
de técnicas (neuroimagen) son los altos costes que estas representan, y que a la larga se pone en

juego la validez ambiental de los estudios dado que se evalta al sujeto en un entorno invasivo.

Sin embargo, para dar cuenta de procesos como la atencion, existen dos técnicas que
tienen un relativo bajo coste y a la vez proporcionan otros tipos de informaciéon importantes

para determinar qué es lo que llama la atencidon dentro de una estrategia de advertising.

Teniendo en cuenta el argumento anteriormente presentado de que la atencion se
relaciona directamente con los sentidos, cuando se habla de atencién visual aparece el eye
tracking (seguimiento ocular) como una técnica utilizada para determinar los movimientos del
0jo, para asi determinar los puntos en los que se fija la atencién del sujeto ante una imagen,
cuando presenta sacadas (movimientos rapidos del ojo hacia otros puntos) y cuél es el recorrido
visual que realiza (Blog Vamos a vender, 2012). Se espera que el sujeto mantenga més su mirada
en aquellos elementos que mas llaman su atencion, o que de hecho dentro del recorrido visual

sean los primero elementos a los que diria su mirada.

Existen métodos invasivos que requieren por ejemplo el uso de lentes de contacto por
parte de participante; o métodos no invasivos como los que utilizan el reflejo corneal (con luz
infrarroja) o el seguimiento de la cornea que requiere una grabacién en video (lo cual aumenta

la posibilidad de revisiones en el estudio, ademés de ser de coste bajo).

Los resultantes obtenidos de este proceso son mapas de calor (que identifican los lugares
qué maés se observaron), mapas de zonas ciegas )dan cuenta de los que menos se observaron y
por ende las que menos llaman la atencion del sujeto) y representaciones del camino visual (en
qué se fija el sujeto en cada momento durante el cual esta expuesto al estimulo). Con esto es
posible identificar cuales son las zonas que llaman mas o menos la atenciéon del consumidor para
asi generar estrategias que las saquen a flote, si resulta que ésta es una zona de interés en la

campana.
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Neuromarketing emocional: emociones, neurociencia y herramientas para

su estudio.

La neurociencia, a través de las técnicas de investigacion neurocientificas, ha realizado
estudios del cerebro, sus partes y conexiones con el fin de buscar las relaciones existentes entre
las estructuras cerebrales y los procesos conductuales, cognitivos, emocionales y de
funcionamiento general del ser humano y otras especies. A partir de dichos estudios, autores
como Le Doux, citado por Belmonte (2007) han estabecido que la emocion no tiene de hecho un
correlato cerebral aislado, sino que depende de un conjunto de mecanismos cerebrales que
cambian muchas veces dependiendo de la emocién experimentada; aunque dichas regiones del
cerebro se encuentran en partes mas antiguas del desarrollo del mismo, lo que hace que las
emociones, ligadas al sistema limbico, respondan de forma més inmediata que la parte racional
del cerebro, el neo cortex; lo que lleva a la conclusion de que los procesos cognitivos se someten

a las emociones. (Belmonte, 2007).

Las emociones, al “procesarse” en las partes mas antiguas del cerebro (sistema limbico),
han proporcionado a las especies la capacidad para sobrevivir y llevar a cabo conductas
tendientes a ello como la evitacion de situaciones desagradables o peligrosas y la aproximacién a
situaciones agradables y de recompensa. (Belmonte, 2007; Reeve, 2003). La relaciéon entre el
sistema limbico y la supervivencia se sustenta también en el hecho de que dicha regiéon cerebral
tiene bastantes relaciones con el procesamiento de la informacién sensorial, por lo cual se activa
con mayor facilidad ante la presencia de imagenes, sonidos, olores, sabores y texturas
(Dahlman, 2010); esto dltimo utilizado en las estrategias de marketing sensorial y experiencial
como el uso de olores y musica, o imagenes y colores especificos que dan tanto identidad de

marca como un ambiente multisensorial al cliente para refozar las conexiones emocionales.

El hecho de que en realidad son las emociones, y no necesariamente los procesos
cognitivos superiores, los que tienen mayor incidencia sobre la conducta futura y la toma de
decisiones, es lo que conlleva al estudio de la importancia de las mismas en el engagement como
una estrategia que liga los descubrimientos desde las neurociencias y la economia conductual

con la psicologia del consumidor para llegarle realmente al segmento poblacional de interés.
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Las emociones humanas y las expresiones faciales con las que se asocian:

Herramientas de medicion desde el neuromarketing.

Una vez identificado el mecanismo cerebral detras de las emociones, es necesario entrar
a discutir como el neuromarketing ha aportado al reconocimiento de las mismas a partir de
herramientas de investigacion. Las dos que se revisaran en este punto son la conductancia

galvanica de la piel y el facial coding.

La conductancia galvanica de la piel (SC) se encarga de medir los cambios que se
presentan en la resistencia electrodérmica de las personas, especialmente en las manos y dedos,
ante la activacion del sistema nervioso autbnomo que se relaciona con la excitacion del
organismo ante un estimulo al que est4 expuesto (Universidad Internacional de la Rioja , 2016;
Ekman & Oster, 1981); no obstante, dicha activacién no da cuenta de la valencia emocional

(positiva o negativa) de la respuesta.

Por su parte, el facial coding es una herramienta basada en la identificacion de las
emociones a partir de la medicion de las micro expresiones faciales que se dan como reacciones
inconscientes por parte de la persona ante la presentacion de un estimulo. A diferencia de la
conductancia galvanica de la piel, este indicador si da cuenta de la valencia que tiene la
respuesta emocional dado que se basa en la teoria de Paul Ekman y la identificacion de las seis
emociones basicas: miedo, tristeza, sorpresa, alegria, asco (desagrado) y enfado (ira)

(Universidad Internacional de la Rioja , 2016).

Los estudios de Ekman que dieron las bases para el desarrollo de esta técnica pretendian
dar cuenta de la relacion entre las expresiones faciales y las emociones; encontrando que en
realidad las expresiones faciales que se relacionan con determinadas emociones son en realidad
las mismas, sin importar la cultura en la cual se recolecte la informacidn, lo cual deja ver que no
estan permeadas por los desarrollos culturales sino que son reacciones de tipo inconsciente,
ligadas al desarrollo de la especie, lo cual se soporta también en el hecho de que el medio de
comunicacion por excelencia de los recién nacidos humanos, por ejemplo, es la expresion facial
en tanto que se encuentra totalmente desarrollada al momento del nacimiento (Ekman & Oster,
1981); aunque claro se suma a elementos como los sonidos (aunque los mismos no son
estructurados y claros porque no se ha aprendido lenguaje) y movimientos (que en el recién
nacido son limitados). Lo anterior sumado al hecho de que “los nifios de 3 0 4 meses muestran

respuestas diferenciadas a las expresiones faciales” (Ekman & Oster, 1981, p. 123).
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A partir de ello se continuaron los estudios determinando que a nivel transcultural
existen 6 emociones con expresiones faciales universales: la ira, el desagrado, la sorpresa, la
alegria, el miedo y la tristeza. Sin embargo, se ha encontrado que atn cuando las expresiones
son las mismas, las personas tienen grados diferentes de codificacion facial (expresion facial de
la emocién) y de decodificacion facial (no pueden dar cuenta de la emocion a través del analisis
de la expresion en el otro) (Ekman & Oster, 1981). A pesar de ello, los primeros movimientos,
que obedecen mas a una programacion casi innata, pueden ser identificados ahora a partir del
uso de tecnologias y programas computarizados que son mas sensibles que el 0jo humano para

dicha decodificacion.

Analizando entonces la atencion y la activacion emocional, es posible combinar los
resultados para obtener indicadores que den cuenta tanto de valencia afectiva como de
activacion emocional, a la vez que evaluamos cuales son los elementos que producen el
engagement emocional, y por ende la probabilidad de que el cliente en realidad se sienta
relacionado y comprometido, incluso enamorado, de nuestra marca; lo que a su vez se traduce

en fidelidad y preferencia.

Pregunta orientadora del estudio

A partir de la informacion recopilada, el presente estudio se centra en averiguar écuéles
son los indicadores que tienen las imagenes publicitarias que prefieren los adolescentes entre 16
y 20 anos de edad a nivel atencional y emocional, y que por ende podrian generar un mejor

engagement emocional con una marca?

Objetivos

Objetivo general
Establecer cuéles son las caracteristicas que tienen las imagenes publicitarias que
prefieren los adolescentes entre 16 y 20 afnos de edad a nivel atencional y emocional, y que por

ende podrian generar un mejor engagement emocional con una marca
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Objetivos Especificos

1) Determinar los niveles de atencion y seguimiento ocular de los participantes con

respecto a los anuncios presentados.

2) Analizar la activacion y valencia emocional de los participantes frente a la

presentacion de 10 anuncios publicitarios de moda masculina femenina.

3) Identificar los principales insights de un grupo de adolescentes cuando se exponen a

una campaia publicitaria

4) Identificar los principales indicadores para lograr engagement en campaias

publicitarias dirigidas a adolescentes.

Hipotesis

A partir de la informacion recopilada, se presentan tres hip6tesis principales:

H1: Las imégenes de grupos publicitarias preferidas por los adolescentes (con mejor
indicador de engagement emocional) hacen referencia a la interaccion entre individuos, con

demostraciones abiertas de emociones como felicidad y sorpresa.

H2: Hay mayor engagement emocional por parte de los adolescentes con las imagenes

publicitarias tomadas en entornos abiertos a aquellas tomadas en estudios o lugares cerrados.

H3: Las imagenes publicitarias con mayor engagement emocional para adolescentes de
sexo femenino entre los adolescentes son aquellas ligadas a versatilidad y movimiento. Mientras
que las imagenes preferidas por el sexo masculino se relacionaran méas con la percepcion de

poder y fuerza.
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Diseiio metodologico

El disefio metodologico utilizado en el presente estudio se enmarca dentro del paradigma
de la investigacion mixta, dado que contempla el uso de técnicas de recoleccidon de informaciéon y
analisis tanto de corte cuantitativo (en este caso son las técnicas extraidas de las neurociencias
con un analisis de corte cuantitativo) como cualitativo de forma interrelacionada (Hernandez S.,
Fernandez, & Baptista, 2014), para determinar las caracteristicas de las imagenes que generan

un mejor engagement emocional en campanas publicitarias dirigidas a adolescentes.

Para ello se plantearon dos fases principales: 1a fase neuro cuantitativa responderia a las
mediciones obtenidas a partir del uso de tres técnicas desde las neurociencias para la medicion
de atencion y emocion de los participantes ante la presentacion de 6 estimulos visuales,
correspondientes a las imagenes publicitarias que se desean testear. La fase cualitativa se
compone de 8 entrevistas en profundidad con lo que pretende responder a la identificaciéon del
insights de los participantes frente a las caracteristicas que prefieren en las campafias

publicitarias con las que sienten mayor enganche o conexiéon emocional positiva.

Participantes

En ambas fases el criterio de exclusion principal fue la edad, ya que la edad de todos los
participantes estaba comprendida entre los 16 y 20 afios de edad teniendo en cuenta que se
evaliian adolescentes y personas que apenas incursionan en la adultez temprana (es decir que no
se supone un cambio radical a este punto entre la etapa adolescente y otra). Se trabajo con
hombres y mujeres en etapa escolar, que atin residieran con sus padres y no tuviesen una fuente

adicional significativa de ingresos (no laboran de forma regular).

