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Abstract

El presente trabajo tiene como objetivo estudiar las respuestas emocionales que se generan al
presentar un estimulo visual grafico a través del neuromarketing , en este caso el estudio se
realiza con piezas publicitarias del sector de la moda y se pretende conocer cémo se vinculan
las respuestas emocionales con la composicién gréafica en la publicidad, acercandonos asi a
plantear una conexion entre la neurociencia, los elementos graficos y las emociones generadas
en el consumidor .

Apoyados en técnicas biométricas del neuromarketing, el estudio se realiza presentando
estimulos graficos publicitarios estaticos en busca de conocer qué tipos de emociones se generan
ante dicho estimulo teniendo en cuenta variables como el género, estudiando si se presentan
diferencias en las respuestas entre el grupo masculino y femenino de la muestra, vinculando al
efecto la composicion y sus elementos en las piezas publicitarias.

Se busca a través de la neurociencia y neuropsicologia encontrar respuestas para el
neuromarketing sobre la reaccion de los estimulos visuales de forma integral teniendo en cuenta
que el cerebro trabaja de forma inter-conectada , por ello se integran temas como creencias,
memoria , percepcion , construccion de realidad , expectativas, para entender desde la
neurociencia, como la publicidad del sector de la moda esta conectando con el consumidor a
través las emociones . Desde alli se parte para dejar un planteamiento sobre la importancia de la
composicién grafica integral enfocada hacia la generacidn de experiencias en el consumidor que

puedan llevar a una real conexion con la marca.

Palabras clave: colores, emociones, experiencias, creencias, memoria, vista, cultura, empatia,

hombre, mujer, moda, sacadas, fijaciones, percepcién, composicion.



1. Introduccion.

Es claro que uno de los grandes desafios para una marca es saber como hacer una conexion real
con su consumidor, con su cliente, teniendo como obstaculo que muchas veces esto no asegura la
compra. Por ello el reto esta en realmente entrar a conocer tu publico objetivo , como reacciona

tu consumidor , antes de enfocar todos tus esfuerzos en el producto y el empaque como tal.

El campo de la neurociencia permite indagar mas a fondo sobre los comportamientos de nuestro
consumidor de una forma integral, holistica y cientifica, que ha permitido identificar nuevos

campos de accion y mejora para las areas de mercadeo , publicidad y comunicaciones.

Las herramientas biométricas permiten llegar a una informacion mas puntual y confiable de una
muestra especifica, ya que a quienes se quiere llegar son seres humanos con un sistema neuronal
tan complejo que son ellos quienes mas informacion nos pueden entregar, pero es importante ver
el cuadro completo , no limitarnos a una herramienta si no poder conectar variables que se
puedan soportar desde la neurociencia , ya que el consumidor ha dejado de ser un simple
receptor de informacidn a ser reconocido como un sistema complejo pero a su vez rico en datos
que va a permitir, en nuestro caso, una retroalimentacion de doble via con la marca originando

un sistema sano de comunicacién para las dos partes.

Para esto es importante conocer el funcionamiento de nuestro cerebro, qué elementos intervienen
, como se relaciona con nuestro entorno y cual es el impacto que éste tiene en nuestro

comportamiento.

El comportamiento social nos muestra que hay que hacer las cosas de otra manera en el ambito
de la publicidad, el mercadeo y en general las comunicaciones, segun K.Rove (2004), los
receptores o audiencias no escuchan , los pocos que escuchan no entienden , y los pocos que
entienden no les interesa y a quienes les interesa se les olvida; es por esto que deben tenerse en
cuenta las aportaciones de la neurociencia y los nuevos conocimientos sobre los sistemas de
funcionamiento cerebrales y sociales para establecer nuevamente una conexion exitosa con

nuestros clientes ya que como lo muestran los instrumentos biométricos y técnicas
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neuropsicoldgicas complementarias , las reacciones de nuestros consumidores ya no solo son las
respuestas ante un estimulo , si no que obedecen a reacciones complejas cerebrales, sensoriales
y de comportamiento social que encuentran su sustento en las neurociencias. Lo cultural social
son variables a contemplar ya que hacen parte del factor emocional del consumidor ,
“recordando que las emociones guian la toma de decisiones simplificando y acelerando el

proceso en el posible conflicto entre opciones” ( Martinez S,2006.)

1.1 Justificacion

En el &mbito del neuromarketing se cuentan instrumentos biométricos para comprender mejor
los efectos de los estimulos del marketing y la publicidad en los consumidores conectar la
actividad del sistema neuronal con el comportamiento del consumidor y llegar a un analisis mas
profundo de ciertas dindmicas en el consumidor, sin embargo para realizar un analisis integral
del elemento de estudio nos debemos apoyar en las investigaciones de la neurociencia y los
analisis neuropsicologicos respectivos con el fin de que, nuestras conclusiones finales estén

completas y no limitadas a una herramienta.

Para Braidot N( 2009) la clave en el estudio del cliente ya no esta solo en analizar lo que dicen o
en observar la forma como se comportan, si no en indagar las causas que subyacen su conducta,
para €l las estrategias “neuros”, es decir toda estrategia basada en la neurociencia lldmese
neuroeconomia , neuromarketing, neurocomunicacion, involucra tanto el analisis de los
estimulos externos , reacciones que un anuncio puede generar a nivel sensorial y semantico,
como el de los estimulos internos , es decir, los mecanismos relacionados con los sistemas de

atencion, memoria y emociones de quien recibe los estimulos.

Es por ello que existe ain un campo bastante amplio para continuar estudiando que
qué es lo que el consumidor esta percibiendo en los anuncios, cOmo interviene nuestro cerebro y
coémo se siente ante la informacion entregada, llegando mas alla del dilema estético y los

constructos creados por la sociedad.



De esta forma, en este estudio se busco ver de que manera elementos como el color y la
composicion de la pieza influyen o no, en la persepcion y las emociones , qué papel juega la
neurociencia en este proceso, y como la persepcion se ve afectada por nuestro entorno y la toma
de desiciones inconcientes; alentando este interés de investigacion, el sector de la moda y su
publicidad, el cual desde siempre ha sido foco de criticas por manipular al consumidor bajo
iméagenes y slogans sugestivos que en muchas ocasiones han producido el rechazo de muchos por

vender una imagen inalcanzable de la belleza.

Siendo asi , en algun punto podremos nuevamente retomar si realmente las obras gréaficas
publicitarias tienen un componente emocional en su construccion o se deja a la deriva 'y
creatividad del disefiador grafico su composicion . De ser asi, los profesionales en las diferentes
areas de la comunicacion deberiamos tomar una forma distinta de contemplar el efecto de una
pieza publicitaria mas alla de una imagen , si no que, lleguemos a considerarla como una
integracion de constructos psicoldgicos que tiene bajo su responsabilidad la de comunicar
experiencias y, dejan de ser un contaminante visual para convertirse en un eslabon en la cadena
de busqueda de ese vinculo inolvidable con la marca bajo el componente y respaldo de la

neurociencia.



2. Marco Tedrico

2.1  El Cerebroy los Sistemas de Decision .

Segun Damasio el cerebro crea al hombre y el hombre serd, pensara y actuara segun sea su
cerebro (Garcia G.M.L , Barroso LI.C. 2012). En Neuromarketing, para lograr llegar a un
estudio sobre las reacciones que despierta cualquier tipo de estimulo que presentemos a nuestros
potenciales consumidores o clientes , se convierte en un ejercicio constante traer a relacion la
neurociencia y la conformacion de nuestro cerebro y sus constantes nuevas investigaciones, sin
ello, seria imposible pensar en realizar algun tipo de analisis, todo tiene una razon de ser desde la
neurociencia. Empecemos por algo béasico, por ejemplo nuestro cerebro esta dividido en dos
partes iguales, es a lo que llamamos el cerebro bifido, para los seres humanos el hemisferio
derecho y el hemisferio derecho aparentemente son iguales porque en sentido funcional son
asimétricas, y dentro de su procesamiento de informacion cada una trabajara siempre por
mantener dicha simetria. El hemisferio izquierdo procesa la informacién de manera racional,
lineal, objetiva y secuencial. El hemisferio derecho ve el mundo de manera intuitiva, holistica,
rapida, compleja, perseptual y sincrénica, ademas esta mejor dotado que el hemisferio izquierdo

en cuanto a la percepcién y el manejo de espacio, clave para nuestro analisis.

Hemisferio Izquierdo Hemisferio Derecho

( ) ( R

Seria como el
departamento de
Investigacion y
Desarrollo de una

Seria como el proceso de
fabricacion de una
empresa.

empresa
- Controla la parte derecha || -Controla la parte izquierda
del cuerpo del cuerpo
- Trabaja con lo aprendido y -busca nuevas soluciones
lo conocido .
-se enfrenta a lo desconocido
- Es deductivo Ti 5
o i - Tiene mayor conexi6én con
- Logico y racional las emociones
- Analitico , secuencial - Es creativo , holisitico
- Desarolla tareas verbales -Tiene mayor manejo del
espacio y la persepci6n.

Gréafico 1 . Hemisferios cerebrales



La secuencia bésica del procesamiento de la informacion cerebral consta de una sefial de entrada,
su integracion y una sefial de salida. Una neurona recibe cientos de sefiales de entrada que segun
si son excitatorias o inhibitorias van a generar una sefial de salida; el cerebro recibe las sefiales
originadas por los estimulos los cuales a su vez estimulan los receptores sensoriales, integra
dichos estimulos segun relevancia y en funcion integral se genera una respuesta , nuestro

comportamiento.

El cerebro recibe la informacion que le proporcionan los sistemas sensoriales para poder analizar
el entorno que le rodea y actuar en consecuencia de manera efectiva; sin embargo, esa
informacidn que recibe el cerebro tiene que interpretarla, tiene que convertirla en

representaciones mentales con las que pueda operar.

Sin embargo gracias a la neurociencia podemos ir mas alla de la estructura de los hemisferios ,
donde hablamos de una comunicacién neuronal . Para Goleman (2012) hay que diferenciar el
cerebro pensante de las zonas dedicadas a la emociones y gracias a las investigaciones de
Daniel Kahneman y Amos Tversky sobre como la gente toma decisiones les permitieron
demostrar que este proceso de toma de decisiones no es racional, consideran que los seres
humanos tenemos dos sistemas de procesamiento el sistema 1 de pensamiento rapido y el

sistema 2 de pensamiento lento.

SISTEMA 1 SISTEMA 2

Pensamiento Rapido Pensamiento lento

Sistema meramente automético o Es urtl .S}Ster,Il,l.a que req;uelie
intuitivo que utiliza para ello una serie CONCCNTIACION: 1SN €N iCuenta Ja.
— de heuristicas o atajos mentales. estadistica y la logica, siendo capaz

de evaluar diferentes alternativas de

una manera racional

Cerebro primitivo
Sistema Limbico Neocortex

Gréafico 2 . Sistemas de Decision.



2.2 El Sistema Visual

Lo que vemos es el producto de dos mecanismos , la reaccion de las células del ojo ante la luz , y
la interpretacién mental de lo que percibimos, por lo general el ser humano piensa que en la
interpretacion que hace sobre algo que ve, ha captado mucho cuando en realidad no es consiente
que ha captado mucho mas sobre lo que pasé frente a sus 0jos, esto se debe a que el cerebro se

vale de mecanismos de adivinacion o prondsticos para relacionarse con el entorno.

Uno de los ejemplo donde se presenta este proceso de prondstico se da en el llamado punto
ciego, se presenta cuando la retina se conecta con el cerebro a través del nervio dptico, pero en
este proceso de empalme entre los axones de las células ganglionares de la retina no hay
neuronas fotosensibles, por ello el cerebro en este punto se vale de la memoria visual a corto

plazo para llenar huecos.

Estructuralmente la mayor parte de la corteza cerebral esta destinada al procesamiento de
informacidn visual, dentro de los 4 I6bulos cerebrales ( occipital , temporal , parietal, frontal ) el
I6bulo occipital ubicado en la parte trasera de la cabeza, es el que interpreta la informacién

visual.

A Visual cortex

Pavocellular "What?"
pathway

Figura 1 . Rutas procesamiento visual

Fuente : https://aspergerhuman.wordpress.com/tag/visual-pathways/ One brain — two visual
systems
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Los receptores sensoriales (conos y bastones) se localizan en la retina, estos foto receptores
generan impulsos que reciben neuronas bipolares, las cuales proyectan a neuronas ganglionares;
los axones de estas ultimas forman el nervio dptico que se dirige al cerebro. La estacion de
relevo talamico es el nicleo geniculado lateral, de donde salen proyecciones a las areas

occipitales del cerebro, lugar sobre el que se asientas las areas corticales para la vision.

