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Resumen

En el presente Trabajo Fin de Méaster se investiga si la inclusion de modelos con
poses seductoras en las piezas publicitarias influye en la felicidad generada por las
marcas de moda, concretamente por el logo de las compainias.

Con el objetivo de analizar el fendbmeno mencionado se ha seguido un enfoque
metodologico fundamentado en la triangulacion, combinando técnicas de investigacion
cuantitativa, investigacion cualitativa y Neuromarketing.

Los resultados obtenidos evidencian que el emblema de la marca en el anuncio
genera mayor felicidad en el publico del sexo opuesto al género del modelo anunciado.
De esta forma, la felicidad ocasionada por las insignias de las marcas que sitiian una
mujer con actitud provocativa en el anuncio es mayor en hombres que en mujeres. De
igual modo, se corrobora el evento contrario, las marcas que incorporan a un hombre
con aspecto seductor en su publicidad ocasionan mayor felicidad al observar el logo en

mujeres que en hombres.
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Abstract

This Final Master Degree Project investigates if models with a seductive poses
in the advertisement have an impact on the happiness generated by fashion brands,
specifically by companies' logo.

In order to study the phenomenon described above, a triangulation method has
been applied combining quantitative and qualitative research techniques and
Neuromarketing.

The results obtained present that the fashion brand's logo generates higher
happiness to opposite sex of the model in the advertisement. Therefore, the happiness
produced by these fashion brands' logos which show women with provocative attitudes
on the advertisement is higher in men than in women. Also, it is beared out the
opposite effect, brands which include men with seductive poses provoke higher

happiness when the logo is observed in women rather than men.
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Attention, Heterosexual, Bisexual.
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1. Introduccidon v justificacion

Hoy en dia, en grandes y medianas urbes de economias desarrolladas, es
complejo imaginar un mundo sin publicidad. Resulta practicamente increible escuchar
la radio mientras uno se ducha para comenzar la jornada sin que suene la sintonia de
un anuncio, esperar el autobts sin ver un cartel publicitario en la marquesina o leer el
periddico de camino al trabajo sin volver a ser impactado nuevamente por una pieza

comercial. Y esto s6lo es el comienzo de un largo dia repleto de publicidad por doquier.

Seguin los expertos del sector, desde que una persona urbanita se despierta
-noétese el énfasis en el verbo “despertarse” pues ni siquiera es necesario levantarse para
ser presa de la publicidad, basta con coger el smartphone para comenzar el maraton de
anuncios diario- hasta que se duerme recibe aproximadamente la friolera de tres mil

impactos publicitarios.

Por lo tanto, si algo es incuestionable en las regiones més avanzadas de nuestro
planeta es la exorbitante presion publicitaria a la que se encuentran sometidos los
individuos. Entre tal colosal competencia propagandistica, las marcas deben “pelear”
por “alquilar” un pequeno espacio de esos 1.359 cm3 de volumen que tiene, de media, el

cerebro humano.

No obstante, las companias se enfrentan a otro handicap adicional al de la feroz
competencia mencionada: la capacidad de almacenamiento de informacion de la
magquinaria cerebral del ser humano es, afortunadamente, limitada. De hecho, la sesera
del hombre est4 cableada para ignorar gran parte de los estimulos que la rodean. Es
mas, de no ser asi, el cerebro deberia tener, como poco, el tamafio de un descomunal

rascacielos para lograr procesar el total de estimulos que le envuelven.

Conscientes de ambos factores, en esta carrera de fondo, las organizaciones no
dudan en emplear diferentes astucias, sobrepasando incluso los limites de la ética, la
moralidad y la legalidad (en algunas ocasiones), para llegar a tan ansiada meta, el

cerebro del espectador.



Este Trabajo Fin de Master se enmarca en el estudio e investigaciéon de una de
estas estratagemas, el empleo del arte de la seduccion, la provocacion, la sensualidad y
la sexualidad por parte de las marcas en la publicidad con el propoésito de ser al menos

uno (cuando no el tnico) de los inquilinos del hogar de los sujetos: su mente.

2. Estado del arte (Discovery)

La publicidad no es una disciplina moderna pues, a pesar de lo sorprendente
que parezca, el primer anuncio publicitario se remonta al pueblo egipcio, all4 por el afio
3.000 antes de Cristo. Se trata de un papiro hallado en las ruinas de la ciudad de Tebas,
que al parecer se encuentra en la actualidad en el British Museum londinense, en el que
un comerciante promete una recompensa a quien le devuelva el esclavo que ha huido a
la tienda “donde se tejen las mas hermosas telas al gusto de cada uno”. Cinco milenios
han pasado desde que se escribiese este papiro, sin embargo las tres funciones
principales de la publicidad -informar, orientar y persuadir- definidas por el autor

Gorosquieta (1999) perduran hasta nuestros dias.