Para la fase cuantitativa, soportada con herramientas desde la neurociencia y biometria
se plante6 como muestra significativa 35 sujetos a razén del 50% por sexo; al final se cont6 con
la participacion de 17 hombres y 18 mujeres durante esta fase del estudio, llevado a cabo con

participantes residentes en Espana.
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La fase cualitativa se plante6 la realizacion de 8 entrevistas en profundidad, y en este
caso se trabajo con participantes a través de muestreo no aleatorio por conveniencia
(voluntarios para la entrevista); al final no fue posible diversificar tanto esta muestra debido a
que en el momento de la realizacion de las entrevistas, la mayoria de participantes se encontraba
en vacaciones y no tenian disponibilidad. Se entrevistaron a 7 mujeres y 1 hombre, en Bogot,

Colombia.

En ambos casos se pretende identificar las variables asociadas con engagement
emocional de los participantes hacia los estimulos y las caracteristicas que prefieren de las

campaias de moda dirigidas a adolescentes.

Trabajo de campo

Para dar respuesta a la pregunta orientadora del estudio y a los objetivos del mismo, se
planted un trabajo de campo basado en el enfoque mixto, en el cual se conto con la participacion
de dos grupos diferentes de sujetos en cada fase dado que la fase cuantitativa tuvo lugar antes

que la cualitativa; por lo que los participantes no son los mismos en ambas fases.

Fase neuro- cuantitativa

La fase cuantitativa se inicia con el reclutamiento de la muestra que debia completar los
35 participantes para que fuese significativa desde la investigaciéon en neuromarketing. Se
convocaron a hombres y mujeres entre los 16 y 20 afios de edad que comprendian la categoria de
adolescente y se estaban adentrando en la adultez temprana, residentes en Espafia (dado que alli

tuvo lugar la aplicacion de esta fase del estudio).

Estimulos.

Teniendo en cuenta que se debian testear 6 imagenes publicitarias (2 de grupos, 2 con

modelos masculinos y 2 con modelos femeninos) de las marcas Guess, Cortefiel, Springfield,
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Mango y Jack 6 Jones; se genero6 1 video que incluia esas imagenes y 4 imagenes neutras (que no
estan dentro del estudio), con el fin de controlar tanto el tiempo de exposicion a cada imagen
publicitaria, como el orden en que se presentaban las mismas. Entre las imagenes se colocaba
una pantalla blanca con 1 segundo de duracion antes de presentar la otra imagen, con el fin de
anunciar la presentaciéon de un nuevo estimulo y que en ese sentido la base fuera similar para

todas. Las imégenes de interés son las siguientes:

Imégenes de grupos.

Figura 1. Campaiia Spingfieldcalle. Tomada de https://wwuw.trendenciashombre.com/tendencias/bienvenidos-a-la-
estacion-del-calor-descubrimos-el-nuevo-lookbook-de-springfield

MORE THAN A JOURNEY

AUTUMN/WINTERS=a0"
2011-12 ° ok o

Figura 2. Campana Spirngfield- banco. Tomada de http://guiahombres.com/jerseys-hombre-springfield-invierno-
2012/
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Imégenes con modelos masculinos.

Figura 3. Campaia cortefiel. Tomada de
http://literaturaypublicidadingridrodriguez.blogspot.com.co/2012_09_01_archive.html

EL PODER
ESTA EN TI

VISTETE CON EL

Figura 4. Campana Jack&jones. Tomada de http://todoatleti.com/galeria-las-fotos-mas-sexys-y-compartidas-de-
fernando-torres-y-jack-and-jones/

Iméagenes con modelos femeninas.
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Figura 5. Campaiia Guess. Tomada de http://www. fashiongonerogue.com/claudia-schiffer-bombshell-vintage-
guess-ads/

Figura 6. Campaina Mangofall-winter. Tomada de https://www.youtube.com/watch?v=qgY3ENaxluQ

Para cada imagen se determinaron las zonas de interés relevantes para el estudio, las

cuales se muestran a continuacion:

Zonas de interés para imagenes de grupos.
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Figura 7. Zonas de interés campaiia Springfieldcalle. Tomada de archivos plataforma interactiamas caso 3.
Contacto info@interactuamas.com

MORE THAN A JOURNEY
AUTUMN/WINTERS
2011-12 °

Figura 8. Zonas de interés campana Springfielbanco. Tomada de archivos plataforma interactiiamads caso 3.
Contacto info@interactuamas.com

Zonas de interés para imagenes de modelos masculinos.
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Figura 9. Zonas de interés en campaia Cortefiel. Tomado de archivos plataforma Interactitamas caso 3. Contacto
info@interactuamas.com

EL PODER
ESTA EN TI

VISTETE CON EL

VER SELECCION >

Figura 10. Zonas de interés en campafa Jack & Jones. Tomado de archivos plataforma Interactiiamds caso 3.
Contacto info@interactuamas.com

Zonas de interés para imagenes con modelos femeninas.
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Sy AR AT

N =

Figura 11. Zonas de interés campafia Guess. Tomada de archivos plataforma Interactiiamas caso 3. Contacto
info@interactuamas.com

Figura 12. Zonas de interés campafia Mango Fall- Winter 2015. Tomada de archivos plataforma Interactiiamas caso
3. Contacto info@interactuamas.com

Variables y herramientas seleccionadas.
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Teniendo en cuenta que a partir de la revision tedrica se establecio que las variables
relacionadas con engagement emocional son atencion y emocidn (activacion y valencia

emocional), se decidi6 utilizar los siguientes instrumentos tecnolégicos

Eye tracking (Atencion y evaluacion de zonas de interés)
Face coding (Valencia emocional)

Medidor de Conductancia Galvanica de la Piel (activacién emocional)

Para el Eye tracking y Facial coding se utiliz6 la herramienta I+ Face Coding de la
plataforma de neuro investigacion de mercados Interactiamas (2014), la cual se utiliza para

estudios que combinan ambas técnicas.

En términos de Eye tracking, la herramienta que no es invasiva y se basa en grabacion de
video, proporciona informacién de: total de individuos que ven las zonas de interés
determinada, tiempo medio de observacion y secuencia de vision. En cuanto a Facial Coding,
permite el reconocimiento facial de las emociones basicas (con base en la teoria de Ekman) y por
ende se permite el analisis de la valencia emocional que tiene la respuesta del individuo cuando
es expuesto al estimulo de interés. Para medir conductancia galvanica de la piel se utiliz6é un
medidor portatil, de pequenio tamafio, que debia ser colocado al participante acorde al guion

descrito mas adelante.

Las herramientas y técnicas seleccionadas tienen un relativo bajo coste con respecto a

otras disponibles en el mercado; y dan cuenta de las variables que el presente estudio requiere.

Participantes en fase neuro- cuantitativa.

Para esta fase, la muestra seleccionada fueron 35 hombres y mujeres (17 hombres, 18
mujeres), teniendo en cuenta la calidad de la informacion de las técnicas seleccionadas y que
para estudios de neuromarketing, el tamafno de la muestra se considera como significativa; con

edades entre los 16 y 20 afios de edad, residentes en Espana.
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Guion para el desarrollo de la fase.

Una vez hecho el reclutamiento y seleccion de la muestra, se procedi6 con el siguiente

guion.

1) Ingreso del participante

2) Bienvenida: “Buenas tardes, gracias por aceptar la invitacién para participar en
nuestro estudio; soy (nombre del investigador)”. Realice una pregunta como “éte
esta esperando alguien afuera? O “cte fue dificil llegar?”; si ve al participante
nervioso, haga una pregunta mas para tranquilizarle. “No te preocupes, los datos que
vamos a recopilar son confidenciales y recuerda que en caso de que no quieras

continuar, no estas obligado a participar. {Deseas que continuemos?”

3) Introduccion: “En este estudio verads un video corto con unas imdgenes de moda
masculina y femenina, la idea es que los observes unicamente. A continuacion, te
voy a colocar este pequenio dispositivo (aparato), que nos ayudara a recolectar
algunos datos” (colocacién del wereable para medir conductancia de la piel para
iniciar calibracion; verifique que el dispositivo esté bien conectado y contintie

hablando con el participante mientras lo adecta).

4) Habituacion: Luego de que el participante tenga puesto el wearable, inicie la
explicacion de la postura que se requiere ante el video. “Por favor siéntate frente a
este pc; te recomiendo si estas comiendo o masticando algo que por favor lo botes
para que podamos ver bien tus expresiones; igualmente te solicito que mires
tinicamente al frente mientras dura el video, porque de lo contrario no podriamos
utilizar la informacion. Antes de comenzar étienes alguna pregunta?”
IMPORTANTE: Si el participante ain no esta tranquilo o no se siente seguro de
participar, recuérdele que nadie mas conocera sus datos; si an asi no desea

continuar, permitale salir y retire con cuidado el wereable.
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5) Calibracion I+ Face coding: “A continuacién va a aparecer un cuadro azul en la
pantalla, deberas seguirlo con la mirada”. Luego de dar la instruccion, siéntese en la
silla en frente de la persona. Una vez finalizada la calibracion del I+ Face coding

inicia la presentacion del video.

6) Presentacion del estimulo.

7) Finalizacion: “Hemos finalizado la prueba, agradecemos mucho tu participacién en
ella. Permiteme quito esto (remover el wereable con cuidado). ¢Tienes alguna

pregunta antes de irte? Nuevamente muchas gracias por tu asistencia, feliz tarde”.

Luego de finalizar el proceso con todos los participantes se procedi6 al analisis de

resultados a través de la plataforma Interacttia+ Explorer.

Fase cualitativa

Esta fase respondi6 principalmente a la identificacion de los insights de los adolescentes
frente a las caracteristicas de las campafias publicitarias que preferian (aquellas con las que
sentian mayor conexion emocional). El insight es entendido como las “motivaciones profundas
del consumidor en relacién a su comportamiento...”. (Marketing directo, s.f.) por lo que se
requeria una entrevista en profundidad para triangular los resultados obtenidos con la fase

neuro- cuantitativa y evaluar la parte cognitiva del sector de interés.

Instrumento.

La entrevista se centro en establecer los elementos que seleccionarian si tuviesen que
hacer una campafia publicitaria de ropa para jovenes; con ello se pretendia identificar sus
preferencias y las caracteristicas de la campana que podrian plantear como un indicador
relacionado con que da cuenta de las caracteristicas que tienen las campafias publicitarias que

prefieren y con las cuales tienen mejor engagement.
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Teniendo en cuenta que el uso de preguntas directas no siempre tiene una respuesta real

por los sesgos que se pueden presentar, se trabajo con base en una simulaciéon que centraba a los

participantes en el rol de productor de una campana de ropa dirigida a adolescentes con lo que

se busca que sus respuestas proyecten sus preferencias reales; para pasar de a poco a preguntas

acerca de sus percepciones en cuanto a las campaiias de moda que les atraen o gustan mas.

Las preguntas planteadas para la entrevista fueron:
Con base en la pregunta general “Si pudieras crear una campana de ropa para jovenes...”