Desde estas areas emergen dos rutas de procesamiento , una ventral que se dirige al 16bulo
temporal y otra dorsal que se dirige al 16bulo parietal , la primera permite identificar el estimulo
que estamos viendo (what pathway) y la segunda permite ubicar el objeto en el espacio (where

pathway). ver figura 1.

Los conos forman una red semenjante a la de un panal de abejas en el centro de la retina , y son
los encargados de la vision nitida y el color , reaccionan con mayor rapidez que los bastones
quienes son sensibles a la luz pero no distinguen colores. Asi los conos estan sintonizados para
detectar longitudes de ondas largas : rojos y amarillos ; medias : amarillos y azules; cortas :

azules y violetas.

Curiosamente las mujeres estdn mejor dotadas que los hombres para distinguir tonalidades , una
mutacién genética les ha dado cuatro grupos de conos y no tres como a los hombres , 1o que les

permite en teoria diferenciar matices mas delicados de colores. (Buen, J. 2013, p.25)

En cuanto a los movimientos del o0jo, estos no se mueven de forma continua si no en una especie
de pequerios saltos, a los que se denominan sacadas ; los 0jos se detienen en un punto
determinado y pasan a otro punto, en esos pequefios intervalos de percepcion es aguda y se
Ilaman fijaciones. En estas fijaciones extraemos informacion de los objetos que entran en el

campo de alta fijacion visual, dicho campo es reducido.

Por otra parte, las sacadas hacen referencia al movimiento de la flama de una vela , dada que la
oscilacion nerviosa del fuego ilustra la forma en que nuestros 0jos se agitan al explorar el
entorno y son los movimientos mas rapidos que puede producir el ser humano. (Buen, J.
2013,p.27)
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Durante las sacadas el 0jo queda ciego , de manera que la vision sucede solo mientras el 0jo esta
quieto. Los movimientos oculares son balisticos, es decir, una vez que comienzan es dificil
cambiar su trayectoria, los puntos de interés al explorar una escena, cambian de acuerdo a los
cddigos de cada receptor , por lo tanto seria légico decir que el cerebro programa los

movimientos sacadicos o las sacadas basandose en su procesos de pronostico o adivinatorio.

2.3  LaPercepciéon Y El Color

En relacién con la funcién del color en el arte, se han estudiado a lo largo de la historia los
efectos de las combinaciones de colores sobre la percepcién visual y su capacidad para provocar
en el espectador diversas emociones que van mas alla de la calma o la excitacion. En particular,
desde una perspectiva fundamentalmente sensorial, los impresionistas mostraron la ilusion de la
creacion del color. Este efecto se produce cuando el espectador interpreta el color que ve a partir
de los diferentes puntos de color que se inicialmente se proyectan sobre su retina para que
posteriormente esta informacion sea procesada por el cerebro. Por ejemplo, una combinacion de
puntos de color rojo y azul colocados sobre el lienzo en contigiidad son percibidos, cuando el
espectador se aleja de la pintura, como un conjunto vibrante de color purpura. Este color final no

esta fisicamente en el lienzo sino que es una ilusion creada por el cerebro.

Torralbo (2008) menciona que la respuesta neuronal a los estimulos visuales se ve afectada por
las limitaciones de procesamiento del cerebro en el andlisis inicial de la informacién y que por

ello los estimulos compiten por los recursos neuronales.

2.4 Bellezay Juicio Esteético

Ni siquiera es voluntaria la manera en la que el cerebro entiende la belleza. Hay dos tipos, la
objetiva, que gusta a todos y en todas las épocas, y la subjetiva, que depende de factores como la
psicologia, el sexo, la cultura o la educacién. El activista y filésofo Chomsky (2012) afirma :
“hay una gramatica universal de la lingiiistica, y de la misma manera podria pensarse que existe
una gramatica de la estetica, ambas basadas en la organizacion neuronal del cerebro”.

Determinar las cualidades de el objeto percibido o de un estimulo visual , genera en el sujeto

12



placer, aprobacion o deleite lo que son “consecuencias cerebrales de la integracion de los
estimulos sensoriales junto con la modulacion neuronal” (Montafiez , 2011, p.58) Es asi como
sumado al contexto cultural y modelos de creencias se puede decir que se permite el ser humano

calificar lo bello y lo armonico.

Para ( Araujo, 2012 ) la moda varia segun las culturas, de hecho, es un componente cultural el
que convierte el negro en el color del luto. Es una norma social. Pero en otras culturas lo que
nosotros relacionamos con pena o duelo significara algo completamente distinto. Por tanto, el
color transmite sentimientos por aprendizaje cultural. Igual que otras formas de adornar o
modificar el cuerpo. En muchas tribus africanas la escarificacion (las marcas tribales en la piel)
simboliza un paso a la madurez o un simbolo de estatus y belleza, y sin embargo en nuestra

cultura muchos lo ven como una mutilacion

2.5 Las Emociones Y Las Experiencias

El ser humano es un sistema complejo pero totalmente interconectado, a medida que se investiga
se llega personalmente a la sintesis de la interconexion interna que somos lo que nos hace
complejo en si mismos, hablar de emociones nos lleva a retomar nuestro sistema de percepcion y
creencias los cuales estan directamente ligados a nuestro sistema sensorial y funcionamiento
cerebral ; como ya hemos visto, nuestro sistema limbico es la casa de nuestras emociones, los
razonamientos, la toma de decisiones o la forma de enfrentase al mundo dependen de las
emociones; de alli la importancia mantener la conexion propia entre el 16bulo frontal y la
amigdala de forma tal que se puedan manejar las emociones en la vida cotidiana con un balance

apropiado.

En el caso de los consumidores, Alvarado(2013) menciona que: “Hans George Hausel afirma
en su libro Brain View, que las decisiones de compra de los consumidores responden menos de
lo que se esperaria a motivaciones como el precio o los argumentos del producto, las emociones
son el factor decisivo. Entre 70 y 80% de las decisiones se toman de forma inconsciente, basados
en la emocion.” Esto nos lleva entonces a pensar que entre el 70% y 80 % de nuestras decisiones

de compra son emocionales.
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Las 6 emociones basicas son las MATISA , Miedo , Alegria , Tristeza, Ira, Sorpresa y Asco; le
he denominado dicha sigla solo con un fin recordativo, sin embargo de estas 6 emociones
bésicas se desprenden muchas més , pero ya se estaria hablando de emociones segundarias o
sentimientos ya que son: las representaciones mentales o interpretaciones que hace el cerebro

del estado del organismo.Universidad Internacional de la Rioja (UNIR, 2015 ).

~ | ¢ 2

- Son respuestas fisiologicas
primarias ante determinados
estimulos externos o internos

Son consecuencia de la

- Son respuestas neurovegetativas percepcion subjetiva que
(taquicardia, boca seca, respiracién hacemos de dicho estado
agitada,...) fisiologico

- Son universales ya que podemos
identificarlas en culturas muy

5 Son representaciones mentales
diversas

que formamos al percibir el

-Inconscientes estado del organismo

6 Basicas

N

Gréafico 3. Diferencia entre emociones y sentimientos

Recordemos que el proceso de toma de decisiones ha pasado a una nueva estructura gracias a la
neurociencia , dejando atras ciertos conceptos tradicionales , ahora sabemos que el individuo
siente primero- actla y finalmente piensa , contrario a lo que se creia antes donde la concepcion
era que el individuo pensaba- actuaba y luego sentia. Las emociones son un mecanismo que
permite que los mensajes se perciban y procesen de forma mucho mas rapida por el complejo
cerebral, de hecho, segun estudios realizados, los datos emocionales se procesan cinco veces mas
rapidos que los racionales, (Perez, J. 2016). Lamentablemente el ser humano es mas sensible a
lo negativo que a lo positivo,ya que el primero tiende a anclarse en el sistema de memoria de
mayor forma las experiencias negativas. Debemos mencionar dos caracteristicas de las
emociones las cuales son de importancia: La valenciay la activacién; La Valencia nos indica
el eje placer/displacer (positivo/negativo) de la emocidn; La activacion indica la fuerza de la

emocion: eje débil/fuerte. Universidad Internacional de la Rioja (UNIR, 2015).
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Gréafico 4. Via Répida y via lenta en el proceso de las emociones

Razon & emocitn en la conducta de compra
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Compras meditadas
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Gréafico 5. Vias de accion en el proceso de las emociones en el cerebro

He querido mencionar la imprimacion positiva o negativa , dado que esto es a lo que se le
denomina huella (positiva o negativa), y es lo que queda impreso en la memoria luego de un
estimulo 6 marcador somatico. Aqui radica la importancia de generar estimulos que dejen una
huella positiva en nuestros consumidores, ésta es la experiencia que recordaran y traera
nuevamente sus emociones positivas a colacién cuando se encuentren en una situacion similar o

vean la marca. Las experiencias son el canal por el cual se mueven las emociones y se generan
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sentimientos tanto positivos como negativos , quien no ha sentido la frustracion o la rabia al
recordar una experiencia negativa con alguna marca en especial con los Callcenter que son esas
areas encargadas de imprimir muchas veces de forma negativa la memoria del consumidor; por
eso decimos que la toma de decisiones posee un importante componente emocional (Barret,
2015).

Activacion
. Alta
Anziedad Alerta
Tensién
Motivado
Nerviosismo
Molesto Feliz
Valencia Valencia
Negativa Positiva
Triste Sereno
Aburrido Relajado
Cansado Calmado
Activacion

Baja

Grafico 6. Modelo estructural de la Emocién. MEM
Fuente: Material UNIR — Técnicas de Neurociencia y Biometria para Neruomarketing.

Como se menciond anterioromente , las emociones se pueden clasificar estructuralmente segun
su valencia y su nivel de activacion, esto nos permite trabajar sobre la prediccion de motivacion
de las personas ante un estimulo; la motivacion es el paso méas cercano para obtener una accion
de compra 0 el primer escaldn para trabajar en el vinculo con la marca; por ejemplo el
engagement que se puede reflejar, determinando la valencia y activacion positiva generados por
un esimulo y nos permite ubicarlo en el cuadrante superior izquierdo del modelo estructural,
ubicacién ideal para generar el engaganche deseado del sujeto hacia la marca y aumentar las
probabilidades de compra. (UNIR, 2015)

Teniendo en cuenta el modelo , es importante comprender las lecturas que se pueden realizar al
obtener datos al presentar un estimulo , ya que no solo una valencia positiva o una activacion
alta como variables independientes dan una lectura adecuada, es importante mantener un
equilibrio positivo entre ambas variables para llegar al punto de la motivacion. La lectura de las
variables derivadas en conjunto permiten un mejor analisis , por ejemplo el entusiasmo es un

coadyudante para determinar el engagement.
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3. Discovery

3.1  El Trabajo De Maccann Erickson En La Investigacion De Las Emociones.

En el &mbito especifico de la comunicacion publicitaria, MacCann Erickson ha desarrollado
metodologias para analizar el papel que juegan las emociones en la comunicacion y para medir el
impacto emocional que provoca un mensaje en un individuo, en este trabajo se han unido
Neurobiomarketing con el Grupo McCann de forma exclusiva en Espafia en la elaboracion de un
proyecto de base de datos de las reacciones neurobioldgicas de 400 espafioles delante de una
gran variedad de estimulos, sus estudios han determinado consideraciones como :

De los maltiples impactos publicitarios que recibimos solo retenemos los que impactan a
nuestras emociones; el cerebro humano solamente puede asimilar al 100% de atencion 21
segundos de exposicion; las técnicas de investigacion tradicionales basadas en la declaracion
consciente de los sujetos al ver un anuncio, estan sesgadas ya que los sujetos estan influidos por
el sesgo de la declaracion, por el conocimiento y por la valoracion de la marca. (Alvarez, J.T.y
Llorente, B,C. y Garcia,G,M,L. 2012, p.180.)

Dos de los tres métodos en los que esté trabajando son:

- Diagnostico M.C.0.M, consiste en realizar un neurotest que registran las reacciones
neurobiolégicas de 4 puntos del organismo ( mente, corazén,0jos y manos); la
monitorizacion del hemisferio derecho permite medir la inhibicion y las reacciones no
placenteras , mientras que la del hemisferio izquierdo permite medir las sensaciones
placenteras , neuronas espejo.