No cabe duda de que las marcas hacen uso del arte publicitario. Al multiplicar la
cifra de impactos comerciales diarios por los 365 dias de un afio se obtiene la
abrumadora cantidad de més de un millon de exposiciones publicitarias anuales
recibidas por cada individuo, un bombardeo comercial constante procedente de
diversos medios, desde la television hasta internet pasando por la prensa, la radio, las
vallas publicitarias y un largo etcétera. En este contexto de masificacién publicitaria al
que se enfrentan los sujetos, no sélo los medios empleados para exponer los anuncios
son variopintos sino también las técnicas utilizadas por las organizaciones para hacerse

un hueco en la “caja negra” de los espectadores.

Como se referia previamente el empleo de la seducciéon, la provocacion, la
sensualidad y la sexualidad constituye una de las estrategias de las marcas para captar
la atencion del publico desde hace anos. De hecho, se estima que uno de cada cinco

anuncios contiene insinuaciones sexuales.



La primera pieza publicitaria conocida que incorpor6 el tema sexual data del
afo 1871. La pionera fue la marca americana de tabaco Pearl que utiliz6 una imagen de

una mujer semidesnuda en los paquetes de cigarrillos.

oBARy

Figura 1. Imagen de paquete de cigarrillos de la marca Pearl en 1871

Unos afios después la compaiiia W. Duke&Sons comenz6 a incluir en sus

cajetillas de tabaco cartas coleccionables de mujeres con poses sensuales.
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Figuras 2, 3, 4 y 5. Cartas coleccionables de la tabacalera W. Duke&Sons, afio 1887

Por lo tanto, desde hace ya mas de un siglo, las organizaciones presentan en sus
anuncios individuos con poses seductoras, modelos con expresiones faciales y
corporales sensuales, hombres y mujeres con escasa ropa, despertando asi el instinto
sexual del ser humano, una de las necesidades fisioldgicas tal y como establecio
Abraham Maslow en su teoria sobre la motivacion humana en 1943. Este psicélogo
estadounidense propuso una jerarquia de las necesidades clasificAndolas en cinco
niveles segln su relevancia en la supervivencia y en la capacidad motivacional de las
personas. A medida que las necesidades de orden inferior son satisfechas los individuos
escalan en la piramide para satisfacer las necesidades de orden superior. Las cinco
categorias de necesidades son: fisioldgicas, de seguridad, sociales, de autoestima y de

autorrealizacion siendo las primeras las mas basicas y necesarias para la supervivencia.



En este grupo de necesidades se encuentran la necesidad de respirar, de comer, de
beber, de dormir, de abrigo y de sexo. En definitiva, la publicidad emplea la seduccion y
la sexualidad como método de persuasion puesto que es una de las necesidades

biolégicas del ser humano imprescindible para sobrevivir.

Necesidad de autorrealizacién |
Desarrollo del potencial.

Necesidad de autoestima
Reconocimiento, confianza,

respeto, éxito. | A

Necesidades sociales ° l
Desarrollo afectivo, asociacién, ® i)
aceptacion, afecto, intimidad sexual. '\"’
Necesidad de sentirse seguro y f s P
protegido: Vivienda, empleo. '
Necesidades fisiolégicas o basicas ——— Zz +6 )A\ ? i @
Alimentacién, imi de salud, z 4 % S ‘

respiracion, descanso, sexo.

Figura 6. Piramide de Maslow

No obstante, podemos encontrar estudios recientes cuyo objetivo se centra en
comprobar si efectivamente el uso de este tipo de practicas incrementa las ventas o al
menos el recuerdo de la marca y/o producto/servicio anunciado, es decir, si la
sensualidad y la insinuacion sexual realmente venden. Lindstrom (2008) describe

brevemente dos investigaciones referentes a este ambito.