- ¢Preferirias que el modelo de la campaiia publicitaria que quieres hacer
fuera una celebridad o una persona del comtn y por qué?
- ¢Qué edad deberia tener el modelo y por qué?

- ¢Preferirias tener como modelo a una persona o a un grupo de personas y

- ¢Qué ideas quieres que transmita tu campana?

- ¢Preferirias que las fotografias de tu campana fueran tomadas al aire libre
o en un estudio y por qué?

- ¢Qué te gusta ver en anuncios de ropa para jovenes de tu edad?

- ¢Qué deberia reflejar la expresion facial y corporal de los modelos de
campafas de ropa para jovenes? (ej. alegria, tristeza, nada) ¢por qué?

- ¢Qué crees que deben tener en cuenta las marcas de ropa para jévenes en

sus anuncios publicitarios para llegarle realmente a esa poblacion?

Participantes y muestreo.

Para esta fase se cont6 con la participacion de 10 personas (3 hombres y 6 mujeres),

entre 16 y 20 afos para conservar el criterio de edad de la muestra participante en la fase neuro-

cuantitativa; todos eran estudiantes universitarios que no tenian fuentes significativas de

ingresos adicionales y aun residian con sus padres. Sin embargo, el estudio fue desarrollado en

Bogota- Colombia, y la muestra se describe como muestra de participantes voluntarios

(Hernandez S., Fernandez, & Baptista, 2014), lo que se conoce también como una muestra

autoseleccionada acorde con Battaglia, 2008 (citado por Hernandez S., Fernandez, & Baptista,
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2014). Siendo esta una de las formas de muestreo utilizadas en el paradigma de investigaciéon

cualitativo.

Desarrollo.

Se iniciaba con un saludo de bienvenida y agradecimiento por la participacion, seguido
de una explicacion breve acerca de las campanas de moda para jovenes como objeto de estudio
con lo que se iba llevando al participante al escenario de la situacién inicial “Si pudieras crear
una campaia de ropa para jovenes...”, tras lo cual se iniciaban con las preguntas. No se enunci6
el tema de preferencias o gustos en campaifas publicitarias para no sesgar al entrevistado y

seguir el curso planeado en la entrevista.

Las entrevistas tuvieron una duracion promedio de 30 minutos y se llevaron a cabo en
lugares seleccionados por los participantes dentro de la universidad, por lo que no se cont6 con
un ambiente completamente aislado, aunque se seleccionaron espacios libres de ruido y se

predispuso el lugar para que fuese libre de interrupciones.

Resultados

Una vez finalizadas las aplicaciones de ambas fases, se procedi6 al analisis y
triangulacion de los datos. A continuacion, se describiran los principales resultados en términos
de anélisis general y por sexos en la fase neuro- cuantitativa; luego se describen los resultados

de la fase cualitativa, para finalizar el apartado con la triangulacién de la informacion.

Resultados fase neuro- cuantitativa

A partir de las pruebas, se realiz6 un analisis general (incluyendo ambos sexos) y uno por

sexo frente a los elementos que intervienen en el engagement emocional: Atencion y emocion.

La atenci6on como elemento de entrada, se evalu6 mediante el analisis de los heat maps y

los indicadores numéricos resultantes del procesamiento de informacién con el software
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Interactaa + Explorer (Interactiamas, 2014). Se hizo énfasis sin embargo en los puntos méas
visibles de cada pieza publicitaria a través de la lectura de los heat maps proporcionados por el
eye tracking, realizado a través de la herramienta I+ Face Coder; analizados a través del

Interacttia+ Explorer.

Para determinar el componente de emocion, se evaluaron valencia emocional (tomando
como indicador principal la emocion felicidad para dar cuenta de valencia positiva, la intensidad
de la emocién y como tal el indicador de valencia proporcionado por el software. En algunos
casos se complement6 el anélisis con los datos obtenidos de Conductancia Galvanica de la Piel
(GSR) para dar cuenta de la activacion del Sistema Nervioso Autonomo. Se hizo también analisis
cruzado con recorrido visual de los participantes en las imagenes para determinar los elementos

que de hecho servian como detonantes emocionales dentro de la pieza publicitaria.

Resultados generales (ambos sexos).

En cuanto a los resultados obtenidos con el consolidado de ambos sexos, se evidencio
que la imagen que mayor felicidad y mayor valencia despertaba en los participantes fue la de la
campaiia Jack&Jones. Y que de hecho estos indicadores llegaban a su punto mas alto cuando los
participantes dirigian su atencién al mensaje “El poder esta en ti (resaltado) vistete con él (en

segundo plano)”.

1. INTERACTUA+ Explorer

EL PODER g EL PODER
ESTA EN TI - ESTA EN TI

VASTETE oM EL . VISTETE Con €L

Figura 13. Imagenes de anélisis datos agregados “todos” campaia Jack& Jones. Tomado de plataforma Interactaa+
explorer.
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El heat map ademas muestra una alta fijacion de la mirada de los participantes en el
rostro del modelo, que de entrada empieza a generar reacciones emocionales con buena valencia
e intensidad; sin embargo, en la linea de indicadores emocionales es el mensaje el que detona la
reaccion, lo que se comprueba cuando se observan las graficas del 4rea de interés

correspondiente al mensaje.

Figura 14. Grafico de barras anélisis por areas de interés imagen campafia Jack&Jones, agregado “todos”. Tomado de
plataforma Interactiia+ explorer.

A continuacioén, se incluye la tabla consolidada con los valores obtenidos por las campafias

medidos en términos porcentuales para las variables de interés.

Tabla 1. Datos porcentuales de datos agregados de todos los participantes.

Campana Neutral Felicidad Sorpresa Enfado Asco Miedo Tristeza Intensidad Valencia Activacion Entusiasmo Atencion GSR

Cortefiel 78,84% 8,96% 4,22% 2,20% 2,43% 2,43% 2,47% 22,85% 8,49% 1,38% 6,98% 6,70% 3,42%
Springfield Calle 74,71% 13,08% 3,56% 2,19% 2,50% 2,51% 2,45% 26,35% 11,88% 0,82% 8,98% 6,02% 3,94%
Springfield Banco 77,87% 9,84% 3,19% 2,28% 2,52% 2,44% 2,47% 22,79% 8,25% -0,07% 5,77% 5,67% 2,18%
JackJones 64,88% 22,76% 2,48% 2,48% 2,43% 2,49% 2,43% 35,11% 20,26% -2,26% 12,71% 4,92% 5,10%
Guess 72,92% 14,82% 2,72% 2,28% 2,46% 2,51% 2,45% 27,30% 12,73% -1,17% 8,17% 5,19% 3,09%
Mango Winter2015 73,98% 13,71% 3,09% 2,25% 2,48% 2,46% 2,50% 26,55% 12,10% -0,60% 8,12% 5,60% 3,23%

Nota de tabla: Consolida a partir de los datos suministrados por plataforma Interacta+ explorer.

En cifras porcentuales, la imagen publicitaria testeada de Jack & Jones obtuvo en
promedio 8 puntos porcentuales por encima de las demés campanas testeadas, en las categorias
de emocion alegria, intensidad y valencia; y alrededor de 4 puntos porcentuales por arriba de la
campana que le seguia en términos de entusiasmo. Fue ademas la que mayor puntaje tuvo en el
indicador de conductancia galvanica de la piel, lo que da cuenta de activaciéon del Sistema

Nervioso Auténomo (ver Tabla 1).
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Para este caso se determind que el elemento mas ligado al engagement emocional es el
slogan utilizado para la campafia, en tanto que se relaciona con elementos que los adolescentes y
adultos jovenes buscan en esta edad, reconocimiento y poder, pero ligados a caracteristicas

personales.

En términos del advertising como tal, se evidencia el fortalecimiento de las zonas de
interés relacionadas con la marca y con el Call To Action (CTA) “ver seleccion” dada la cercania
con el intervalo de interés mas fuerte que es el “slogan”. En este sentido tanto mensaje como
marca tuvieron buena visibilidad, y la proyeccion emocional del modelo (no tiene una expresion
neutra, sino mas de modo lucha y demostracion de superioridad) reafirma el significado que

ofrece la marca.

Anadlisis para ambos sexos de imagenes con grupos de personas.

En cuanto a las campaiias de Springfield, en escenario “Calle” y “Banco” se encuentra
que la campana “Calle” tuvo 5 puntos porcentuales mas arriba que la campafia “banco” en la
emocion felicidad; casi 4 puntos porcentuales més en intensidad y mas de 3 puntos mas en las

categorias valencia y entusiasmo.

La grafica de zonas de interés muestra que de hecho dichas activaciones se dieron con
mayor fuerza en el momento en que la atencion se centra en el grupo de chicos en primer plano,
seguido de la zona de interés de grupo de chicos en segundo plano (ver figura 15). Adicional a
ello, en el heat map se observa que el elemento mas visible es la chica con los globos en primer
plano, y de ella pasa al resto de la imagen, lo que sugiere que hay un buen anclaje para llamar la
atencion con una imagen en color como elemento de entrada hacia la parte izquierda de la
imagen (dado que en participantes de paises occidentales la escritura inicia por la parte
izquierda de la pagina) y los estimulos de grupos, que en este caso demuestran ser relevantes, en

el resto de la imagen pero en primer plano.

Para el advertising como tal, la distribucién de la imagen funciona en tanto que se
“obliga” al participante a hacer en recorrido visual, se hace visible la marca, aunque ya en ese
punto no se evidencian emociones de felicidad o entusiasmo similares con respecto al obtenido

cuando se vieron los “chicos” en primer plano.
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1. INTERACTUA+ Exslorer

Figura 15. Imagenes de anélisis datos agregados “todos” campana Springfield calle. Tomado de plataforma
Interactia+ explorer.

En contraposicion, la imagen de la campafia Springfield Banco no da cuenta de
activacion significativa de una zona de interés sobre otras, y de hecho mantiene un
comportamiento estable hacia los puntajes bajos a lo largo de toda la visualizacién (ver figura
16). El heat map centra el punto de visiéon tnicamente en los rostros de los modelos centrales,

dejando el resto de la imagen sin fuerza, lo que implica la poca visualizacién de la marca como

tal.

1. INTERACTUA+ Explorer

t SPRINGFIELD
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Licencia vlida para leer analisis

Figura 16. Imagenes de analisis datos agregados “todos” campana Springfield banco. Tomado de plataforma
Interactiia+ explorer.
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De las principales diferencias a resaltar en las dos imagenes se encuentra la actitud de los
modelos con el grupo; en Springfield calle se ve interaccion entre los modelos a lo largo de toda
la imagen, mientras que en Springfield banco no se observa interaccion real entre los modelos.
El factor interaccion en este caso se plante6 como uno de los resultados a discutir en cuanto a la

preferencia de imagenes publicitarias de grupos.

Analisis para ambos sexos de imagenes con modelos masculinos.

En este caso se retomara el analisis realizado de la campana de Jack & Jones, descrita
previamente (ver apartado resultados para ambos sexos), en contraposicion con la imagen

presentada en la campafia Cortefiel.

La campaiia de Cortefiel en términos porcentuales fue la imagen que menos puntu6 en
cuanto a emocion felicidad (8,96%), penultimo en puntuacion de intensidad (22,85%) y con una
valencia de 8,49%. El recorrido visual de la imagen es descendente, lo que ayuda a dar
visibilidad a la marca, sin embargo, los valores de activacion emocional en realidad no son altos

con respecto a la imagen de la campana Jack & Jones (ver Tabla 1).