Los resultados de estros 4 diagndsticos permiten calcular un Neuro KP1 ( Key
Performance Indicators ) basado en reacciones reales evitando el sesgo de la declaracion.
Este KPI se ha construido segun las 4 variables ( atencion, memorizacion , involucracion
emocional e interés; segin su importancia.

- Neurometaforas: el uso de técnicas psicolinguisticas permite elaborar neurometaforas o

mapas de posicionamiento emocional de las marcas, lo que hace posible analizar la
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distancia entre una marca y diferentes conceptos, determinando si la marca ocupa o no el
lugar que desea. Ese método permite profundizar en el imaginario colectivo mediante la
evaluacion de elementos verbales y no verbales( colores , olores , sonidos ) que matizan,
refuerzan o aportan significados. Se trata de determinar el impacto emocional y cognitivo

de formas , celebrities , arquetipos , musica , colores marcas , conceptos etc.

Una comunicacion es eficaz si despierta un efecto en el individuo con la secuencia correcta :

Emocion- Atencion- Memoria. (Alvarez, et. al, 2012,p.181.)

3.2 Neurociencia En La Moda

A pesar que se ha venido mal logrando el prefijo “neuro” debido a su mal uso y por ende ha
venido perdiendo credibilidad la aplicacion de la neurociencia a las diferentes ramas de estudio
,no se puede desconocer que para los conocedores del tema es necesario vincular la neurociencia

a los diferentes campos como la economia , psicologia y también la moda.

Irbnicamente no necesitamos de la belleza para sobrevivir, sin embargo la moda y la belleza
surgen como un producto de la evolucion cultural del cerebro. “La neocorteza no es Unica del
ser humano, sino de todos los mamiferos, pero la percepcion estética y de abstraccion es solo del
hombre” (Martin, 2012). El hecho de imprimir al sector de la moda la neurociencia no es algo
nuevo ni ajeno , dado que la neurociencia estudia como funciona y como se produce nuestro

comportamiento. Esto se ha venido manejando de forma integral a traves del Neuromarketing.

El estudio del cerebro en este sector se enfoca en como reaccionamos ante la moda. “La
percepcion estética es una cualidad humana, una de las pocas cosas que nos distingue de los
animales ,nuestra neocorteza, ha creado la capacidad de percibir la belleza, tenemos un
componente genético hacia lo bello pero lo curioso es que las habilidades artisticas entre ellas la
moda, surgen a traves del aprendizaje y del entorno cultural, explica Javier de Felipe,
neurobidlogo del Instituto Cajal del CSIC y de la Universidad Politécnica de Madrid.” (Martin,
2012).
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Esto supone entonces que cuanto mas leamos , estudiemos y activemos la mente, mas redes
neuronales se crearan, mas interés vamos a tener, algo asi como la miel llama a las abejas , la
cultura llama a la cultura; Alguien de poca cultura vivira tal vez mas feliz en su simplicidad, pero
tendré otros intereses y la moda seré secundaria, no encontrara ni buscara esa satisfaccion en
ella. El sistema visual también ha sido ampliamente estudiado por los trabajos de Zeki, sabemos
que el cerebro en cuestion de décimas de segundo puede proporcionarnos diversos atributos de
una imagen visual tales como forma, color, movimiento o profundidad. Hace décadas se
descubri6 una notable particularidad del procesamiento temprano de la sefial: la existencia de
células que responden selectivamente a ciertos rasgos del estimulo, como pueden ser un color

determinado o el movimiento en una direccion especifica o una orientacion. Zeki(2008),

La moda es una tarjeta de presentacion, otra manera de comunicarnos, y la comunicacion, al
igual que la percepcion de la belleza, nos distingue de los animales.. Elegir una prenda de marca
se puede comparar a la preferencia entre un cuadros artistico, la eleccion dependera muy
probablemente de la informacidn que se tenga sobre ellos y de quién lo ha pintado, usualmente

el arte de un pintor famoso gusta maés que el de un anénimo.

3.3 Composicion Gréfica: La Proporcion AureaY La Ley De Los Tercios En
Neuromarketing .

Segun Lorente (2016) , hace un tiempo se llevo a cabo un experimento de neurociencia donde se
exponian diferentes iméagenes de edificaciones clasicas a individuos sin demasiado conocimiento
en el tema. Le pusieron dos tandas diferentes. Una con las imagenes reales, siendo fiel a la
proporcion aurea, y otras ligeramente modificadas, Ilegando a un resultado positivo para las

primeras en cuanto a belleza.

Las partes del cerebro que se activaron, llevaron a la conclusion la asociacion de éstas a la
belleza objetiva de cada individuo. Esta es la belleza que no esta influenciada por el gusto de
cada uno. Asi es, que la parte méagica de este concepto tiene mucho que ver en el impacto de las

emociones en nuestro cerebro.
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El Ndmero de Oro también conocido como nimero aureo 0 zona aurea (entre otras
denominaciones) es una muy interesante relacién matematica que se presenta en la naturaleza y
que crea dificiles armonias. Es un patron divino que escribe “recto con renglones torcidos”,
Romero (2016). Esté presente en nervaduras de las hojas, en el grosor de las ramas, en el
caparazon delos moluscos, en las semillas de los girasoles, en los cuernos de las cabras, incluso

en el cuerpo humano.
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Figura 2. Relacion aurea en el logotipo de Apple y Proporcién aurea en publicidad

Fuente: http://neuromarketing.la/sitio/wpcontent/uploads/2015/12/goldenRadioApple.png -
http://www.xavirocasancho.com/la-proporcion-aurea-en-publicidad/.

Por ejemplo, si observamos esta relacién aurea en el logotipo de Apple, uno de los iconos mas
reconocidos de nuestro siglo, podemos ver que posee un disefio limpio y proporcionado, y que
ademas esta construido en funcion a una serie de circunferencias, cuya relacion encaja
perfectamente en la proporcién del nimero de oro. La teoria dice que usar este tipo de
composicion para nuestras imagenes, provoca en el espectador una percepcion mas bella y

enriquecida de las mismas. Gonzélez (s.f).

Una investigacion realizada por Dio, D, C.Macaluso, E. Rizzolatti, G. (2007), del departamento
de neurociencia de la Universidad de Parma, dio resultados en los cuales se detecto activacion de
ciertas partes del cerebro al poner sujetos en tres condiciones: observacion simple, juicio estético
y juicio de proporciones. En la observacion simple, los sujetos debieron mirar las estatuas de la
misma forma que si estuvieran en un museo. En el juicio estético debieron juzgar a las estatuas

como bonitas o feas y en el juicio de proporcion debieron juzgar la proporcion de las mismas. La

20


http://neuromarketing.la/sitio/wpcontent/uploads/2015/12/goldenRadioApple.png
//www.xavirocasancho.com/la-propo

idea principal era examinar posibles relaciones entre belleza y cerebro con base a la divina
proporcién. El resultado de la observacion de las estatuas del Renacimiento bajo la divina
proporcion, fue la activacion del 16bulo insular derecho. Este I6bulo se haya estrechamente

conectado con estructuras limbicas por ende directamente relacionado a las emociones .

Tambieén se relaciond a areas prefrontales dedicadas al procesamiento de las formas que se
perciben, “por lo que en este experimento se concluyo6 que la alta activacion insular era debida a
la existencia de grupos neuronales en estas areas prefrontales que responden preferentemente a la

proporcidn respetada que se percibe en las estatuas y que envian sus sefiales al l6bulo insular”.

Tezanos P. (2014).

Cuando las estatuas fueron juzgadas como bonitas se visualiz6 la activacion de la amigdala
nuevamente relacionadas con las emociones. De forma contraria cuando las estatuas fueron
juzgadas como feas, se obtuvo activacion del area que tiene que ver con el control y percepcion
del movimiento (somatomotora) sin embargo los estimulos que los sujetos estaban viendo eran
estaticos ; también se detecto activacion del cortex orbitofrontal (encima de los 0jos). Este area
ha sido asociada a la capacidad de controlar el comportamiento en situaciones irritantes o
molestas , por lo que se considera que la activacion somatomotora se trata de una respuesta

encubridora de “comportamiento correcto” ante la percepcion no agradable.

La ley de los tres tercios viene a decirnos que aquellos elementos mas significativos de la
imagen, deben encuadrarse en uno de los cuatro puntos donde se cortan las lineas resultantes de
dividir la fotografia en tres segmentos verticales y tres segmentos horizontales. Estos puntos van
a ser donde se centre la atencion de la persona que observa la fotografia por eso es tan
importante, pero lo mas importante es saber como se jerarquizan los elementos para ubicarlos en
dichos puntos solo como una guia, lo que se busca es que no pase desapercibido lo que queremos
comunicar, recordemos que el cerebro realiza su efecto embudo de todos los estimulos que
recibe. Lo que produce es que otorga una muy atractiva composicion con gran fuerza visual que

concentra la atencién del espectador. Gonzalez (s.f).
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La regla de los tercios es un medio simple de aproximacion a la proporcién aurea, donde el
trabajo de la distribucion del espacio dentro de la imagen genera una mayor atraccion respecto al
centro de interés, dando una sensacion de profundidad y logrando que se aprecie un mayor
equilibrio, guiando al ojo del sujeto directamente al punto de mayor interés. Junto a estas reglas
se derivan muchas mas que buscan lo mismo , crear equilibrio, estética y atracion al ojo,

podemos incluir tanto la regla de la simetria dindAmica como los principios de Gestalt.

Las leyes de la Gestalt demostraron que el cerebro humano organiza los elementos percibidos en
forma de configuraciones (gestalts) o totalidades; lo hace de la mejor forma posible recurriendo a
ciertos principios. Lo percibido deja entonces de ser un conjunto de manchas o de sonidos
inconexos para tornarse un todo coherente; Llegando asi a la tarea del cerebro, la cual consisten
en localizar contornos y separar objetos (figura y fondo) unir o agrupar elementos (similaridad,
continuidad, destino comdn) en comparar caracteristicas de uno con otro (contraste - similaridad)
en destacar lo importante de lo accesorio (figura y fondo) en rellenar huecos en la imagen
percibida para que sea integra y coherente. (Leone, 2011). Hemos visto que el cerebro es una
engranaje de muchos elementos que integran la justificacioén a una respuesta ante un estimulo ,
que se ve afectada de forma postitiva o negativa gracias a muchos factores , en nuestro caso , se
ha querido hablar de la composicion grafica como un componente que integra varios factores
como posibles desencadentantes de emociones al presentarse el estimulo; en si , estariamos
diciendo que todo los temas tratados en este estudio son un conjunto de elementos que se

vinculan entre si .
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Figura 3 . Aplicacion Regla de los tercios en publicidad .

Fuente : http://traselobjetivofotografico.blogspot.com.co/2009/11/la-regla-de-los-tres-tercios-
en.html
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Por ejemplo la Coincidencia es un arma de composicion en la que distintos bordes de elementos
dentro de una imagen, coinciden en su direccién creando movimiento. Estos bordes son
conectados por el cerebro de manera inconsciente, pero son dispuestos de manera intencional por

el artista que sabe usarlos. (Buen, 2013, p. 74 )

3.4 Neuropsicologia Del Color

Como ya lo he dicho , dentro de este estudio se han tocado variables y elementos en busca de
vincularlos como un todo, dado que aunque cada parte de nuestro cerebro tiene funciones
especificas trabaja en equipo al final de cuentas . En este caso se habla del color como uno de
los criterios utilizados por el cerebro para almacenar datos sobre objetos, al haberse comprobado
que cuando se piensa en un objeto, el cerebro da méas importancia al color si éste constituyd el
foco de atencion en una actividad anterior. (Yee,E . et, al . 2012).

Como ya hablamos anteriormente , el color con que vemos las cosas depende en realidad de
procesos bioldgicos que se producen en los ojos y en el cerebro, por ello hablamos que el color
esta en el cerebro y que es construido de la misma forma que son construidos los significados de
las palabras. El significado del color es la relacion que existe entre nuestra educacion, cultura,
gustos, religion. Sin embargo en relacion con la funcién del color en el arte, se han estudiado a
lo largo de la historia los efectos de las combinaciones de colores sobre la percepcion visual y su
capacidad para provocar en el espectador diversas emociones que van mas alla de la calma o la
excitacion. Este efecto se produce cuando el espectador interpreta el color que ve a partir de los
diferentes puntos de color que inicialmente se proyectan sobre su retina, para que luego esta
informacion sea procesada por el cerebro. Por ejemplo, una combinacion de puntos de color rojo
y azul colocados sobre el lienzo en continuidad son percibidos, cuando el espectador se aleja de
la pintura, los ve como un conjunto vibrante de color purpura. Este color final no esta

fisicamente en el lienzo sino que es una ilusién creada por el cerebro. (Campos,B.2012,p.39).