I.. INTERACTUA+ Explorer

_JRTEFIEL

Licencia valida para leer andlisis

Figura 17. Imégenes de anilisis datos agregados “todos” campana Springfield banco. Tomado de plataforma
Interactia+ explorer.
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De hecho, se observa que la zona de interés con mayor valencia y mejor indicador de
entusiasmo fue el slogan “gente valiente”, més que cualquier otra caracteristica; este mensaje
demuestra tener relevancia en cuanto al contenido del mismo para los participantes, lo que se

discutird més adelante.

Para el advertising, la concepcion de la imagen en forma descendente también “obliga” al
participante a continuar el recorrido visual hacia el slogan y la marca; no obstante, no se liga a

ningtn indicador emocional.

Dentro de las caracteristicas que presentan ambas imagenes esta un slogan que hace
referencia a una caracteristica personal que transmite fuerza o coraje; y en caracteristicas
disimiles se encuentran como tal la expresion facial de los modelos, ya que en la campana
Cortefiel no se hace referencia explicita a una caracteristica relacionada con valentia mientras
que se intuye el “poder” en la imagen de la campana Jack y Jones. Y en cuanto a los colores y
fondo utilizados, dado que la imagen de Jack & Jones hace alusion a un espacio no abierto, pero
si personalizado (el interior de un apartamento) mientras que la imagen de Cortefiel tiene como
backstage un estudio de fotografia sin estimulos adicionales llamativos. El escenario en donde se

toma la fotografia sera uno de los elementos en la discusion.

Analisis para ambos sexos con modelos femeninas.

Las campanas seleccionadas fueron la campana Guess y Mango Fall- Winter 2015. Entre
ambas campanas, la campana Guess muestra un valor porcentual por encima de la campaia
Mango en las categorias de Felicidad, Intensidad, Valencia y Entusiasmo (Ver tabla 1). En
cuanto a atencion y GSR, se muestra mayor puntaje en la campainia Mango; aunque los puntajes

en realidad son muy cercanos entre si.

En el analisis de ambas imagenes se observa que el rostro de la modelo es uno de los
elementos mas visualizados; en ambos casos ambas modelos muestran o una postura en
movimiento (campafia Guess) o varias posturas (campaina Mango), por lo que ambas aluden a
elementos como versatilidad y movimiento. No obstante, la campana Mango Fall- Winter
pretende integrar muchos elementos en una misma imagen, lo que ocasiona que por ejemplo la

zona de interés “zapatos” quede totalmente desatendida.
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En cuanto al andlisis por zonas de interés dentro de cada imagen, se determina que en el
caso de la campaiia Guess, el logo en la parte superior izquierda se pierde completamente,
mientras que la zona mas relevante en términos de puntuaciéon de emocién “felicidad” es el
intervalo “logo- abajo- derecha”, seguido de la cAmara, el fotografo a la izquierda y el rostro de la
modelo. En la campafia Mango los elementos que mayor puntaje tienen en emocion felicidad
son la cara centro- derecha seguida de la cara derecha; la marca consigue el tercer puntaje, y el

nombre del catalogo queda en sexto lugar. (Ver tabla 2).

Tabla 2. Puntuaciones emociones por zonas de interés

Aoi Toi Neutral Felicida Sorpresa Enfado Asco Miedo Tristeza Start Duraci6o
d n

Guess-Cara-Chica Guess 73,25% 11,71% 2,78% 2,18% 2,42% 2,47% 2,38% 0,021 2,211

Guess-Logo-Abajo-Drch Guess 67,290% 18,13% 2,73% 2,33% 2,33% 2,36% 2,44% 1,779 1,111

Guess-Camara Guess 70,68% 14,98% 2,33% 2,12% 2,35% 2,44% 2,26% 2,449 0,909

Guess-Fotografo-Izda Guess 65,84% 13,68% 2,64% 1,99% 2,06% 2,49% 2,22% 3,046 0,434

Guess-Logo-Arriba-Izda Guess 8,53% 3,68% 0,00% 0,61% 0,35% 0,28% 0,40% 3,100 0,280

MangoWinter2015-Cara- MangoWinter2 74,45% 11,21% 3,18% 2,22% 2,37% 2,46% 2,40% 0,061 1,305

Centro-Izda 015

MangoWinter2015-Cara- MangoWinter2 62,09% 22,49% 2,20% 2,32% 2,35% 2,40% 2,29% 1,363 0,951

Centro-Drch 015

MangoWinter2015-Mango MangoWinter2 70,85% 13,99% 3,14% 2,20% 2,54% 2,36% 2,45% 1,531 1,317
015

MangoWinter2015-Zapato- MangoWinter2 6,46% 0,15% 0,51% 0,09% 0,23% 0,12% 0,30% 3,180 0,520

Centro 015

MangoWinter2015-Fall- MangoWinter2 76,61% 8,23% 3,22% 2,06% 2,35% 2,32% 2,55% 3,305 1,093

Winter 015

MangoWinter2015-Cara-Izda MangoWinter2 67,25% 10,68% 2,87% 1,62% 2,02% 2,52% 2,29% 3,341 0,544
015

MangoWinter2015-Cara-Drch MangoWinter2 36,62% 15,68% 2,40% 1,66% 1,71% 1,40% 1,66% 3,620 0,430
015

MangoWinter2015-Ombligo MangoWinter2 61,89% 6,44% 3,40% 1,40% 2,19% 2,08% 2,19% 3,840 0,650
015

Nota de tabla: Tabla extraida de plataforma Interacttia+ explorer, archivo agregados “todos”

En cuanto a las categorias de intensidad y valencia, la puntuacion mas alta la obtiene la
campaina Mango con la cara centro derecha (34,10% intensidad, 19,89% valencia); seguida de la
campaiia Guess con la zona Logo- abajo- derecha (30,37% intensidad, 16,27% valencia). En este
punto se concluye que mientras la campafia Mango se centra en la modelo, y al parecer es ella
quien consigue la atencion del espectador; en la campana Guess es el logo de la marca el que
genera mayor afiliacién, por lo que en este caso es la marca la que vende mas que los elementos
contextuales, y de hecho se podria hablar de una afiliacién mayor de los participantes con la

marca Guess que con Mango.
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El heat map revela que en la campana Guess, tanto la imagen como la marca tienen
buena visibilizacion por parte de los participantes (ver figura 18); mientras que en la campana

Mango se observa mas un efecto halo por la cercania entre la marca y el rostro de la modelo.

1.; INTERACTUA+ Explorer

1. INTERACTUA+ Explorer

Figura 19. Imagenes de analisis datos agregados “todos” campaiia Mango Fall- Winter 2015. Tomado de plataforma
Interactia+ explorer

Adicionalmente es importante denotar que, aunque en ambas campaifias se hace uso de
una celebrity como modelo, el hecho se resalta en la campana Mango, haciendo alusion

especifica al nombre de la modelo.
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En este caso no se presentan diferencias marcadas entre la reaccion a una campaia y
otra, sin embargo, el niimero de elementos que se quieren mostrar en ambas es uno de los
factores a tomar en cuenta. La definicion de preferencia para ambos sexos es compleja, por lo
que por indicadores numeéricos seria mejor la campafia Guess, dado que en el caso de la
campafna Mango la atencion podria estar modulada por la cantidad de rostros, y no llega a tener
la misma valencia emocional que la otra. Es necesario recurrir a otras herramientas para este

analisis.

Resultados por sexo.

A continuacion, se presentaran los resultados tipificados por sexo, en donde se
analizaran los indicadores de participantes masculinos y femeninos con respecto a las campanas
de grupos y a las campanas con modelos del mismo sexo; esto tomando en cuenta los procesos
de identificacion que tienen los adolescentes con personas de su mismo sexo para la creacion de
la imagen propia. No se tomo en cuenta en el presente estudio la reaccion ante campanas
dirigidas al sexo opuesto en tanto que no se tiene informacién concerniente al género, mas
relacionado con la tendencia y preferencia sexual- relacional), lo que podria sesgar el analisis de
los mismos; y teniendo en cuenta que se estima que como consumidores la poblaciéon analizada
no cuenta con ingresos suficientes para comprar ropa frecuentemente a personas que no sean

ellos mismos.

Resultados campaiias de grupos con participantes del sexo masculino.

Los resultados del analisis con el sexo masculino mevidencian que los participantes del
sexo masculino dan cuenta de en términos generales, los hombres presentan varios picos de
intensidad y valencia a lo largo de la presentacion de los estimulos, como se observa en la figura

20.

No obstante, en términos del anélisis de las campanas con grupos de personas, se
observa que mayor puntaje en emocion felicidad lo obtiene la campana Springfield Calle, con
13,98%; en contraposicion a la campafa Springfield Banco con 12,30%. En términos de valencia
emocional, nuevamente es la campafia Springfield Calle la que obtiene el mayor puntaje con

12,06% contra un 10,52% de la campana Springfield Banco. En cuanto a intensidad, la campana
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Springfield calle obtiene un porcentaje de 27, 30% contra un 25,59% de la campafia Spingfield
Banco; y en el indicador GSR, Springfield Calle obtiene un 4,41% contra el 2,03% de la campana

Springfield Banco.

1. INTERACTUA+ Explorer

Figura 20. Registro de actividad en indicadores de valencia, intensidad y GSR en participantes sexo masculino.
Tomado de plataforma Interactia+ explorer

Lo anterior muestra que, en términos generales, se evidencia mayor preferencia y mayor
activacion emocional frente a la campana Springfield Calle por parte de los participantes

masculinos.

Sin embargo, cuando se realiza un analisis mas detallado, tomando en cuenta las zonas
de interés de cada campana (ver apéndice 2), se observa que de la campana Springfield calle el
intervalo con mayor puntuacién en indicadores valencia, intensidad y GSR se encuentra el
Chicos- mesa; que a su vez es la zona de interés con mayor indicador en felicidad; lo que da
cuenta de que esta imagen en particular es un muy buen elemento para trabajar emocional
engagement. Ademas de que acorde con el heat map en la figura 20 se observa que es un area
que de hecho llama bastante la atencion de los participantes, junto con la figura de la chica en

primer plano, y la marca.

A esta zona de interés le sigue en puntaje de felicidad, valencia e intensidad el intervalo
man and woman de la misma campana, seguidos por la zona pantalon corto- falda corta centro.
Los elementos de la campafia Springfield banco empiezan a aparecer a partir del cuarto dato,
con puntajes inferiores a los obtenidos por la campafia Calle. En cuanto al indicador de

atencion, la campana Springfield Calle tiene un indicador de 6,14& contra un 5,75% de la
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campaia Springfield Banco. Cuando se analizan zonas de interés se evidencia que el indicador
maés alto lo tiene la campana Sprinfield- Calle con la ZI chica con globos, seguido de la campaiia
Springfield Banco, con la ZI piernas chica centro. Ambos funcionan adecuadamente como
elementos de entrada de la imagen, sin embargo la propuesta artistica hace que al final en
alimagen de Banco la atencion se centre en los puntos centrales de la misma, dejando
abandonados los demas sectores de la pieza publicitaria en la campafia Banco; mientras que en
la campafia calle los elementos e interconectan de modo que obligan al participante a examinar
el resto de la pieza, lo que en Gltimas permite que se fijen en la ZI chicos mesa (que tiene un

buen indicador de engagement emocional) y en la marca.