Siendo asi, cuando se habla del color se habla de una representacion, y ésta entra durante la
contruccion perceptual del cerebro donde se extraen y analizan lo elementos basicos por el
proceso top-down , el cual involucra la memoria experiencial incluidas las emociones, por lo

cual estariamos hablando de un pensamiento con sentimiento, pero en su inversa, la percepcion

23



visual de un objeto artistico se ve afectada por diferentes factores como son el color, la forma, la
textura o el contenido y la forma de representar la realidad; entonces no estariamos alejados en
pensar que dentro de una pieza grafica como estimulo, el color pueda ser un factor influyente en
las emociones que despierta dicho estimulo en el sujeto, proceso bottom up.

Illusion Studio (2016) hace referencia a la teoria del color de Max Luscher en su enfoque de la
Psicologia del color donde hablan de colores heterénomos y autbnomos , los primeros integrados
por el azul y el amarillo que representan el dia y la noche , por ello se dice que el azul representa
la tranquilidad , la pasividad, y provoca el relajamiento de la actividad metabdlica; el amarillo
por su lado representa la accion y origina una estimulacion glandular , los colores no obligan las
acciones a que hacen referencia si no que las sugieren. Entre los colores autdnomos estan el rojo
y el verde , representan la actividada ataque- defensa del organismo , el verde visto como

referente a la autoconservacion .

La estructura del color es constante , es decir siempre tiene el mismo significado objetivo, la
funcidn por otra parte es la actividad subjetiva hacia el color , la cual varia persona a persona y
se basa en las interpretaciones de cada individuo. Dependiendo del estado animico de una
persona acepta o ignora determinada sensacién que le produzca la persepcion del color , un color
que se considera bonito se acepta si corresponde al estado de animo del sujeto, es por ello que el
color es algo similar a la masica , porque es un lenguaje de sentimientos , solo que el color son

sentimientos visualizados.

Colores md sapreqados
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Figura4 . Colores mas apreciados segun Forero(2015) en el estudio de Eva Heller.
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Los colores expresan estados animicos y emociones de muy concreta significacion psiquica,
también ejercen accion fisiologica. El rojo significa sangre, fuego, pasion, violencia, actividad,
impulso y accién y es el color del movimiento y la vitalidad; aumenta la tension muscular, activa
la respiracion, estimula la presion arterial y es el mas adecuado para personas retraidas, de vida
interior, y con reflejos lentos. El naranja es entusiasmo, ardor, incandescencia, euforia y actda
para facilitar la digestion; mezclado con blanco constituye una rosa carne que tiene una calidad
muy sensual. El amarillo es sol, poder, arrogancia, alegria, buen humor y voluntad; se le
considera como estimulante de los centros nerviosos. El verde es reposo, esperanza, primavera,
juventud y por ser el color de la naturaleza sugiere aire libre y frescor; este color libera al espiritu

y equilibra las sensaciones. (Revista Mercadeo & Publicidad, 2007)

Forero (2015) comenta que: “De acuerdo con un estudio realizado por Eva Heller( soci6loga,
psicologa y profesora de la teoria de la comunicacion) Ilamado Psicologia de los colores, cdmo
actuan los colores sobre los sentimientos y la razén, se afirma lo siguiente: Los resultados del
estudio muestran que colores y sentimientos no se combinan de manera accidental, que sus
asociaciones no son cuestiones de gusto, sino experiencias universales profundamente enraizadas
desde la infancia en nuestro lenguaje y nuestro pensamiento. EI simbolismo psicologico y la
tradicion historica permiten explicar porqué esto es asi. En ese sentido el efecto psicoldgico del
color puede influenciar de diferentes formas al hombre y generar emociones”. El estudio de Eva
Heller se basé en las entrevistas realizadas a 2.000 hombres y mujeres entre los 14 y 97 afios.

Como menciona Krishna (2011), la sensacion y la percepcion son etapas de procesamiento de
los sentidos, la sensacion es cuando el estimulo afecta al receptor células de un 6rgano sensorial,
es bioquimico (y neurolégico) en naturaleza, la percepcién es la conciencia o0 comprension de
informacidn sensorial; en definitiva el color , estimula los sentidos , no entraremos a profundizar
sobre la sinestesia , pero sabemos que un color puede en algunos sujetos escucharse , olerse o

saborearse.

Es asi como podemos decir que la percepcion del color es una experiencia subjetiva vivida en
primera persona, es decir el color es una qualia. Y aunque estas determinaciones son puramente

subjetivas y debidas a la interpretacion personal, todas las investigaciones han demostrado que
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son corrientes en la mayoria de las personas, y estan determinadas por sus reacciones
inconscientes, y también por diversas asociaciones que tienen relacion con la naturaleza. (Yee, E.

et, al. 2012), de aqui que el andlisis del color sea tenido en cuenta dentro de nuestro estudio.

rpreenla

enliftonosd

nedio

Tablal . Significado de los colores segun el estudio y analisis de Eva Heller .
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4. Objetivos

4.1 General

Analizar las respuestas desencadenadas por el estimulo visual, teniendo en cuenta la
composicion grafica de dichos anuncios como una posible conexion entre la paleta de colores del

anuncio y las emociones causadas, como respuestas en los sujetos de la muestra .

4.2  Especificos

-Estudiar si existe en el recorrido de exploracion, teniendo en cuenta las sacadas y fijaciones, un
posible patron de foco, AOI, en los carteles hacia la marca o logo, teniendo en cuenta las
variables derivadas valencia y activacion , que puedan llegar a sugerir una conexién entre la
composicion y distribucién del espacio grafico, como posible elemento de engagement y

recordacion esperada del anuncio y la marca .

-Determinar qué estimulos, 101, presentan mayor engagement , buscando una posible relacién
con el color utilizado en los estimulos, analizando si ééste puede o no ser un factor influyente en

la respuesta a dicho estimulo.

-ldentificar sobre qué piezas gréaficas se presentan posibles diferencias de reaccion al estimulo
entre hombres y mujeres de la muestra teniendo en cuenta las AOI.

4.3  HipOtesis

Es la composicion grafica un factor influyente sobre qué tipo de emociones se generan en el ser
humano al realizar contacto visual con un anuncio publicitario grafico , elementos como el color

y la composicidn de la pieza influyen o no en las emociones del perceptor?.
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5. Disefio Metodolégico

-Metodologia .
No se tendra un enfoque traingular por lo que se realizard una investigacion simple , enfoque de

neuromarketing con medidas biométricas .

Estimulo: Visual estatico , 11 anuncios graficos de publicidad del sector de la moda de 8 marcas

Espafiolas.

-Técnica.

Para la recogida de informacion se utilizaran herramientas biométricas:

a. Eyetracking : Se utilizara un eyetracker montado en pantalla de un ordenador , persona

C.

estatica, donde visualizaran los anuncios. En este caso el seguimiento ocular se refiere
al registro de la mirada mientras nuestros participantes examinan el estimulo visual-
anuncios graficos.

Nos permitird determinar: duracién, frecuencia, localizacién y recorrido de las fijaciones;
se tendran en cuenta los métodos heuristicos para el analisis de la informacion.
Facialcoding : bajo el mismo ordenador el programa informatico analiza la imagen que
proporciona la cAmara web del ordenador para decodificar la cara de la persona que esta
adelante, posteriormente se decodifican sus estados mentales en relacién al estimulo
presentado , en este caso los anuncios publicitarios , obteniendo las 6 emociones basicas
de Ekman: alegria, tristeza, sorpresa, enfado, asco y miedo. Este componente define
caracteristicas de la imagen tales como posicion de la cara, ojos, boca, etc

GSR (Galvanic Skin Response) Los estudios de conductancia epidérmica se basan en el
analisis de los cambios sutiles en las respuestas galvanicas de la piel cuando se activa el

sistema nervioso autbnomo (SNA) midiendo excitacion en el participante.

-Muestra.
Cantidad : 35 px

Cantidad por Genero: 18 Hombres y 17 mujeres

Equivalencia: 50/50
Edad: 16-20 afios de edad
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6. Data Collection

Como primera parte del proceso de recoleccion de datos se inicia con la realizacion de la prueba,
para ello es determinante acondicionar el espacio a realizar la prueba, se pone al fondo, a
espaldas del testeado un color de contraste, oscuro , para mejorar la calidad de la imagen , los
tonos blancos dan mucho brillo y no ayudan mucho para el facecoding . Se contacta a la muestra
y se le asignan horas especificas para realizar la prueba uno por uno de forma tal que procuremos
no tenerlos agrupados dado que, pueden generarse unos a otros mayor nivel de ansiedad y en el
momento de la prueba llegar més alterados. Se busca poder controlar en cierto rango dichas

alteraciones emocionales .

a. Se dé& la bienvenida a cada sujeto , se le explica de forma general como sera la prueba
para que se familiaricen con el entorno y comenzar a tranquilizarlos.

b. A medida que se le van poniendo los equipos se les conversa generando un ambiente
tranquilo.

c. Se pone primero el GSR para dejar una linea base para neutralizar un poco al sujeto , si
viene ansioso , molesto , agitado etc.

d. Seinicia la calibracion de mirada y preparacion de los equipos para iniciar la prueba.

e. Antes de iniciar la prueba , se debe tener acondicionado el espacio de forma tal que se
tenga al sujeto frente a frente a nosotros.

f. Sele indica al sujeto no debe moverse , no taparse la cara, no hablar durante los segundos
que dure la prueba, no tocarse el pelo .
Se inicia la prueba, durante dichos segundos no se le habla al sujeto .

Al finalizar la prueba se le agradece la asistencia y se le entrega un incentivo final.

Es importante acotar que no se le comenta al sujeto que se le va a realizar un FaceCoding , ya
que a pesar que se busca comentarles lo que se va a realizar no se recomienda profundizar en
temas técnicos , se puede suponer que al entregar méas informacion de la necesaria podemos

generar panico en el sujeto o condicionarlo, evitamos asi mayor stress en el sujeto.
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Se ha contemplado el tiempo ideal para las imagenes fijas el cual no debe superar los 5 ¢ 7

segundos ya que pasado este tiempo ya el sujeto entra en una respuesta consciente .

Finalmente al realizar la prueba con toda la muestra , se obtienen los resultados gracias al
programa Interactia+ Explorer , donde podemos acceder a los datos a traves de Heatmaps , datos
en excel , y el video de los sujetos en medio de su prueba. Nos permite acceder a los datos

agrupados, por cada individuo y clasificados por género de la muestra .

INTERACTUA + Explorer

MANGO \ MANGO

MAN E AN

Figura 6 . Programa Interactla+ , utilizado para la recoleccion de datos .

Dentro de los datos para analizar obtenemos ratios de las variables derivadas : Valencia ,
activacion , entusiasmo , atencion y GSR . De la misma forma podemaos ver de forma
independiente las emociones basicas: felicidad , sorpresa, enfado , rechazo , miedo y tristeza.

Los datos nos muestran los porcetajes por AOI: Area Of Interest de cada IOl Interval of Interest.
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7. Data Analysis

7.1 Analisis De Las AOI Con Mayor Tiempo De Fijaciones.

MODELO ACTIVACION /EMOCION
EN RELACION CON
LAS AOI Y LAS FIJACIONES DE MAYOR TIEMPO POR ANUNCIO

Activacioén +
Zona Alta

Zona Baja

" ¥ .
Zona fl’l‘d‘u Valencia +
“

“

L

P Pepe Jeans: Logo

Springfield Banco: Caras
Springfield Banco: Cara-Chico-Drch

Springfield Banco: Cara-Chica-lzda
MangoMan: cara

Activacion -

Gréafico 7 . Mapeo segin modelo estructural de la emocion MEM.

Se han tomado las AOI de cada anuncio y se filtraron solo aquellas areas que tuvieron mayor

tiempo de fijacion dentro del recorrido de exploracion realizado por los sujetos. (Ver tabla. 1.)