Por lo anterior se se concluye que el sexo masculino prefiere la campana Springfield
calle, con elementos visuales relacionados con interaccion evidente entre personas y
visualizacion directa de grupos. El seguimiento a la mirada de los modelos es lo que permite la

navegacion a través de toda la imagen en la campana preferida.

Resultados campaiias con modelos hombres en participantes del sexo

masculino.

Frente a las campaiias con modelos hombres, se observa que la campafia Jack & Jones
obtuvo puntuaciones generales mejores a la campafia Cortefiel. En felicidad obtuvo un 22,27%
contra un 10,08% de la campafia de Cortefiel. En cuanto a valencia, intensidad y GSR obtuvo
puntuaciones respectivamente de 20,13%, 34,82% y 5,47%; contra 9,70%, 24,17% y 4,37% de la

campaia Cortefiel (ver apéndice 1).

Cuando se realiza el analisis por zonas de interés se identifica que las zonas con mayor
puntuacion en felicidad, valencia, intensidad y GSR son la firma “Fernando Torres para Jack &
Jones” y el slogan “El poder esta en ti, vistete con él” (Ver apéndice 3). En tercer lugar, se
encuentra el Call To Action “Ver seleccion” lo que da cuenta de la efectividad del mismo dentro

de la pieza publicitaria.

En la campana de Cortefiel, sin embargo, se evidencia que la zona de interés con mayor
puntuacion fue el mensaje “gente valiente”, que se relaciona con una caracteristica que se
atribuye entonces a quienes hacen uso de la marca. Aun asi, no consigue estar cerca de los

indicadores de la campana Jack & Jones.
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Lo anterior permite identificar que, para los participantes del sexo masculino, en cuanto
a las dos campaiias analizadas, es mas importante el contenido de los mensajes que acompanan
la imagen del modelo, que el modelo en si. Sin embargo, es importante reforzar e contenido de
los mensajes con el componente visual del modelo, ya que en la campana Jack & Jones se
observa correlacion entre la expresion facial que refleja una emocién cercana a la “ira” no muy
marcada, que se relaciona con actitudes de “lucha” y se asocia al “poder”; lo que no se observa
claramente en la campana Cortefiel con la postura del modelo, la expresion facial y el mensaje

“gente valiente”.

En cuanto al indicador atencidén, Cortefiel tiene una puntuacion de 6,84% con respecto a
un 5,10% de Jack & Jones; no obstante, se debe analizar este dato teniendo en cuenta que la
imagen de Cortefiel es siempre la primera en aparecer en el video, lo que se convierte en un

sesgo a la hora de interpretar estos datos.

En cuanto a zonas de interés que més llaman la atencidn, se encuentran en primer lugar
Chaqueta y Cortefiel (de la campaiia Cortefiel), y en tercer lugar “Ver selecciéon” (de la campaiia
Jack & Jones). Sin embargo, es necesario analizar si en este caso la novedad de la experiencia, y
que el primer estimulo fuese la campana Cortefiel tuvo un efecto halo en el indicador general de
atencion para la campafna. Mientras que en la campana Jack & Jones se observa que el CTA es la
zona de interés con mayor atencién y que a su vez genera buenos indicadores de valencia,
intensidad, GSR y felicidad; lo que daria cuenta de un elemento bien trabajado para generar

engagement emocional.

Resultados campaiias de grupos con participantes del sexo femenino.

El analisis con participantes del sexo femenino muestra que, a diferencia de los
participantes del sexo masculino, no se presentan tantos picos de activacion emocional (ver
figura 21), lo que en términos de analisis da cuenta de una mayor estabilidad ante estimulos que

generan reacciones neutras.

53



Bautista Pinzén, Monica Alejandra

1. INTERACTUA+ Explorer

Figura 21. Registro de actividad en indicadores de valencia, intensidad y GSR en participantes sexo masculino.
Tomado de plataforma Interactia+ explorer

En cuanto a las campanas de grupos. Springfield calle y Springfield Banco, se identific
que la primera tiene puntajes superiores en los indicadores de felicidad (12,24%), valencia
(10,85%), intensidad (25,45%) y GSR (3,50%) con respecto a la campana de Springfield Banco
con puntajes de 7,51%, 6,10%, 20,14% y 1,46%; respectivamente. (Ver apéndice 4). Lo anterior
muestra una clara preferencia (actitud positiva y de agrado) por la campaiia Springfield Calle
sobre la campaiia Springfield Banco; es decir que en términos de engagement emocional, tiene
mejores indicadores y posibilidades la campana Calle que la campaifia Banco, en la misma

marca.

En cuanto a las zonas de interés con mayor activacion en términos emocionales, se
encuentra que la ZI con mayor valencia (14,49%) es chicos- mesa, que esta en la campana
Springfield Calle, que a su vez presenta el mayor valor en cuanto a intensidad (28,31&) y GSR
(5,03%); seguido de la ZI pantalon corto- falda corta de la misma campana, la ZI man and
woman y chicos fondo derecha. Mientras que la campafia Springfield Banco tiene la ZI de mayor
valencia en el quinto puesto con un indicador de 7,84%, muy por debajo del primero de
Springfield Calle. De igual forma, el intervalo chicos mesa es que el mayor indicador de felicidad
presenta con un 15,34%, seguido de la ZI pantalon corto falda corta centro con 14,49%. (Ver

apéndice 5).

El analisis de indicadores de atencion muestra que la campana Springfield Calle tiene un

indicador mayor a la campafia Springfield Banco, aunque solo por 3 décimas. Sin embargo, en el
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analisis por ZI se encuentra que la que tiene mejor indicador es la denominada chicos fondo
derecha en la campaiia Springfield Calle (77,28%), seguida de la ZI chicos- mesa (6,05%); aunque
la segunda tiene un mayor indicador GSR (5,03%) con respecto a la primera (4,30%). Esto
fortalece la idea en el anéalisis de que uno de los elementos mas importantes para engagement
emocional es la ZI chicos mesa, en tanto que tiene un buen indicador atencional y un buen

indicador emocional.

Resultados campaiias con modelos mujeres en participantes del sexo

femenino.

En cuanto a las campafias con modelos mujeres, las participantes de sexo femenino
mostraron mayores indicadores emocionales generales en la campana Guess que en la campana
Mango Fall- Winter. Los puntajes en cuanto a felicidad fueron 15,10% frente a 10,99%
respectivamente; el indicador de valencia emocional fue de 13,18% y 9,86%, respectivamente. La
intensidad también fue mayor ante la campana Guess (27,83% frente a 24,39%) y el indicador
GSR fue también mayor para Guess (3,35%, con respecto a Mango FW con 3,05%). (Ver
apéndice 4).

En cuanto al andlisis por ZI, se encontr6 que tomando como base ambas campanas, la
mayor valencia la tiene la ZI de la campaiia Mango Fall Winter denominada cara centro
derecha, con una valencia de 15, 63%, intensidad de 29, 27%, GSR de 4,48% y un indicador de
felicidad de 17,71%. No obstante, la segunda, tercera, cuarta y quinta posicién la ocupan ZI de la
campaiia Guess, siendo la segunda y tercera posicion las ZI denominada fotografo (valencia de
14,07%, intensidad de 27,16%, GSR de 3,80% y felicidad de 16,07%); camara (valencia de
13,57%, intensidad de 27, 15%, GSR de 3,43% y un indicador de felicidad de 15,73%). (Ver
apéndice 6). Lo anterior implica que aunque la campana Mango tiene un buen elemento (cara
chica centro), las demas partes de la propuesta publicitaria no llegan a tener el mismo valor;
ademas de que en términos de exploracion de la pieza publicitaria de Mango Fall- Winter, la
apuesta por que la mirada de la modelo siempre esté hacia el frente hace que de una u otra
forma el participante segmente la misma (la observa por partes, no necesariamente como un
conjunto); mientras que en la campaiia Guess, al no haber mirada de frente hacia la cAmara, se

obliga a recorrer visualmente la pieza y dar valor a otros elementos diferentes a la modelo.
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En ambos casos las modelos son celebrities, sin embargo, en el caso de la campana
Mango queda a la vista en tanto que utilizan el nombre de la misma dentro de la pieza
publicitaria, lo que no sucede necesariamente en la campana Guess. Es necesario identificar en
proximos estudios si de entrada se hace un reconocimiento de la celebrity en la campaiia, o si
este hecho pasa desapercibido; para determinar si es la celebrity como tal, o la apuesta
fotografica la que en el caso de la campafia Mango genera los puntajes relacionados con

emocion.

En cuanto a indicadores de atencion, la campafia Mango tiene un mejor indicador
(6,13%) lo que podria explicarse por el uso de imagenes mirando de forma directa al
participante; mientras la campafia Guess obtiene un indicador de 5,40%, que tampoco es bajo.
Las ZI que mas llaman la atencion a los participantes son las denominadas Fall- Winter con
5,92%, seguida de Mango (marca) con 5,82%, ambas de la campana Mango; y en tercer lugar se
encuentra el logo abajo derecha de Guess (5,68%). Esto indica que de hecho la campafia Mango
es mas efectiva en términos de atraer al espectador, aunque no con diferencias marcadas con la
campaiia Guess, pero lo que mas llama la atencién en la publicidad de Mango no es lo que de
hecho tiene mejor valencia, lo que si sucede en la campana Guess. Lo anterior implica que la
campaiia Guess incorpora de mejor forma los elementos de su campafia para que se

complementen, lo cual parece no lograrse en la misma forma en la campafia Mango.

De los anélisis anteriormente realizados, se destaca lo siguiente:

- Tanto en hombres como en mujeres, con respecto a las campanas de grupo, se observa
un buen indicador de engagement con las imagenes que dan cuenta de interaccion entre

los modelos de la imagen (mirada entre ellos, no directamente al espectador).

- Tanto en hombres como en mujeres, la campafia que mas impacto emocional gener6 fue
la de Jack & Jones, siendo la ZI “El poder esta en ti, vistete con éI” el elemento que
mayor valencia y mayor intensidad tenia; aunque de entrada el indicador de atencién no
fuera el mas alto. Lo anterior implica que para ambos es el mensaje, reforzado por la
firma que est4 ligada a procesos de identidad personal, y por la postura del modelo; es lo

que mas engagement emocional genera.
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- Los hombres muestran picos de activaciéon durante todas las presentaciones, mientras
que las mujeres s6lo muestran activacion ante las piezas consideradas relevantes; por lo
que se puede inferir que las mujeres no reaccionan emocionalmente a cualquier estimulo
y en ese sentido se convierte en un publico més exigente a la hora de generar campafias

que lleguen a activarlas.

Aunque se pueden extraer mas conclusiones de este segmento, es necesario hacer la
evaluacion de los insights obtenidos a través de la fase cualitativa del presente estudio para

corroborarlos o plantearlos como temaéticas posteriores de anélisis e investigacion.

Resultados fase cualitativa.