Para sacar el mapeo de engagement y realizar la ubicacion de las AOI, se clasifican los datos
teniendo en cuenta el general arrojado, el modelo estructural de la emocién donde el
engagement se ubica en el cuadrante superior derecho con valencia positiva y activacion
positiva, y los porcentajes arrojados por la derivada de entusiasmo por ello se toman los datos de

la siguiente manera:
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ZONA DERIVADA VALOR

Activacion Positiva >1.0%
Valencia Positiva >10%
Entusiasmo Positivo >10 %
Activacion Positiva< 0.5 %
Valencia Positiva < 10%

Entusiasmo Positiva < 10%

FRIA Activacion Negativa

Tabla 2. Lineamiento para clasificacion de datos segun MEM

De esta forma se tiene un filtro para realizar el anélisis de los datos dentro de las AOI con mayor

tiempo de fijacion encontrando lo siguiente:

1)

2)

3)

4)

Se encontraron 32 AOI significativas en donde su tiempo de fijacion promedio estuvo
alrededor del 1.374 segundos, con un maximo de tiempo de 2.995 segundos y un minimo de
1.040 segundos, luego de este primer filtro se encuentran porcentajes de activacion que
oscilan entre -3 % y 3 %, valencia entre 1% y 21% , entusiasmo entre 1% y 15%.

Dentro de aquellos anuncios se extraen aquellos de los cuales se obtiene un mayor nivel de
engagement en ese punto especifico de fijacion, obteniendo una escala segln su activacién y
valencia, ubicando ciertos puntos del anuncio como el pico de engagement del mismo en
relacion con las AOI de mayor tiempo de fijacion.

Se encuentra que no siempre concuerdan las AOI con mayor tiempo de fijacion con las AOI
gue presentan mayor intensidad emocional, es decir , se detecto que a mayor tiempo de
fijacion de un elemento no implica se genere alto nivel de entusiasmo en ese momento, se
encontrd una correlacion en zona de incertidumbre entre las dos variables ( tiempo y
entusiasmo ) con un valor de -0.03 en la escala de -1 a 1 . (ver gréafico correlacién)

Se calcula el nivel de engagement segun variables derivadas valencia y activacién por cada
AOI, determinando zonas Frias , medias y de alto engagement, Se encuentran casos en
donde en AOI’s de alto tiempo de fijacion son zonas frias en engagement como el logo del
anuncio de Pepejeans y las caras del anuncio de Springfield en la Banca, con una activacion

negativa y bajo nivel de valencia; caso opuesto del anuncio de Mango en la AOI ShopNow ,
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SprienfieldCalle en la AOI de, los chicos en la mesa, el anuncio del Corte Ingles y la AOI
del nimero 75 en los cuales se encontr6 un engagement alto, (Activacion vs Valencia).

Engagement Duracion  Valencia  Activacion  Entusiasmo

Tabla 3. Relacion Engagement Frio / Alto de la AOI , segun tiempo duracion de la  fijacion
*Celdas amarrillas mayor duracion fijacion.
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5)

6)

7)

8)

9)

Se encuentra una constante entre las sacadas y la duracion de la fijacion , 9 de 11 anuncios su
primer AOI coincide con ser el area con mayor tiempo de fijacion y esta area suele ser una
persona (cara, torso o parte del cuerpo ) a excepcion de MangoWinter.

Es importante el hallazgo en el anuncio de SprinfieldCalle el cual tiene en la AOI de la
modelo con los globos, una duracion en su fijacion alta y es una de las 3 piezas , (
GuessChica, Violeta) que contiene un apuntador, el hombre con la camara, lo cual se
puede relacionar al porque su duracion e intesidad de fijacion. Aunque dicho apuntador no
tiene un landing adecuado.

Sin embargo en estos anuncios dentro de las AOI’s con mayor tiempo de fijacion las caras y
logos no tuvieron alto nivel de engagement.

Llama la atencion que el anuncio Tallas Especiales tiene una de las AOI con mayor tiempo
de fijacion 2.995 sg, sin embargo se ubica en la zona media de engagement , puede
relacionarse con la falta de conexion a un referente identificativo como lo seria un item que
lleve a la accion, palabra, logo o marca. Sin embargo esta identificado que los logos no son
de gran engagement.

En cuanto al mapeo emocional positivo , se encuentran diferencias acerca del engagement ,
se puede plantear que entraria a jugar un papel significativo las neuronas espejo y las
experiencias pasadas del sujeto al realizar la lectura de las emociones positivas , ya que de
las AOI con mayor porcentaje de emocionalidad positiva se encuentra los rostros que no
tuvieron engagement alto, y elementos que lleven a generar un accionar como el recuadro
de shop now en el anuncio de mango que tuvo la primera posicion de engagement alto; asi
como los productos como las camisas , la escena de compartir y la relacion del namero con
logevidad ; en estos dos Ultimos se puede pensar en una relacion con producto y la trayectoria
0 permanencia de la marca ElCortelngles aunque hubiese sido mas fuerte este argumento si
la AOI hubiese sido la marca como tal , sin embargo podemos establecer alguna conexion

por la 101 .

10) En los dos mapeos se evidencia que los logos no generan mucho en los sujetos, por lo cual

no se podria pensar en el logo como un elemento de seduccién ya que no presentan altos
niveles de engagement, sin embargo vale mencionar que dentro este filtro dos logos, de los
anuncios Guess y MangoWinter , aunque obtuvieron una activacion negativa , fueron los

unicos con una positividad de la emocion alta , esto al leer las variables como
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independientes. Se puede pensar que nuevamente el fotografo en el anuncio de la modelo
Claudia Schiffer es efecto apuntador a la AOI y que por efecto de diagramacion los dos AOI

(cara, logo ) quedan ubicados en zona de mejor atraccion visual.

' SEGUN TIEMPO DURACION DE LA FIJACION,
RELACION ENGAGEMENTALTO / BAJO DE LA AOI.

1.180sg 13275

ALTO

ENGAGEMENT
MEDIO

(e}

FRIO

@ I

1.900sg TIEMPO 3000 sg

151659 vi
1.000 sg 152659

Gréafico 8. Mapeo Engamement AOI con mayor duracién de fijacion .

Se realiza el mismo mapeo pero analizando las emociones positivas felicidad y sorpresa las
cuales son componente y complemento para realizar una lectura mas amplia del engagement de
las AOI, encontramos confirmacion de las AOI ShopNow de Mango, 75 de ElCortelngles, Grupo

de chicos SpringfielCalle y el Gnico logo con emocionalidad + alta , GuessChica.

Sin embargo AOI que tuvieron un engagement medio, al leer las emociones como
independientes, han tenido porcentajes bajos de felicidad y sorpresa por debajo del 8%, cuando
su maxima se encuentra sobre el 25%. Como mencione anteriormente , al realizar lecturas mas
detalladas de las 101, se tiende a relacionar las reacciones ante los estimulos por cada AOI con
factores influyentes como variantes de la persepcidn segun las experiencias pasadas de cada

sujeto , constructos mentales como el querer, modelos de creencias , modelos culturales ,
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influciencia del sistema de memoria Yy el ahorro de energia del cerebro con un sistema
asociativo previo a recibir el estimulo, inclusive el hecho de activarse redes neuronales que han
guardado la experiencia que algun sujeto ha tenido con la marca del anuncio y al recibir el
estimulo se reactiva nuevamente la misma red neuronal con sus emociones trayendolas al

presente, un marcador somatico.

UBICACION AOI SEGUN EMOCIONES + L
FELICIDAD Y SORPRESA 1 [ =} {
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Grafico 9 . Mapeo AOI Segun emociones + ( felicidad, sorpresa) .

Podriamos hablar que en los puntos altos de alegria de estas AOI , el sujeto siente que alcanzo el
objetivo de lo que buscaba o pretendia en su scanpath; pudo haber una congruencia entre las
expectativas que tenia y los elementos encontrados en el estimulo. La suma de la variable
sorpresa aumenta el porcentaje dado que estariamos contemplando la reaccién ante un estimulo
novedoso, un elemento inesperado o interrumpcion del estimulo y se vé reflejado en elemento
siguiente a visualizar a pesar del momento ciego visual que se presenta en la sacada en el
cambio de 101 y AOL.

7.1.1 Relacion Entre Engagement, Sacadas Y Composicion.
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Se analiza si el tiempo de fijacion tiene relacion con las variables derivadas en busca de conocer
si a mayor tiempo de fijacion influye en la activacion, intensidad, valencia o entusiasmo. Se
encuentra que la correlacion con cada variable derivada se encuentra en zona de incertidumbre ,
por lo tanto no podemos asegurar que, del tiempo de fijacién dependan las variables derivadas ni
que sean totalmente independientes, puede llegar a influir en la variacion de la variables

derivadas pero influidas por otros factores .

Correlacién entre Duracién de la fijaciény
variables

Activacion | 0.13271813|
Intensidad | 0.16693196

Valencia -0.01125974

Entusiasmo 0.01880108|

-0.5 0.5

-1 0 1
| | l
Correlacion Negativa Zona de Incertidumbre Correlacion Positiva

Gréfico 10 . Correlacion Duracion de la fijacion y variables .

Se analizan los anuncios , sus AOI con mayor tiempo de duracion y los resultados obtenidos de
engagement de dichas AOI con relacion a la composicién grafica, apoyandonos en la teoria de
la proporcion aurea y la ley de los tercios para fotograia y retomando el mapeo realizado con el

modelo de activacion/ emocion, se encuentra que :

a. Losanuncios y sus AOI ubicados con alto engagement, concuerdan con la ubicacion de la
regla de los tercios para la fijacion visual y solo en algunos con la positividad emocional que
se destaco , como el caso de la caja ShopNow de MangoMan , el nimero 75 del anuncio del
corte Ingles y el grupo sentado en la mesa del anuncio Springfield Calle. Sin embargo estas
AOI dentro del grupo seleccionado de mayor tiempo de fijacion tienen el menor tiempo
dentro del grupo selecto. Recordamos que las reglas de composicidn sugieren una
diagramacion estética para el cerebro el cual se inclina mas hacia las composiciones de buena

forma , estos tienen mejor posibilidad de ser percibidos , aceptados y recordados , mas no se
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convierten en una regla obligada a trazar o que asegura al 100% su aceptabilidad ya que
como vimos anteriormente intervienen factores adicionales , sin embargo esta visto en este
caso que gracias a una composicion adecuada se cuentan con AOI’s con mayor nivel de

engagement , tiempos de fijacion que concuerdan con emociones positivas .

New Arrivals

MANGO MAN 0%

MAN

DIAGRAMACION
AOI CON MAYOR ENGAGEMENT

Figura 7 . Regla de los tercios, simetria dindmica , proporcion aurea AOI mayor engagement

Como mencionaba anteriormente el apuntador en el anuncio de Guess fue un gran acierto , sin
embargo la cara de la modelo no genero mayor engagement, todas sus AOI’s tuvieron una
activacion negativa , pero es de destacar es la pieza con mejor composicion y sus AOI fueron las
que tuvieron mayor porcentaje de positividad emocional de todos los anuncios en sus zonas
aureas, inclusive fue el Unico logo con alto porcentaje de valencia y entusiasmo al realizar las
lectura como emociones y no sus derivadas.

Los anuncios que segun el mapeo se ubicaron en las zonas frias y bajas de engagement
presentan su heatmap de AOI dentro de la proporcién , a excepcion de dos casos , como el del
anuncio de tallasEspeciales y SprienfieldBanca, los cuales se analizan con base a la ley de los

tercios derivada de, y mas puntual que, la divina proporcién para conocer los puntos que tienen
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mayor relevancia para el sistema visual , en donde se deberia ubicar el objeto que pretendemos
tenga mayor relevancia ; el caso de Springfield se evidencia una fijacion de la mirada en el
centro como punto ciego con desviacion a hacia los laterales ascendentes , al complementar el
andlisis con la simetria dindmica justifica junto con el factor de las caras , las fijaciones con
mayor duracion , recordemos sin embargo en estos puntos se mantiene la atencion pero presento
niveles de valencia bajos y activacion negativa. Hago mencion a la influencia de los elementos y
figuras presentes que influyan en los AOI, me baso en este argumento en donde elementos o
datos difusos presentes mas alla del punto de fijacion son coadyuvantes para decidir donde poner
la vista , en este caso coincide el tronco de madera ubicado en la parte superior del anuncio que
forma una linea oblicua en direccidn hacia el AOI presente, incitando la mirada hacia dicho

punto de forma no consciente.

Figura 8 . Proporcion aureay regla de los tercios AOI’s Guess

Este punto ciego es una constante en los 3 anuncios ( Tallas grandes, MangoWinter y
SpringfieldBanca) que contienen elementos de composicion que no ayudan a percibir o definir
una situacién especifica que el cerebro pueda relacionar con algo positivo, familiar o que sugiera
una situacién especifica, se habla en psicologia que esto no permite que nos sintamos seguros
bajo circunstancias desconocidas, caso contrario del anuncio de SpringfieldCalle, adicional a
esto , el cerebro intenta organizar los elementos de la mejor forma posible , perspectiva con buen
contraste, para el cerebro el hecho de no encontrar ese balance produce angustia , de alli que en
las AOI en mencion de estos anuncios presenten alto grado de intensidad en la fijacion pero

bajos niveles de valencia y en algunos activaciones negativas.
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Figura 9. Regla de los tercios y simetria dinamica AOI’s SpringfielBanca Bajo Engagement

SPRINGFIELD

WORE THAN A JOURNEY < (ORE THAN A JOURNEY
\UTUMN/WINTER @it i AUTUMN/WINTER =88
o2M11-19 ° T Vighe xR 2011-12 ° - g

b. MagoWinter present6 una activacion negativa en todos sus AOI , TallasEspeciales mostr6
una Positividad emocional muy baja y los porcentajes de enfado fueron los mas altos, sin
embargo no presenta activacion negativa, dejando ver que la composicion grafica no fue
ayudante para sugerir algo que conectara al sujeto, no hubo ese balance y proporcion que
busca el cerebro; el tiempo de fijacion puede indicar que el sujeto estaba esperando algo
especial en el estimulo pero la cantidad de sacadas en el anuncio sugieren también que no
tuvo el incentivo para buscarlo en el caso de TallasEspeciales; el caso de MangoWinter y
SpringfieldBanca el sujeto entr6 en la busqueda al producir inquietud el no encontrar el
balance buscado por el cerebro pero si pudo entrar a jugar un papel de busqueda la cercania
de los puntos en la simetria dindmica, ya que si se analiza desde la proporcidn aurea su
“todo” tampoco encontrd ese balance conel cual el cerebro puede sentirse a gusto, en

psicologia se habla que: somos primero espaciales que linguisticos. (Barret,2015)

Anuncios como MangoWinter y SpringfieldBanco incitaron a la busqueda de ese “algo”, dado
que tuvieron de todos los anuncios la mayor cantidad de sacadas , sin embargo sucedié lo mismo
que el anuncio TallasEspeciales no tuvieron una positividad emocional alta , a excepcién de
MangoWinter gque la tuvo en dos puntos (caras ) sin embargo su activacion fue negativa , es decir

la fuerza de dicha positividad emocional fue muy baja.
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Figura 10 . Proporcién aurea, Regla de los tercios , Simetria dindmica. AOI’s nivel engagement
frio .

C.

El caso de Corte fiel , es uno de los pocos anuncios que manejo un fondo oscuro ayudando a
focalizar un punto, relacion figura — fondo , que junto con el elemento de atraccion de la cara
permitio centrar la fijacion de la mirada en una sola area por mayor tiempo y fue en la
chaqueta , la cual d& la persepcién de movimiento , esperando el cierre de la accién , cerrarla
del todo 6 abrirla por completo , alli podria estar el motivo de la duracién de la fijacion en
dicho punto que no entra en una zona “ideal de composicion fotografica”, sin embargo al no
tener muchos elementos distractores dado que solo se obtuvieron 5 sacadas en su scanpath ,
el cerebro tiende a agrupar todo los elementos como una sola figura. Aunque el punto que
mas llamo la atencidn para los sujetos fue la cara , fue precisamente el punto que menos
activacion tuvieron , sin embargo la chaqueta fue el punto con mayor tiempo de fijacion y
mayor porcentaje de atencion tuvo , como resultado de lo comentado incialmente sobre la

ilusion de movimiento.

Podemos sugerir que la buena composicién de los anuncios ayuda a conectar emocionalmente

de forma positiva, comunicar una situacion conocida o familiar y admitida para el cerebro , que
conecte con el sujeto que recibe el estimulo y le permita mentalmente recrear una escena que

pueda verse reflejada en la positividad de las emociones. Asi mismo cuando la complejidad de

la diagramacion es tal que no permite identificar jerarquia entre los elementos, origina agobio

para el cerebro omitiendo ciertos elementos y enviandolos como parte del “paisaje” al ser filtrado

por las neuronas que trabajan junto con el sistema visual para ahorro de energia y tranquilidad
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Figura 11 . Simetria Dinamica AOI engagement medio

del cerebro; puede ser esta la explicacion de activaciones negativas (como siempre con
excepciones , que mas adelante miraremos si afecta el color como elemento influyente en la
positividad emocional y la activacion), encontrando una AOI especifica que de no ser
aprovechada pierde el efecto en el proceso de filtrado realizado por las neuronas, el cerebro
ignora aquello que considera repetitivo o innecesario o que le crea caos a la hora de formar su

escena mental, simplemente no lo codifica como extraordinario y valioso.

d. Enel caso de los rostros , se puede decir es un patron de foco, recordemos la cara conecta 'y
podemos crear nuestro propia persepcion de una persona, Si €s una persona con poder y
capacidad para influenciar, y también el grado de confianza que nos puede generar.
(Lorenzo, 2015) expone que un rostro femenino es més confiable y un rostro masculino se
asocia a la fuerza y poder; de alli la importancia de escoger muy bien que tipo de rostros y su
expresividad, o cuales celebridades ubicamos en los anuncios . Creo en algunos de ellos
entrd a jugar un papel relevante este hecho , como lo es el de MangoMan con Zidane. El
proceso de la percepcion se ve complementado con otros procesos como el de la memoria, y
la percepcion es una experiencia total, en la que todas las partes que la componen adquieren
un significado, por ello hablaba anteriormente de la influencia de experiencias pasadas que el
sujeto haya podido relacionar con ciertos elementos de los anuncios y de alli la respuesta
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emocional, recordemos que la perscepcion de los elemento se decodifica segun los codigos

de cada persona , igual que los puntos de interés y la valoracién emocional de los colores .

e. En el andlisis de composicion encontramos nuevamente el uso de borde como lineas de
proyeccion, en este caso en el anuncio de JackJones el cual lleva la proyeccion del espacio
hacia la fijacion de la mirada en la AOI dentro de la proporcion aurea , foco el cual no esta
dentro de las AOI con mayor duracién pero que vale la pena mencionar por su alto nivel de
positividad de la emocion , a pesar de su activacion negativa que no permite un enganche
notable, pero se evidencia un nivel de entusiasmo alto al hacer las lecturas emocionales
independientes, este nivel de entusiasmo deja dislumbrar una intensién de realizar la accion
al ver la caja grafica que la incita . El anuncio de Violeta permite nuevamente ver la utilidad
del apuntador , el uso de la relacion figura — fondo y que guarda su proporcion , en la
relacion figura y entorno permite ver contraste de tamafio entre la figura y el entorno ,manejo
de luz y sombra separando y realzando la figura femenina y su respectivo apuntador hacia la
palabra violeta. Encaja en los puntos fuertes de la seccion aurea dejando las AOI dentro de
una composicion estética y balanceada; la cual concuerda con los resultados emocionales
muy constantes y estables , como 101 todas sus AOI tiene activaciones positivas , sus

porcentajes de valencia se encuentran en buen nivel permitiendo un engagement medio,

VISTETE CON EL

e e

Figura 12 . Proporcion aurea AOI con engagement medio y frio
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AOI del logo es de los pocos que no presenta activaciones negativas; sin embargo podriamos
tener en cuenta para el analisis de las emociones despertadas si interviene el color, dado que las
emociones registradas no son tan altas pero tampoco registran niveles negativos , es de tener en
cuenta que el color negro aunque bien representa elegancia tiende a ser un color que no despierta
emociones como la alegria , el negro y el gris pueden influir en la neutralidad de las emociones,

coincide con el alto porcentaje registrado de neutralidad en sus AOI’s.

f. El anuncio de PepeJeans nos deja ver otro efecto de la geometria lineal donde el corte del
capote del carro cae sobre un AOI , asi como el uso de reflejos , el rostro reflejado en el
vidrio tiene su AOI en el espacio de mirada de la composicion que se une con la trayectoria
lineal del efecto que causa el vidrio roto, quedando dentro uno de los puntos focales de la
composicion aurea, obteniendo un engagement medio en ese AOI con alto tiempo de
fijacion. Al ser el hueco negro un fondo oscuro de contorno definido sobresaliente y
siguiendo las pautas mencionadas de lineas y reflejos, el cerebro asume una base para

obtener informacion con poco esfuerzo al conectar elementos de forma rapida.

Sin embargo el hecho que exista como parte del patrén de foco los rostros, esto no implican que
sean siempre positivos en la percepcion y la emocionalidad del sujeto ante el estimulo , por ende
no siempre puede asegurarnos un engagement o recordacion , y dada la respuesta de las variables
derivadas ante los logos tampoco podemos afirmar que haya una conexion entre el patrén de
foco y una posible recordacién de marca para este estudio, ya que este ha dependido en este

estudio de su ubicacion dentro del anuncio.
Los fondos oscuros en composicion gréafica simple tienden a tener sacadas y fijaciones promedio,
igual que los porcentajes de las derivadas emocionales las cuales estuvieron en una media, como

se ve en los anuncios de Violeta y Cortefiel y sus respectivos logos, asi como el alto porcentaje

de positividad de la emocion, valencia, registrada por la AOI del logo Guess.

7.2 Engagement por 10l
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Anteriormente se busco el impacto de las AOI con el fin de conocer de forma detallada las
emociones generadas por cada anuncio y su composicion , ahora de forma general revisamos la
respuesta emocional de cada anuncio o su 1Ol para ver el tiempo en el que ha permanecido el

anuncio qué emociones ha suscitado y su nivel de engagement.

Relacion Activacion - Valencia

3.00%
Tallas Esp.

2.00%
Corte Fiel

Violeta

1.00%
SpriengFieldC

EiCorte I.

Pepeleans

0.00% —4—Seriesl

11.88% 10%  12.73% 17.90% 20.26%

Mango M

2.73% 6.22% 6.43% 8.25% 8.49%
SpringfieldB.

11.31%

ACTIVACON

-1.00% At T

-2.00%

JacklJones

-3.00%

VALENCIA

Grafico 11 . Ubicacion Engagement segun Activacion / Emocion de cada 101 .

En esta oportunidad al analizar los anuncios completos, no concuerdan las ubicaciones segun el
modelo estructural de la emocion, al calcular valencia y activacidén se mueven ciertas posiciones

en relacion al modelo sacado por duracién de las fijaciones.

En este caso el anuncio de TallasEspeciales muestra la mejor ubicacion en cuanto a la relacion
activacioén y valencia, nos permite inferir una asociacién entre la duracién de fijacién de todas
sus AOI y las emociones registradas y su baja activacion en comparacion con las otros anuncios
que : 1.tuvieron activaciones negativas a diferencia de TallasEspeciales ; 2. La insinuacion que
se hizo anteriormente en el que Tallas Especiales mostré una Positividad emocional muy baja y

los porcentajes de enfado fueron los mas altos, sin embargo no presenta activacion negativa,
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dejando ver que la composicién no sugirid algo que conectara al sujeto, el tiempo de fijacion
puede sugerir que el sujeto estaba esperando algo especial en el estimulo y que al no inspirar a
una situacién especifica, pudo establecer una situacion de estado de alerta. Y dado que los otros

anuncios presentaron activaciones negativas y otras muy planas, ubico a Tallas Especiales en el

pico de fuerza de la emocion, complementado con el estado de alerta y de bdsqueda de un qué y

un porqué al estimulo presentado.

Cabe mencionar que en estos casos las activaciones negativas han sido las encargadas de mover

tanto las AOI como las 101 en el mapeo de engagement realizado en este estudio, en general

anuncios como los de SpringFieldCalle , EICortelngles , Violeta , CorteFiel y TallasEspeciales se

han mantenido en los dos analisis , tanto por AOI con mayor tiempo de duracion como por 101,
en el cuadrante de Engagement.

7.2.1 Manejo De Color Por 101 Y Datos Arrojados

b‘ et : ‘ . R
¥ -3

R s

Neutralidad 72.92% v 75.17% 2.25% Neutralidad  80.87% $ 758.17% 5.7 %
Valencia 12.73% 4 10.75% 1.98% Valencia 6.43% v 10.75% 4.32 %
Felicidad 14.82% ¢ 12.34 % 2.48 % Felicidad 6.95% V 12.34 % 5.39 %

Activacion  Negativa * Positiva 0.94 % Activacién  Positiva Positiva 0.94 %
Sorpresa 2.74 % V 3.40 % 0.66% Sorpresa 4.11% $ 3.40 % 0.71%

Grafico 12 . Relacién variables emocionales con el color del anuncio Guess-Violeta.