A partir del desarrollo y analisis en las entrevistas, se identificd que en general los
adolescentes y adultos jovenes (hombres y mujeres) muestran una mayor preferencia por
campafias que tengan como imagen a una “persona del comin” mas que a una “celebridad” por

razones como las siguientes

Mzi: “...porque me siento méas identificada con ella que con una modelo; sé que nunca voy

a ser tan alta o tan delgada como una celebridad”.
H2: “No tengo el mismo fisico que los modelos, la ropa nunca me queda igual”.

Mg4: “... si tienen a una persona comtn como modelo, la ropa que hacen es para cualquier

tipo de persona, no so6lo para delgadas y altas, y es mas incluyente. Me hace sentir bien”.

A partir de lo anterior, se interpreta entonces que, aunque las celebridades son en
muchas ocasiones modelos a seguir por parte de esta poblacion, actualmente la construccion de
la imagen se centra en modelos mas realistas y metas mas alcanzables, lo que no representa

muchas veces una celebridad.

Cuando se pregunt6 por la edad que deberia tener el o la modelo seleccionada para la

campaia, se encontro6 que casi la totalidad de los entrevistados (a excepciéon de una persona)
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establecia como rango su edad y alrededor de dos afios atras y cuatro anos adelante. De hecho se

establecieron respuestas como

M6: “Entre 18 y 27 afios, porque son mujeres u hombres que siempre estan conectados a

ver cuéles son las ultimas tendencias. Ademas son los que mas mueven este mercado”.

Ms5: “De 18 en adelante ya que estan entre el mismo rango de edad que yo”.

Y se evidenciaron opiniones relacionadas con la “edad en que la persona se ve joven”,

como indicador de identificaciéon con el o la modelo, en respuestas como

M7: “Entre 18 y 25 afios considero que es un intervalo adecuado, la forma en la que la
ropa le queda a un modelo interviene mucho en si me gusta o no un atuendo, si es una persona
que se ve joven, la ropa de vera mucho mas llamativa, y me dara de alguna forma mas confianza

para vestirla.”

Los participantes hombres no ahondaban en su respuesta pero establecian como edad

ideal del modelo 2 o 3 afios més que ellos.

Las respuestas anteriores representan por una parte la consciencia que los participantes
tienen del ser actual, desde las teorias cognitivas; y por otra parte, la visualizacién del ser ideal
en el futuro cercano, para el cual sienten que deben estarse preparando. Se evidencia también

consciencia de la dinamica econémica detras de la adquisicion de las prendas deseadas.

Frente a la pregunta de si preferia imagenes con personas solas, grupos de personas u
otras, dos participantes respondieron que preferian la de “una sola persona” porque “se
identificaban maés con ella” (M5) y porque “...se ve menos recargada la imagen.” (H1). En su
mayoria los participantes hacian referencia a que prefieren imagenes de grupos de personas

porque:

H3: “... es como cuando estoy con mis amigos; creo que se ve mejor con varios porque se

muestran varias opciones”.
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Mz1: “porque uno no va solo a hacer compras. A mi me gusta mas ir con mis amigas
porque tenemos gustos parecidos y las imagenes de grupo como que me invitan a comprar con

ellas”.

M4: “Un grupo de personas te hace sentir bien, como que no estés solo”.

Por ultimo, una persona respondi6 que preferia imagenes en donde aparecieran personas
y animales porque “muchos ahora tenemos mascota, y de hecho a veces somos mejores cuando

tenemos a un animal al lado que a otra persona porque ellos son carifiosos y siempre estan ahi”
(M2).

Lo anterior se puede interpretar desde la necesidad gregaria que tienen los adolescentes
y adultos jovenes, la pertenencia a un grupo de personas con quienes se identifican e interactiian
constantemente. Frente a la respuesta que involucra animales, es importante reconocer que el
estilo de vida actual incluye la tenencia de animales como un movimiento pro respeto a la vida 'y
pro naturaleza, que hace parte de los movimientos naturales a los que los jovenes se estan

adhiriendo.

Cuando se pregunt6 frente a las ideas que quisieran que los sus anuncios trasmitieran, se

encontraron
Transparencia (M1)
Naturalidad y naturaleza (M1 y M2)
Moda (M3)
Comodidad (M3, M4, H3, M7)
Elegancia (M3 Y M6)
Tranquilidad (M4)
Armonia (M4)
Creatividad y diversidad (M4 y M6)
Trabajo en equipo (M&)
Momentos y sentimientos (M7)
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Seguridad y confianza (propuestas por uno de los participantes que seleccion6 la

caracteristica de imagen con una sola persona, M5).

Identidad y consciencia individual (propuestas por uno de los participantes que

seleccion¢ la caracteristica de imagen con una sola persona, H1).

De todas se resaltaron creatividad y diversidad, lo que se interpreta desde la bisqueda
que a esa edad hacen los adolescentes y adultos jovenes frente a qué estilo expresa mejor lo que
quieren decir al mundo; comodidad como elemento principal sin dejar de lado la elegancia, y la

naturaleza.

El resto de ideas, como la armonia, tranquilidad, momentos y sentimientos; trabajo en
equipo, dan cuenta de la forma en la que quieren relacionarse con el mundo, en un ambiente sin

presiones.

Se evidenci6 también que las personas que respondieron con caracteristicas mas de tipo
individual, son personas que también respondieron que prefieren imagenes de personas solas;
ambos participantes tienen 20 afos, lo que podria significar que estan en un punto de
condensacion de su imagen como individuos més que como parte de un grupo, lo que podria
marcar la transicion del proceso de identificacion por medio de un colectivo, a la identificacion
de un rol y posibilidades individuales en un futuro cercano. Ambos participantes se encuentran
cursando la segunda mitad de su carrera, por lo que se proyectan para nuevos logros y retos

antes de culminar su proceso educativo.

El total de los participantes estableci6 que prefiere que las imagenes sean tomadas al aire

libre, y no en estudios fotograficos, porque:

“todo parece falso en un estudio, y todo se manipula con Photoshop. No es tan facil con

una toma al aire libre.” (H3).

“desde mi punto de vista se muestra espontaneidad ni versatilidad cuando las imagenes

son tomadas afuera, ademas se ven mejor los colores de las cosas” (M3).

“...es como tomar una foto casual, en donde se capturan paisajes, momentos, mas que
una persona vistiendo una determinada prenda, sentir la comodidad y el gusto de la persona por

vestir lo que esta usando.” (M?7).
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“hace que se vea mas normal” (H2).

Lo anterior se liga a las ideas de naturalidad y versatilidad que se planteaban dentro de
las propuestas graficas que los participantes hacian; y se relacionan con los conceptos de
naturalidad, espontaneidad, paz, paisajes que se obtuvieron desde la pregunta de “lo que les

gustaba ver en anuncios de ropa para jovenes”.

En el caso de Hi, se da una respuesta ligada a la expresion a través de la ropa cuando
dice que la misma debe reflejar “Ideas y razones mostradas en la moda. No simplemente piezas

genéricas”.

Ante la pregunta acerca de la expresion que debian mostrar los modelos, resaltaron
respuestas como “alegria”, “diversion”, “paz”, “naturalidad”, “Seguridad” y “confianza en si
mismo”; y dentro de las justificaciones se resalta una que hacia referencia a “...es como me
quiero sentir”. Es decir, que los adolescentes y jovenes toman al modelo como punto de

referencia para evaluar la emocién que sentiran al momento de utilizar la misma ropa.

Por altimo, cuando se pregunté por lo que creian que debian tener en cuenta las marcas
de ropa para jovenes en sus anuncios publicitarios para “llegar” realmente a esa poblacion, los
participantes se orientaron hacia caracteristicas que ya antes venian proponiendo como
“naturalidad de los modelos” (M1) e imagenes que “se acoplen mas a la realidad de hoy en dia”
(M5), “la creatividad e innovacion de los jovenes” (M2), “la forma de pensar de los jovenes”
(M4).

En cuanto a tendencias y gustos de los jovenes, se obtuvieron respuestas que dan cuenta

de nuevas modas no ligadas a la imagen sexualizada, como el look andrégino.

“Crear identidad real. Lejos del Denim genérico y ateniéndose mas a la moda como
objeto cambiante. Generar nuevas ideas, incluso apostarle al outfit androgino seria

buena idea en estos dias” (H1).

Y tendencias frente a actividades, de modo que la ropa y el anuncio tenga en cuenta estas

actividades como eje en su presentacion.

“Considero que como jovenes, aiin no tenemos la obligacion de vestirnos todo el tiempo

elegantes, es un momento en que las amistades, salidas con amigos, disfrutar del aire
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libre, viajes; son cosas que disfrutamos mucho, por lo tanto, la alegria de ser jévenes,

debe ser tomada en cuenta” (M7).

Triangulacién

A partir de los resultados anteriores, tanto de la fase neuro- cuantitativa como
cualitativa, se determina que en general los jovenes muestran buena reaccién emocional ante
imégenes e ideas acerca de grupos; lo que teéricamente esté relacionado con la etapa del
desarrollo y la afiliacion a personas con una “misma forma de ser a la mia”, lo que conduce no

solo a la identificacion individual sino a la creacion de roles y vinculos con otros.

También se encontr6 que uno de los elementos mas valorados es “la confianza en si
mismo”, que debe reflejar la campaiia y el modelo para actuar como un referente de como se va
a sentir el adolescente. Esto se vi6 tanto en los conceptos propuestos en la entrevista, como en la
preferencia de la campaifia Jack & Jones, especialmente por el slogan que daba cuenta de “poder
interno”. A esto se suman elementos como la “seguridad”, que se refleja en posturas fuertes (en

el caso de los hombres) y en movimiento y “confianza” (para el caso de las mujeres)

Adicional a ello, se denota la importancia que tienen tanto la originalidad, como la
espontaneidad y la innovacion; la cual quieren ver reflejada en los anuncios que les atraen. Esto
se liga con la versatilidad, el movimiento, las apuestas gréficas diferentes y las posibilidades que

se encuentren en la imagen.

La naturalidad, y el uso de espacios abiertos se resalta como una tendencia ligada a los
adolescentes de la era 2.0; la interaccion con el medio ambiente, con tendencias saludables se
liga a emociones como “alegria” y sentimientos de “tranquilidad” que estan buscando. Con ello

se alude a caracteristicas como comodidad y el uso de la naturaleza en las campafas y anuncios.

En general, los adolescentes y adultos jovenes siguen buscando referentes en los modelos
utilizados, pero no pretenden parecerse a ellos en tanto que buscan mas bien que los modelos se
aproximen a la imagen real de la persona comun; y en ese sentido, hay mayor engagement con
imégenes que no expliciten directamente como modelo a una celebridad, sino a una persona
sana y exitosa. Es mas valorada la interaccion y la expresion en espacios reales (imagenes

campaias Springfield Calle, Guess y Jack & Jones) que la montada en estudios con posturas
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estaticas y poco interactivas (imagenes campanas Springfield banco como poco interactiva,
Mango Fall Winter y Cortefiel).

Conclusiones, recomendaciones e implicaciones.

Conclusiones

De los elementos analizados se concluye que existen una serie de caracteristicas
estratégicas que se ligan a la preferencia y el engagement emocional que se puede generar por

parte de adolescentes y adultos jovenes hacia las campafias publicitarias de ropa.

1) Utilizar alusiones al poder interno, seguridad y confianza en si mismo (segmento

alrededor de 20 afios).

A partir de los resultados obtenidos, se concluye que las campaiias publicitarias que
generan mejores indicadores ligados con el engagement emocional en adolescentes, se
caracterizan por tener un mensaje claro orientado a las capacidades individuales, lo que se
atribuye a la etapa de desarrollo en la que se encuentran los adolescentes y adultos jovenes en
términos de la bisqueda de independencia, criterio propio e identidad. La utilizacion de
mensajes de este tipo refuerza la valencia y la intensidad de las emociones (ejemplo de campafia
Jack & Jones).

Se concluye entonces que uno de los elementos que genera mejor engagement emocional
es el uso de mensajes que refuercen la imagen de “poder interno” y “autoconfianza”, elementos
que se relacionan con autoestima y percepcion de autoeficacia que, como se observo al inicio del
discovery, son elementos ligados a la etapa de desarrollo de este segmento poblacional. Las
iméagenes publicitarias y los “slogan” deberan dar cuenta de este concepto mediante expresiones
con fuerza (para target masculino) y con movimiento que refleje seguridad (para target
femenino) a modo de proveer al adolescente y a quien incursiona en la adultez temprana un

referente futuro de la emocién que se puede proyectar con el outfit seleccionado. En este caso
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preferiblemente con imagenes con un solo modelo en tanto que se alude a la “imagen

individual”.

2) El modelo aproximado a la persona real.

Aunque se mantienen elementos estéticos, es necesario proveer al adolescente o adulto
temprano una imagen real de como se veria utilizando el outfit que pretendemos vender; esto
solo se logra aproximando al modelo a la imagen real del adolescente y adulto temprano mas
que al ideal de belleza estandar; lo que se liga con la transparencia con el cliente. De esta forma,
cuando el sujeto vea que su proyeccion se ve realizada, se va a generar una emocion positiva

hacia la marca, y por ende se iniciara el camino hacia la fidelizacién.

3) Uso de grupos interactuando en campanas publicitarias para adolescentes y jovenes.

Este demostro ser un elemento con buenos indicadores de engagement emocional, en
tanto que la interaccion que refleja emociones como felicidad, alude a la experiencia de los
adolescentes y adultos jévenes con sus grupos de amigos; lo que permite que se extrapole la
emocion de la campafia a la experiencia personal y sea mas cercana a la imagen diaria del

segmento de interés.

Es fundamental tener como eje principal la interaccién entre los modelos, en tanto que
cuando la mirada se da directamente al consumidor se pierden tanto la posibilidad de generar la
exploracion visual de la pieza publicitaria, como la posibilidad de identificaciéon de una “emoci6n

futura que se desea sentir” (sesgo de impacto).

A esta estrategia se deberia sumar la incorporacién de otras estrategias de aproximacion
al cliente como el incentivo a compras en grupos de amigos (Dahlman, 2010); o la adecuaciéon de
un punto de experiencia en donde la interaccién entre los amigos sea importante en la compra
(por ejemplo, campaiias ideas y frases que inviten a venir a comprar con amigos y que

represente algin beneficio para ambos).
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4) Uso de imégenes con movimiento, versatilidad, con elementos innovadores y

preferiblemente al aire libre.

En tanto que la experiencia cercana del segmento hace referencia al uso de espacios al
aire libre (en tanto que aiin no trabajan) y las experiencias mas valiosas para ellos se relacionan
con hobbies o encuentro con amigos, que usualmente se desarrollan en entornos abiertos mas

que en espacios cerrados.

El movimiento y la versatilidad dan cuenta de diversas posibilidades, lo que es
fundamental al momento de buscar una identidad. Esto se puede trabajar mediante im4genes de

grupos, por ejemplo.

5) Pensar en la marca como “parte de la identidad del segmento” y no como un aditamento

necesario.

En este sentido es fundamental que la marca clarifique lo que desea ofrecer al
segmento, en tanto que esto determinara los elementos que debera utilizar para campanas
con éxito y buen engagement emocional. También se recomienda relacionar las imagenes

con estilos de vida saludables y uso de tecnologia como medio de interaccion.

Recomendaciones

En cuanto al estudio desarrollado, se hacen algunas recomendaciones de tipo

metodologico y otras como nuevos caminos de investigacion.

En cuanto a lo metodologico, se recomienda aleatorizar el orden de las imagenes en el
estudio para eliminar los sesgos que se asocian a la presentacion de la primera imagen por la
novedad de la experiencia (posible efecto halo de la novedad de la experiencia y el indicador de

atencion con la imagen de la campana Cortefiel).

Se sugiere también hacer una presentacion de datos individuales por edades, y generar
una encuesta o instrumento de corte cuantitativo descriptivo que permita hacer un analisis

correlacional entre la edad y las caracteristicas que se buscan en las campafias publicitarias; en
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tanto que en este estudio se evidencié que aparentemente a mayor edad, mayor la necesidad de
bisquedas individuales que grupales. Incluso se podrian relacionar por medio de estadisticos de
correlacion la valencia emocional ante cada zona de interés con la edad del participante, e
incluso con el género, lo que podria conllevar a nuevos caminos en la investigacion de este

segmento.

Otro nuevo camino de investigacion podria ligarse al “género”, ya no solo al sexo, como
elemento que determine la preferencia de las imagenes; y buscar la posibilidad de trabajar con
marcas que ofrezcan oportunidades de outfit “andrégino” para establecer preferencias con este

indicador de identidad que cada vez se muestra con mayor fuerza en el segmento estudiado.

Por ultimo, se puede reforzar el estudio con una investigacion para identificar los medios
maés aptos (por el formato de las imagenes) y preferidos por los adolescentes difusion para estas
campafias publicitarias; ligados principalmente a la caracteristica de interactividad de la

generacion 2,0 cuya actividad relacional se centra principalmente en redes sociales.

Implicaciones

El presente estudio da cuenta de elementos que de hecho podrian contribuir al
mejoramiento en la parte de propuesta y elementos graficos a tener en cuenta al momento de
disenar una pieza publicitaria, aunque no se abordaron las estrategias de divulgacion de las
mismas. No obstante, es necsario profundizar en la investigacion y analizar tendencias actuales
de los adolescentes y adultos jévenes con mayor regularidad, en tanto que la velocidad de
transformacion de los mismos es cada vez més alta y los cambios mas acelerados, en gran parte
por la relacidon que el segmento tiene con la tecnologia; y porque si se hace seguimiento a los
mismos es posible impactar en un futuro las campanas dirigidas a adultos con mayor poder
adquisitivo, en tanto que se podra hacer seguimiento de las tendencias a medida que pasan de

una etapa de desarrollo a otra.
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Apéndice 1. Puntuaciones generales de campanas de grupos y con modelos
hombres, analisis con sexo masculino
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[o] Neutral Felicidad Sorpresa Enfado Asco Miedo Tristeza
Jacklones 65,37% 22,37% 2,67% 2,40% 2,46% 2,46% 2,43%
SpringfieldCalle 73,85% 13,98% 3,67% 2,18% 2,51% 2,45% 2,47%
SpringfieldBanco 75,07% 12,30% 3,23% 2,41% 2,60% 2,51% 2,51%
Cortefiel 77,73% 10,08% 4,39% 2,35% 2,43% 2,42% 2,44%
[e]] Intensidad Valencia Activacion Entusiasmo Atencion  GSR

JackJones 34,82% 20,13% -1,85% 12,92% 5,10% 5,47%
SpringfieldCalle 27,30% 12,96% 0,93% 9,82% 6,14% 4,41%
SpringfieldBanco 25,59% 10,52% -0,14% 7,33% 5,75% 2,93%

Cortefiel 24,17% 9,70% 1,99% 8,27% 6,84% 4,37%

Datos extraidos de software Interacttia+ Explorer.

Apéndice 2. Puntuaciones valencia, intensidad y GSR de campaiias de grupos para
analisis sexo masculino
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Aoi loi Intensidad Valencia Activacion Entusiasmo Atencion GSR

SpringfieldCalle-Chicos-Mesa SpringfieldC. 34,03% 20,36% 1,03% 15,12% 5,53% 7,13%
SpringfieldCalle-Springfield-ManAndWoman SpringfieldC 29,50% 15,99% 0,18% 11,42% 4,80% 5,43%
SpringfieldCalle-Pantalon-Corto-Falda-corta-centro  SpringfieldC 27,81% 13,84% 0,83% 10,37% 5,85% 4,51%
SpringfieldBanco-Autum-Winter SpringfieldB. 27,34% 13,07% -1,36% 8,27% 5,49% 2,81%
SpringfieldBanco-Piernas-Chica-Centro SpringfieldB. 25,25% 11,30% 0,16% 8,10% 6,54% 2,46%
SpringfieldBanco-Cara-Chica-Centro SpringfieldB. 24,11% 10,75% -0,34% 7,35% 5,09% 2,81%
SpringfieldBanco-Springfield-ManAndWoman SpringfieldB. 23,84% 10,40% -1,02% 6,62% 5,61% 2,82%
SpringfieldBanco-Cara-Chico-Drch SpringfieldB. 23,57% 10,35% -0,85% 6,71% 4,89% 2,89%
SpringfieldBanco-Cara-Chica-lzda SpringfieldB. 23,31% 10,28% 0,14% 7,37% 4,99% 3,22%
SpringfieldBanco-Chaqueta-Chica-lzda SpringfieldB. 23,09% 10,06% -0,60% 6,68% 4,34% 2,75%
SpringfieldBanco-Pantalon-Chico-Centro SpringfieldB. 22,03% 9,42% -2,29% 5,04% 4,08% 2,27%
SpringfieldBanco-Pantalon-Chico-Drch SpringfieldB. 16,51% 9,08% -1,05% 5,67% 0,73% 1,84%
SpringfieldBanco-Chaqueta-Chico-Drch SpringfieldB. 22,80% 8,91% 0,96% 6,98% 5,08% 3,01%
SpringfieldCalle-Chica-Centro-Rayas-Azules SpringfieldC 21,93% 8,67% 0,80% 6,70% 5,65% 2,95%
SpringfieldBanco-Chaqueta-Chico-Centro SpringfieldB. 18,20% 8,40% 2,77% 7,91% 6,37% 2,26%
SpringfieldCalle-Chicos-Fondo-Drch SpringfieldC 18,42% 8,14% 2,26% 7,35% 5,52% 2,81%
SpringfieldCalle-Calle-Banderines SpringfieldC 20,88% 7,60% -0,15% 5,27% 5,65% 1,94%
SpringfieldCalle-Globos SpringfieldC 21,34% 7,49% 1,32% 6,23% 6,55% 2,80%
SpringfieldBanco-Chaqueta-Chica-Centro SpringfieldB. 14,98% 6,99% -0,81% 4,36% 2,73% 1,45%
SpringfieldBanco-Cara-Chico-Centro SpringfieldB. 21,53% 6,73% -0,16% 4,63% 5,43% 2,06%
SpringfieldBanco-Zapatos-Chica-Drch SpringfieldB. 3,03% 1,78% 0,16% 1,37% 0,55% 0,49%

Datos extraidos de software Interacttia+ Explorer.