Ahora bien, si quisieramos dar relacion a los colores manejados por 101 y su relacion con la
respuesta emocionales encontrariamos lo siguiente :
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a. Los anuncios Guess y Violeta son el producto de la mezcla del negro y el blanco. Segun
lo visto del color, pueden llegar a simbolizar la neutralidad, la indecision y la ausencia de
energia, sin embargo dentro de la publicidad ya tiene cognotacién de elegancia y relacion
con productos costosos; en nuestro caso como ya lo hemos visto, influyen otros factores
en la emocionalidad del sujeto , no podriamos hablar de emocionalidad unicamente del
color , tratando de realizar la lectura general de la 101 encontramos en los dos anuncios
que en teoria, los colores utilizados simbolizan la neutralidad, la indecision y la ausencia

de energia.

E : s |

| Voose | o romee

Nevtalidad  7471% o, 75.17% Neutralidad  75.23% ), ~ 75.17%
Volencia  11.88% A 10.75% Valencia  11.81% A 1075%
Felicidad ~ 13.08% 4,  12.34% Felicidad ~ 12.4% A 1234%
Activacién  Positiva A\ Positiva Activacién  Positiva g\ Positiva
Sorpresa 3.56% $ 3.40% Sorpresa 3.7% $ 3.40 %

Grafico 13 . Relacién variables emocionales con el color del anuncio, SpringfieldCalle —
ElCortelngles .

Encontramos relacion entre las dos 101 con bajos ratios de en felicidad , activacion , donde la
neutralidad es alta o esta dentro del promedio , dichos porcentajes dentro del promedio no
presentan grandes porcentajes de diferencia, lo que d& lugar a otros factores mencionados
anteriormente , sin embargo podriamos sugerir que los anuncios con manejo de grises no

muestran mucha positividad general en la reaccion del sujeto ante el estimulo al hablar de color.
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Neutralidad  68.13% v 75.17% Neutralidad ~ 77. 87% 75.17%
Valencia 17.9% 'ﬁ 10.75% Valencia 11.88% A 10.75%
Felicidad  19.6% A 12.34% Felicidad ~ 13.08% 4 12.34%

Activacién  Negativa {  Positiva Activacién - Negativa {y  Positiva
Sorpresa 3.22% W 3.40% Sorpresa  3.56% AN 3.40%

Gréafico 14 . Relacion variables emocionales con el color del anuncio, MangoMan -
pringfieldBanca

En las 101 con presencia de color o en las cuales se percibe contraste de color se puede hablar
que se presentan reacciones positivas ante el estimulo en comparacion con los anuncios 101 en
blanco y negro . En el caso de anuncios con unas tonalidades Gnicas como el caso de
MangoMan y SpringfieldBanca donde predomina el beige y el azul repectivamente , se
convierten en anuncios de fondo , es decir , los elementos que lo componen entran a jugar el
papel de determinantes de foco dentro de su Scanpath, el sujeto encontrard AOI especificas
con mayor fuerza y atencion como fue el caso de estos dos auncios que obtuvieron los ratios mas
altos de atencion en sus AOI’s, junto con el anuncio Corte Fiel el cual tambien tiene una unidad
de color como fondo, con una emocionalidad muy baja; los colores que la componen pueden no

ser un detonador a la accion.

Hay anuncios que manejaron el vintage como color, caso PepeJeans Y en el caso de JackJones el
blanco y negro como proporcion inversas del color; en ellas se destaca un elemento,
jerarquizando asi elementos en la pieza, dando legibilidad y orden , sin embargo en este ultimo

muchos elementos favorecieron la pieza en su composicion, como anteriormente se vio dandole
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Nevutralidad  64.88% V 75.17% Neutralidad  80.29% * 75.17%
Valencia 20.26% * 10.75% Valencia 6.22% * 10.75%
Felicidad 22.76% 4‘ 12.34% Felicidad 7.5% v 12.34%

Activacién  Negativa * Positiva Activacién  Positiva * Positiva
Sorpresa 2.48% W 3.40% Sorpresa  3.33% W  3.40%

Gréafico 15 . Relacion variables emocionales con el color del anuncio, JackJones - PepelJeans.

picos de emocionalidad a cajas graficas que incitan a la accion, pero el color pudo ser influyente
en la activacion negativa y el bajo ratio de sorpresa generado en los sujetos que estuvieron ante
este estimulo. El vintage es un color neutro, que evoca antigliedad como su palabra en ingles lo
indica, sin embargo al ser una tonalidad plana evita el chispazo emocional, es decir hay ausencia
de iniciativa al hablar del color, esto se evidencia en un alto porcentaje de neutralidad y bajos

ratios de emocionalidad.

Nevutralidad ~ 78.84% * 75.17%

Valencia 8.49% * 10.75%
Felicidad 8.96% * 12.34%
Activaciéon  Positiva Positiva

Sorpresa 4.22% AN 3.40%

Grafico 16 . Relacidn variables emocionales con el color del anuncio Cortefiel
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Los casos de los anuncios de MangoWinter y Tallas Especiales poseen elementos de los cuales
se hablaron anteriormente en cuanto a su influencia en la respuesta emocional, para el caso
particular del color se toman dos aspectos, el primero es la tendencia en los dos anuncios al color
naranja, el cual ya vimos es un color que tiene un papel segundario en nuestro pensamiento y
simbolismo, con poca receptibilidad y con una referencia a la mala publicidad, esto se evidencia
en los porcentajes tan bajos de emocionalidad que presenta sobre todo el anuncio de Tallas

Especiales.

RNy - o
Voo T Tranas

oo s

Neutralidad  73.98% v 75.17% Neutralidad  79.13% ¢ 75.17%

Velencia  121% A 1075% Valencia  273% W 1075%
Felicidad  6.16 12.34
Felicidad ~ 1371% AN 1234% Slelad % W %

Acti ife 2.71 Positi
Activacion  Negativa w Positiva civacion %v ositiva

S 3.73 3.40
Sorpresa 3.09% v 3.40% orpresa % ¢ %

Gréafico 17 . Relacion variables emocionales con el color del anuncio, MangoWinter —
TallasEspeciales

7.3 Reaccién Al Estimulo Segun Género.

Se han tomado los heatmaps y los datos resultantes de la prueba para analizar si existen
diferencias de género al momento de reaccionar a este tipo de estimulos , evidentemente
podemos afirmar que se debe hablar de generalidades dado que contrario a lo que la teoria 'y
diferentes estudios puedan arrojar no siempre es una regla cumplida dada la naturaleza humana

que siempre presenta excepciones . En este caso los datos arrojados presentan diferencias leves
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apenas perceptibles pero validas para afirmar el precepto de una generalidad no variable, se
encuentra que :

a. Que los hombres tienden a realizar un scanpath mayor y de un espectro mas amplio , casi
cubriendo el total de la pieza, por ejemplo en los hombres se encuentran AOI en las
esquinas y detalles ; las mujeres tienden a ser mas puntuales en sus AOI’s.

b. En cuanto a la visualizacion de logos y copy , hay tendencia a una igualdad de datos , en
anuncios como MangoMan , hay mayor concentracién en la fijacion en la caja grafica
ShopNow , lo cual seria coherente en cuanto a la tendencia de las mujeres a comprar mas
ya que ven la accion de compra como un evento de compartir y socializar .

c. Los datos emocionales muestran una tendencia leve de los hombres a haber sido movidos
emocionalmente mas que las mujeres , los hombres mostraron un pico mal alto en cuanto
a la intensidad , la valencia positiva de la emocion con picos mas alto de felicidad que las
mujeres asi como del entusiasmo.

d. Las mujeres mostraron una diferencia leve a favor en cuanto a la sorpresa y la atencion.

En este caso nos muestran los datos una tendencia de los hombres hacia la revision del espacio ,
coherente con lo que se habla del cerebro masculino el cual por evolucion tiende a las
habilidades espaciales dado que busca orientacion en el espacio, con ciertas excepciones , las
mujeres tienen mayores habilidades linguisticas , tambien con sus excepciones ; por esto la
revision méas amplia de la pieza gréfica o estimulo por parte de los hombres puede derivarse a
este hecho y que, su cerebro es mas eficaz en relacion a la dimension visoespacial,

representacion mental en 3 dimensiones. (Martinez .2013)

Dado que los hombres registraron mayor emocionalidad positiva que las mujeres decidimos
revisar qué AOI de cada 101 obtuvieron el mayor ratio de felicidad por cada género, lo que
encontramos es que definitivamente diferentes estimulos activan su pico de felicidad , lo que
para un género provoca mayor nivel de felicidad para el otro no, sin embargo se evidencia que
hay un comun denominador en el ratio y son las formas ,como las figuras humanas , las caras,
las cajas graficas que inciten a la accidn, y definitivamente concuerdan ciertas porporciones
aureas y diagramacion con la regla de los tercios que han convergido con AOI’s que tienen

puntos significativos emocionales. Esta visto que no solo las caras y cuerpos son estimulos para
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el cerebro social- emocional ,las neuronas espejo juegan un papel importante y las figuras y

lineas que incitan movimiento o perspectiva para la mirada pueden despertar empatia. Lo

seguimos viendo en el anuncio de pepeJeans , Guess , Elcorte Ingles , en este Gltimo hay dos

cognotaciones, el nimero , el circulo y la zona aurea.
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Gréfico 18 . Comparativo Generos Variables Derivadas y Emociones

Dentro de las connotaciones de nimeros , figuras, trazos Yy lineas que dentro de su disposicién

geomeétrica puedan generar espacios de proyeccidn o perspectiva lineal hacia una AOI vy el

provecho que se le saque a las diferentes pautas para composicion grafica nos indica que se

puede lograr crear una sensacion de equilibrio, estética, tension visual donde el anuncio logra

adquirir mas interés, atraccion y complejidad que si colocaramos simplemente al sujeto u objeto

en el centro del encuadre como sucedio6 con la 101 de Tallas Especiales el cual no gener6 un

entorno significativo para el sujeto.

Encuentro una explicacion a la positividad del AOI del nimero 75 del anuncio ElCortelngles a

dos elementos , el primero como ya lo habia mencionado las guias para composicion influyeron

en la atraccion visual , segundo , la zona del cerebro encargada de reconocer objetos y formas

geométricas y su memoria a largo plazo es la corteza visual y alli se encuentran las neuronas

encargadas de los numeros , por lo que se habla de un reconocimiento de los nimeros como

lineas con &ngulos y curvas , lo anterior se une a nuestra inferencia a la influencia de las figuras y

formas con los puntos de fijacion y su activacion emocional al convertirse en un estimulo para

dicha zona del cerebro.
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- |0l comparativo donde el
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HOMBRES MUJERES

Figura 13 . Relacién AOI’s ratio alto de felicidad por géneros
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HOMBRES MUJERES

Figura 14 . Relacion AOI’s ratio alto de felicidad por géneros Mangowinter - Mangomen

Ratio de Felicidad Mayor por AOI en cada IOl
Generos

m Hombre

Mujer

Gréafico 19 . AOI con mayor ratio de felicidad por 101 segln género.

7.4 Logos

Hemos visto a traves del estudio que los logos no han tenido un comportamiento lineal en cuanto

a las reacciones de los sujetos; tomamos cada logo para realizar una lectura independiente por su
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respectiva 101 , en casos especiales como el anuncio TallasEspeciales no se integra al listado
dado que no presenta en su 101 ningun elemento que podamos relacionar con presencia de marca
; En el caso de JackJones se toma la firma del jugador como sefiuelo hacia la marca dado que no
presenta logo como tal, se ha tomado como un relacion directa con la marca para poderlo
integrar al listado , sin embargo se toma en cuenta no es logo como tal para la lectura.

Sabemos que el logo y el logotipo, hacen parte de la marca y por lo tanto no son lo mismo a
pesar de estar directamente vinculados , para nuestro estudio queremos realizar la lectura de los
datos buscando cual fue la reaccion de los sujetos al tener como foco el logo y logotipo segun el
caso , si bien es cierto no podemos asegurar que las racciones emocionales ante este estimulo se
vinculen directamente al top of heart de la marca , si nos da un indicio de como perciben el logo
y logotipo en estos anuncios en especial, esto en relacion a que , para conseguir esa conexion

con la marca se necesitan varios factores como la experiencia de marca.