Apéndice 3. Puntuaciones por zonas de interés para campanas con modelos
hombres, analisis con participantes de sexo masculino
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Aoi loi
Jacklones-Firma JackJones
JackJones-El-Poder Jacklones

JackJones-Ver-Seleccion  Jacklones
Jacklones-Camisa-Modelo Jacklones
Cortefiel-Gente-Valiente  Cortefiel
Jacklones-Cara-Modelo JackJones

Cortefiel-Cortefiel Cortefiel
Cortefiel-Cara Cortefiel
Cortefiel-Chaqueta Cortefiel
Cortefiel-Zapatos Cortefiel

Neutral
49,48%
44,46%
65,52%
70,85%
68,49%
70,53%
76,98%
74,14%
74,77%
32,91%
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Felicidad
34,03%
34,00%
20,98%
15,04%
14,24%
10,08%

9,12%
8,93%
7,57%
4,03%

Sorpresa
1,46%
0,95%
3,90%
2,40%
3,75%
2,92%
3,95%
3,16%
5,14%
2,55%

Datos extraidos de software Interacttia+ Explorer.

Enfado
2,06%
2,34%
2,39%
2,38%
2,08%
1,99%
2,12%
2,03%
2,27%
1,01%

Asco

2,40%
2,06%
2,63%
2,34%
2,36%
2,27%
2,14%
2,13%
2,37%
1,32%

Miedo

2,30%
2,19%
2,45%
2,37%
2,38%
2,21%
2,29%
2,27%
2,28%
0,83%

Tristeza
1,98%
2,29%
2,48%
2,21%
2,20%
2,28%
2,64%
2,23%
2,33%
1,35%

Start

2,577
1,154
2,888
3,503

1,12
0,084
2,269
1,327
0,438

1,12

Duracién
0,437
1,070
0,954
0,965
0,688
1,318
1,001
0,852
1,848
0,420

Orden

Apéndice 4. Puntuaciones generales de campanas de grupos y con modelos
mujeres, analisis con sexo femenino.
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101 Neutral Felicidad

Guess 72,53% 15,10%
SpringfieldCalle 75,52% 12,24%
MangoWinter2015 76,54% 10,99%
SpringfieldBanco 80,51% 7,51%
10l Intensidad Valencia

Guess 27,84% 13,18%
SpringfieldCalle 25,45% 10,85%
MangoWinter2015 24,39% 9,86%
SpringfieldBanco 20,14% 6,10%

Datos extraidos de software Interacttia+ Explorer.

Asco

Miedo

2,45%
2,50%
2,49%
2,45%

Entusiasmo Atencion GSR

Sorpresa Enfado
2,91% 2,32%
3,46% 2,21%
3,55% 2,28%
3,15% 2,17%
Activacion
-0,86% 8,70%
0,71% 8,18%
0,40% 7,25%
-0,01% 4,30%

5,40%
5,90%
6,13%
5,60%

2,52%
2,56%
2,47%
2,37%

3,35%
3,50%
3,05%
1,46%

Tristeza

2,48%
2,44%
2,56%
2,44%

Apéndice 5. Puntuaciones por zonas de interés para campanas grupo, analisis con
participantes de sexo femenino.

Aoi
SpringfieldCalle-Chicos-Mesa

SpringfieldCalle-Pantalon-Corto-Falda-corta-centro

SpringfieldCalle-Springfield-ManAndWoman
SpringfieldCalle-Chicos-Fondo-Drch
SpringfieldBanco-Chaqueta-Chica-Centro
SpringfieldCalle-Globos
SpringfieldCalle-Calle-Banderines
SpringfieldBanco-Autum-Winter
SpringfieldCalle-Chica-Centro-Rayas-Azules
SpringfieldBanco-Chaqueta-Chico-Drch
SpringfieldBanco-Chaqueta-Chico-Centro
SpringfieldBanco-Cara-Chica-Centro
SpringfieldBanco-Cara-Chica-lzda
SpringfieldCalle-25
SpringfieldBanco-Cara-Chico-Drch
SpringfieldBanco-Springfield-ManAndWoman
SpringfieldBanco-Cara-Chico-Centro
SpringfieldBanco-Chaqueta-Chica-lzda
SpringfieldBanco-Pantalon-Chica-lzda
SpringfieldBanco-Pantalon-Chico-Centro
SpringfieldBanco-Zapatos-Chica-Drch
SpringfieldBanco-Piernas-Chica-Centro
SpringfieldBanco-Pantalon-Chico-Drch

loi Intensidad  Valencia Activacion  Entusiasmo Atencion

SpringfieldC, 28,31% 14,49% 1,49% 11,30% 6,05%
SpringfieldC 26,88% 13,16% 1,45% 10,33% 5,53%
SpringfieldC, 24,60% 10,84% -0,39% 7,38% 4,77%
SpringfieldC, 24,81% 10,42% 2,08% 8,84% 7,28%
SpringfieldB: 21,09% 7,84% -0,90% 4,90% 3,60%
SpringfieldC, 22,75% 7,71% 0,46% 5,78% 5,72%
SpringfieldC 21,79% 7,64% -0,68% 4,91% 5,32%
SpringfieldB, 21,26% 7,31% -0,25% 4,98% 5,44%
SpringfieldC 20,34% 7,30% 0,54% 5,54% 5,45%
SpringfieldB 19,53% 6,71% -0,33% 4,50% 5,21%
SpringfieldB 21,16% 6,55% -0,02% 4,61% 4,72%
SpringfieldB: 19,39% 6,23% -0,26% 4,21% 5,21%
SpringfieldB 16,74% 6,05% -1,00% 3,56% 4,78%
SpringfieldC 19,26% 5,42% 0,02% 3,85% 5,20%
SpringfieldB, 17,16% 5,23% 0,14% 3,80% 5,01%
SpringfieldB: 17,08% 5,16% 0,03% 3,67% 3,65%
SpringfieldB 18,39% 5,14% 0,03% 3,66% 5,26%
SpringfieldB: 18,23% 4,97% 0,52% 3,89% 6,03%
SpringfieldB: 12,28% 4,95% 0,18% 3,63% 3,61%
SpringfieldB 14,31% 3,32% -0,62% 1,90% 3,87%
SpringfieldB: 3,47% 1,04% -0,62% 0,30% 0,55%
SpringfieldB, 2,00% 0,62% -0,05% 0,40% 0,43%
SpringfieldB: 1,99% 0,53% 0,14% 0,47% 0,42%

75

GSR

Start

5,03%
4,86%
3,33%
4,30%
1,83%
2,31%
1,72%
1,58%
2,05%
1,13%
1,33%
1,23%
1,01%
0,82%
0,96%
1,45%
1,45%
1,45%
1,17%
0,59%
0,25%
0,02%
0,10%

1,850
1,850
3,437
2,120
3,372
2,670
4,333
4,430
0,037
3,334
3,780
1,691
3,345
3,880
3,350
3,532
0,019
3,384
4,140
4,596
4,900
4,300
3,300

Duracién
1,267
0,486
1,066
0,268
0,296
0,572
0,313
0,656
1,931
0,440
0,186
0,977
0,377
0,610
0,785
0,528
1,843
0,572
0,460
0,256
0,200
0,480
0,280
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Aoi loi Neutral Felicidad  Sorpresa Enfado Asco Miedo Tristeza Start Duracion Orden
SpringfieldCalle-Chicos-Mesa SpringfieldC 67,87% 15,34% 3,67% 2,18% 2,26% 2,45% 2,37% 1,850 1,267
SpringfieldCalle-Pantalon-Corto-Falda-corta-centro  SpringfieldC 60,11% 14,49% 3,36% 2,36% 2,46% 2,01% 2,17% 1,850 0,486
SpringfieldCalle-Springfield-ManAndWoman SpringfieldC. 70,39% 12,94% 2,64% 2,14% 2,19% 2,52% 2,13% 3,437 1,066
SpringfieldBanco-Chaqueta-Chica-Centro SpringfieldB. 67,96% 10,87% 1,75% 2,41% 2,06% 2,12% 1,84% 3,372 0,296
SpringfieldCalle-Chicos-Fondo-Drch SpringfieldC. 68,53% 10,33% 4,59% 2,07% 3,05% 2,04% 2,69% 2,120 0,268
SpringfieldCalle-Globos SpringfieldC 73,58% 9,50% 3,26% 2,06% 2,67% 2,76% 2,45% 2,670 0,572
SpringfieldCalle-Calle-Banderines SpringfieldC. 74,15% 9,39% 2,78% 2,30% 2,29% 2,46% 2,53% 4,333 0,313
SpringfieldBanco-Chaqueta-Chico-Centro SpringfieldB. 65,08% 9,13% 2,64% 1,82% 2,30% 3,16% 2,07% 3,780 0,186
SpringfieldBanco-Autum-Winter SpringfieldB. 77,57% 8,83% 2,97% 2,25% 2,44% 2,24% 2,46% 4,430 0,656
SpringfieldCalle-Chica-Centro-Rayas-Azules SpringfieldC. 74,28% 8,37% 3,13% 1,94% 2,24% 2,30% 2,31% 0,037 1,931
SpringfieldBanco-Chaqueta-Chico-Drch SpringfieldB. 75,72% 7,90% 2,85% 1,81% 2,31% 2,26% 2,35% 3,334 0,440
SpringfieldBanco-Cara-Chica-Centro SpringfieldB. 73,37% 7,60% 2,88% 2,04% 2,42% 2,08% 2,32% 1,691 0,977
SpringfieldBanco-Springfield-ManAndWoman SpringfieldB. 65,32% 7,46% 2,14% 1,78% 2,22% 1,94% 1,50% 3,532 0,528
SpringfieldCalle-25 SpringfieldC 63,95% 7,13% 2,98% 1,63% 2,73% 2,53% 2,22% 3,880 0,610
SpringfieldBanco-Cara-Chica-lzda SpringfieldB. 72,57% 6,60% 2,37% 1,94% 1,45% 1,93% 2,41% 3,345 0,377
SpringfieldBanco-Cara-Chico-Centro SpringfieldB. 76,96% 6,50% 2,97% 2,08% 2,21% 2,30% 2,28% 0,019 1,843
SpringfieldBanco-Cara-Chico-Drch SpringfieldB. 68,35% 6,17% 2,93% 1,36% 2,19% 2,38% 2,08% 3,350 0,785
SpringfieldBanco-Chaqueta-Chica-lzda SpringfieldB. 78,69% 5,56% 3,60% 1,77% 2,61% 2,22% 2,42% 3,384 0,572
SpringfieldBanco-Pantalon-Chica-lzda SpringfieldB. 57,69% 5,00% 2,02% 1,10% 1,22% 1,32% 1,58% 4,140 0,460
SpringfieldBanco-Pantalon-Chico-Centro SpringfieldB. 57,52% 4,95% 1,93% 2,01% 1,73% 1,74% 1,93% 4,596 0,256
SpringfieldBanco-Zapatos-Chica-Drch SpringfieldB. 16,46% 1,71% 0,24% 0,23% 0,49% 0,48% 0,30% 4,900 0,200
SpringfieldBanco-Piernas-Chica-Centro SpringfieldB. 6,37% 0,87% 0,24% 0,17% 0,26% 0,24% 0,19% 4,300 0,480
SpringfieldBanco-Pantalon-Chico-Drch SpringfieldB. 12,27% 0,84% 0,20% 0,32% 0,10% 0,29% 0,21% 3,300 0,280

Datos extraidos de software Interacttia+ Explorer.
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