160.00% ——— y o . ——
Lectura Logos segun derivadas emocionales

140.00% :
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LOGOS POR 101

Gréfico 20 . Comportamiento de los logos segun su 101
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Se evidencio que la unica 101 donde no se manejo logo ni logotipo como el caso de JackJones
nos muestra un mayor ratio de emocionalidad positiva con el menor tiempo de duracién de la
fijacion, esto nos indica que dado que la fijacién no fue larga el sujeto no enfrent6 una tarea

perseptual dificil y con el corto tiempo fue suficiente para despertar emociones positivas , se

Emociones por Logo
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40.00% ——Felicidad
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== Enfado

et ASCO
=& Miedo
Tristeza

= Duracioén

10l Logo

Gréafico 21 . Lectura emocional de los logos segun su 101

sugiere se deriva de la relacion de los trazos familiares que puede llevar una firma y la relacién

directa de ésta con una persona y no con una empresa.

Sobre los logotipos , encontramos que en ningun caso se presentan emocionalidades negativas
sobre las positivas, lo que ya es algo bueno de inicio; sin embargo casi en totalidad de las AOI se
presentan activaciones negativas , es decir no podemos afirmar que los logos generen una
reaccion del SNA como estado atento y activo, por ende lo que denominamos engagement sobre
la activacion no se presenta en la mayoria de los casos ; las activaciones positivas son muy bajas
y se presentaron solo en los logos de ElCortelngles , VioletaBy Mango y CorteFiel. Dados los
datos podriamos decir que a menor tamarfio del logo se presentan emociones estables y lineales,

caso de ElCortelngles , VioletaBy Mango.

56



La mayoria de los logotipos tuvieron una ubicacion congruente con reglas de diagramacion lo
cual pudo ayudar para el foco de visualizacion de los mismos , entre méas exactos sobre los
puntos de referencia en diagramacion méas propensos a ser el primer foco después de su primera
sacada, sin embargo no se puede afirmar que se encuentra relacién entre dichos puntos y los

ratios de felicidad mostrados, dado que no fue una constante y solo se presento en algunos casos.

Los 4 logos con mayor tiempo de duracion en la fijacion pueden estar relacionados con la
diagramacion , los 5 anuncios que presentaron altos ratios de felicidad , dado que no se
encontraron coincidencias en otros factores , se sugiere que el sujeto puede relacionar el logotipo
con experiencias previas con la marca, relacion con el personaje del anuncio o incidencia del
entorno en que se desarrolla el anuncio. No se contempla el factor del color teniendo en cuenta
que la mayoria de logotipos estan en su perfil monocromatico a excepcion de ElCortelngles , que
a pesar de se podria hablar de trayectoria de marca y posicionamiento top of mind , es de los

pocos logos que presentan respuestas emocionales promedio y lineales.

7.5  Complejidad Del Recorrido Visual

Dentro de nuestras IO1s se jerarquizan de mayor a menor aquellas que tuvieron mayor
complejidad en su scanpath y luego analizamos si existe algun tipo de correlacion entre las
variables derivadas y la complejidad del recorrido visual. Para determinar dicha complejidad se

tiene en cuenta el nimero de sacadas por cada IOl .

Complejidad RV

SpringfieldBanco |
SpringfieldCalle |

.'Il:j
5
m
/5;3

|

Complejidad RV

MangoWinter2015
Violeta
ElCortelngles

Pepeleans ﬂ

Cortefiel /
MangoMan
Jacklones

TallasEspeciales

Gréfico 19. Complejidad Del Recorrido Visual por 101
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En el apartado de composicion grafica hablamos de estas tres 101°s , donde propusimos que dada
la cantidad de elementos dentro de la composicién grafica , esto incito a la busqueda de algo
especial dentro del anuncio, refiriendonos a la nececidad del cerebro de buscar un equilibrio y
relacion, hablamos precisamente de la busqueda de ese algo que lo conectara , sin embargo los
datos nos muestran que de las 3 101”s con mayor complejidad visual , el caso de
SpringfieldBanca fue el estimulo con menor porcentaje de emocionalidad , aurosal e intensidad
de la emocion; lo cual nos da un indicador para mencionar que a mayor complejidad del
recorrido visual no se asegura un enganche con el anuncio o estimulo, puede llegar a generar
zozobra si no se encuentra una justificacion a lo que se esta visualizando como si paso con el
anuncio de SpringfieldCalle , el cual genero mayor emocionalidad dada a la posible relacion que

hizo el cerebro con una situacion o escena familiar y agradable.

Ahora bien , dentro de dicha complejidad no encontramos correlaciones perfectas positivas o
negativas con las derivadas emocionales; se evidenciaron pequefias correlaciones negativas para
todas ellas, indicandonos que para los estimulos y sujetos de nuestro estudio , las variables son
independientes con una leve tendencia a la relacion inversa , es decir en la medida que aumente
la complejidad del Scanpath disminuye el ratio emocional, recordando es una leve tendencia ya

que los datos arrojados ubicaron las correlaciones en zona de incertidumbre.

Derivada Correlacién
Intensidad -0.14
Valencia -0.03
Activacion -0.17
Entusiasmo -0.09
Atencion -0.11

GSR -0.3

Tabla 4. Correlacion y Derivadas

De nuestras derivadas quien tuvo una mayor correlacion negativa fue el SkinConductance , esto
nos encauza a pensar que su relacion tiende a ser inversa con mayor fuerza que las otras
derivadas , de esta forma estariamos hablando que a mayor complejidad del recorrido visual se
tiende a disminuir el nivel de excitacion y activacion del SNA en los sujetos expuestos al

estimulo.
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GSR VS Complejidad Scanpath
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Gréfico 20.Relacion entre GSR y Complejidad del Recorrido Visual

Lo mismo nos arroja al realizar la lectura con la positividad emocional , a pesar de presentar la
correlacion mas cercana a cero, nos demostré que la tendencia es que a menor positividad en la

valencia se presenta mayor complejidad del recorrido visual.
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Gréfico 21. Relacion Entre Valencia Y La Complejidad Del Recorrido Visual
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8. Delivery

8.1 Conclusiones

Comunicar con iméagenes en este caso estaticas, se convierte en un desafio si no se logra dicha
articulacion; tengo en cuenta lo dicho por Torralbo (2008) refiriéndose a que el cerebro no
procesa los estimulos de manera independiente, si no que interactdan entre si como si existiera
una competenica entre ellos y esto afecta la manera en que son representados en el cerebro,
representaciones mentales que quedaran ancladas en nuestro cerebro y regresaran en alguna
heuristica 0 sesgo cognitivo con alguna situacién futura; entonces si el cerebro trabaja de forma

interconectada por qué no generar experiencias interconectadas también?.

Para nuestro caso , los datos no presentan comunes denominadores que permitan llegar a una
conclusion drastica que cubra por completo la hipotesis , sin embargo si se encuentran
incidencias que apuntan a la hipdtesis como factores influyentes aunque no determinantes ,
sugiriendo asi la necesidad de profundizar el estudio complementandolo con otras herramientas
adicionales a las biométricas y utilizar técnicas funcionales para confrontar coémo el cerebro se
activa al percibir los estimulos visuales, analizar la actividad de la corteza prefontral y parietal
por ejemplo a través de la relacion figura-entorno, se menciond como los sujetos reaccionaron
ante dicha relacion sin embargo el resultado se debe complementar con herramientas proyectivas
y de resonancia, saber si existe activacion del hipocampo para hablar de recordacion de marca y
nucleo accumbens para referirnos al engagment, solo por mencionar. Sin embargo los datos

arrojados nos permitieron dilucidar que:

— No hubo relacion directa entre la duracion de las fijaciones en la AOI con la intensidad de la
emocion, se encuentra que no siempre concuerdan las AOI con mayor tiempo de fijacion y la
intensidad de la emocion, asi mismo se detect6 que a mayor tiempo de fijacion de un
elemento no implica se genere alto nivel de positividad o negatividad en la emocion en ese
momento, en definitiva éstas oscilan debido a otros elementos como puede ser el color , el
tipo de memoria que se active con dicho elemento, la ubicacion del mismo en la

diagramacion y las experiencias previas con la marca e inclusive con el anuncio.
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Sobre las correlaciones , se encontr6 una correlacion en zona de incertidumbre entre dos
variables ( duracion de la fijacion y entusiasmo ) con un valor de -0.03 , esta pequefia
correlacion negativa dado que se encuentra tan cerca a cero nos permite decir que las
variables no se relacionan entre si , pero que muy levemente se puede presenciar que al
cambio de la una se puede predecir el cambio de la otra de forma inversa.

Se evidencia una tendencia hacia la relacion inversa debido a los resultados de correlacion
entre las derivadas emocionales y la complejidad del recorrido visual, lo cual nuevamente
nos reitera que en el caso de los estimulos graficos estaticos no se presenta una tendencia
positiva en cuanto al enganche que se puede generar al tratar de aumentar la complejidad del
recorrido visual.

Fue evidente una conexion entre los patrones de foco y la composicién grafica, no como
factor concluyente pero si influyente, lo que si fue determinante es que las AOI de rostros no
aseguraron un engagement , se evidencié positividad en el uso de apuntadores como
coadyudante para zonas de fijacion.

En ningun caso se presentd reincidencia de AOI en el scanpath , es decir no hubo ningin
elemento que generara reiterar la fijacion , en todos hubo patrén de foco el logotipo ,a
excepcion del anuncio que no presento ningun cuerpo de texto , aunque estos no tuvieron
niveles de engagement representativos se tom6 como factor influyente la diagramacion y los
colores del anuncio como elementos responsables de crear el entorno para apuntar a una
emocionalidad positiva hacia la marca.

Sobre los logotipos, encontramos que en ningln caso se presentan emocionalidades negativas
sobre las positivas, lo que ya es algo bueno de inicio; sin embargo casi en totalidad de las
AOI se presentan activaciones negativas , es decir no podemos afirmar que los logos generen
una reaccion del SNA como estado atento y activo, por ende lo que denominamos
engagement sobre la activacion no se presenta en la mayoria de los casos.

Los niveles de excitacion mas altos los presenta precisamente el anuncio que no manejé
logotipo como tal si no una firma, a lo cual hicimos referencia en el anélisis de dicho
apartado se origina de la poca relacién a empresa y mas a persona.

Se presentd una dinamica entre las 101 con mayor ratio de valencia fueron aquellas que
tuvieron sus activaciones negativas, para las cuales en este estudio no se comprendieron

como 101 O AOI con ubicacion de engagement ya que para ello contemplamos que existiera
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un engranaje entre las derivadas de activacion y valencia y las emociones de sorpresa y
felicidad, dado que realizar lecturas independientes puede generar confusion.

— Se encontrd una relacion influyente mas no concluyente entre el color y las emociones de
cada IOl , aquellos anuncios con tonalidades bicromaticas B/N , con ausencia de brillo/luz ,
tonalidades vintage y poca presencia de otros colores , obtuvieron ratios bajos en sus
derivadas emocionales , niveles de excitacion por debajo del promedio y ratios de felicidad y
sorpresa promedios . Aquellos anuncios que tuvieron manejo de ciertos colores tuvieron
reaccion en los sujetos de forma mas positiva .

— Si hablamos de recordacion de marca podriamos tener en cuenta que a mayor emocion mayor
posibilidad de recuerdo , por ello a pesar de que se encontrd negatividad en su activacion , el
anuncio de JackJones muestra los mayores ratios de emocionalidad y GSR por lo cual seria el
anuncio con mayores probabilidades de ser més recordado.

— En cuanto a los géneros si se evidencia una diferencia en la reaccion a los estimulos aunque
ésta haya sido leve, los datos muestran una tendencia leve de los hombres a haber sido
movidos emocionalmente méas que las mujeres; asi como la tendencia en el género

masculino a realizar un mayor scanpath de las 10I.

Partiendo del analisis realizado en cada apartado podemos concluir que, elementos como el color
y la composicidn de la pieza pueden llegar a ser elementos influyentes en las emociones del
perceptor pero no determinantes para las mismas, dado que la reacciones emocionales de un
sujeto van enlazadas a factores culturales , modelos de creencias , sistemas de memorias y
experiencias previas . De alli la importancia de crear un sistema generador de experiencias en los
consumidores para que cada elemento publicitario que converge en las estrategias de marca estén
articuladas de tal forma que los anuncios gréaficos pasen de ser percibidos como solo estéticos y
lleguen a integrarse a la experiencia de marca. Las estrategias de marca deben ser capaces de
dejar huella neuronal y trabajar en el sistema limbico de los clientes potenciales y actuales,
Ilamar la atencién emocionalmente persuadiendo al neurocortex activando los sistema 1y 2 para

Ilamar a la accién y asi llegar a la compra, buscando ir més alla y dejando huella neuronal.
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