Uno de los experimentos se llev) a cabo hace casi una década por parte de Ellie
Parker y Adrian Furnham del University College de Londres (2007). Estos
investigadores se propusieron averiguar en qué medida se recuerdan los comerciales
que contienen componentes sexuales. En el experimento participaron 60 jévenes
adultos divididos en cuatro grupos: dos de los grupos vieron un capitulo de la serie
Sexo en Nueva York con contenido sexual y los otros dos un episodio de la serie
Malcom sin connotaciones sexuales. En el tiempo de publicidad dos de los subgrupos
visualizaron comerciales con insinuaciones sexuales mientras que los otros subgrupos
vieron los mismos anuncios, pero sin este tipo de contenido. Al finalizar se les pregunto
a los participantes qué recordaban. Los resultados desvelaron que los sujetos que
visualizaron los spots con contenido de tipo sexual no recordaron mejor las marcas que
los individuos que vieron los mismos comerciales, pero sin componentes sexuales.
Respecto a las diferencias entre los que visualizaron el capitulo de Sexo en Nueva York

y los que vieron Malcom, los primeros recordaron menos la publicidad por lo que

4



parece que la serie neoyorkina que incluia teméatica sexual entorpecia el recuerdo de los
anuncios de tipo sexual. La conclusion a la que se llegd en este experimento fue que “el

sexo no vende otra cosa aparte de sexo”.

Otra investigacion fue realizada por la empresa Media Analyzer
Software&Research. En este caso participaron 400 personas, hombres y mujeres, a las
que se les presentaron anuncios con diferente grado de significado sexual, unos méas
llamativos y otros menos, y se les pidi6 que indicasen con el raton del ordenador qué
parte del anuncio llamaba su atencion en primer lugar. De los resultados se desprendi6
que los individuos que vieron creatividades con mayor insinuacion sexual recordaron
en menor medida la marca o el producto anunciado que los sujetos que visualizaron las
inserciones de tipo neutro. Los investigadores nombraron este suceso como “efecto
vampiro” para referirse al fendmeno por el que el contenido provocador del comercial
alejaba la atencion de la comunicacion real de la publicidad. Por lo tanto, se concluye
de estos estudios que el contenido sexual presente en los anuncios parece interferir de

forma negativa en la eficacia publicitaria.

Por otra parte, otro factor influyente en la percepciéon de la publicidad es el
género del espectador, esto es, los efectos provocados por los anuncios en los hombres
son diferentes a los generados en las mujeres. En unos experimentos realizados por dos
cientificos italianos, Vecchiato y Babiloni, en el aflo 2009 se atisbaron las diferencias de
género segun el tipo de publicidad emitida: el atractivo sexual, el poder y los motores
son los elementos que captan mayor atenciéon entre los hombres mientras que los
estimulos visuales con nihos y los componentes de creatividad, fantasia, disefio,
reuniones en grupo y valores sociales son los que llaman mas la atencion entre el

publico femenino (Misiego y de la Morena, 2015).

3. Marco tedrico

Se hace preciso detallar algunos de los componentes del cerebro del ser humano
asi como el funcionamiento de la maquinaria cerebral con la finalidad de comprender

mejor el contexto en el que se enmarca este Trabajo Fin de Master.



3.1. Cerebro triuno

La teoria del cerebro triuno fue desarrollada por el neurocientifico
estadounidense Paul MacLean, quien sugirié que el cerebro del ser humano consta de
tres cerebros en uno. Estos tres cerebros son tres capas o niveles que se han ido

superponiendo como respuesta a las necesidades evolutivas.

El cerebro del ser humano, ese kilo y pico de células y jugos neurales, tiene un
tamafo unas tres veces superior al de nuestros primos evolutivos, los primates
no humanos. A lo largo de millones de afios de evolucion, el cerebro ha ido
creciendo desde abajo hacia arriba, por asi decirlo, y los centros superiores

constituyen derivaciones de los centros inferiores mas antiguos. (Goleman,

1996, pp.44-45)

Renvoisé y Morin (2006) explican que los avances en Neurociencia han
demostrado que el cerebro del ser humano estd formado por tres partes que actian
como organos separados. Estas tres zonas se comunican entre si, pero tienen diferentes
conexiones neuronales y diversas funciones.

- Cerebro primitivo o cerebro reptiliano: es el que se encarga de tomar las

decisiones, teniendo en cuenta la informacién de los otros dos cerebros.

- Cerebro medio o sistema limbico: es el procesador de las emociones y

sentimientos. Ademas, dirige funciones relacionadas con la autoconservacion y
la lucha y comparte los resultados con las otras dos partes. Recubre la parte del
cerebro primitivo.

- Cerebro nuevo o neocortex: es el cerebro pensante, el que procesa la

informacion y comparte con los otros dos cerebros sus deducciones. Es la zona

maés nueva del cerebro, con alrededor de tres millones de afios. (pp.17-20).

NEURD
MARKETING

cerebro
limbico

cerebro
reptiliano

neocortex

Figura 7. Dibujo representacion del cerebro triuno



Desde el ambito del Neuromarketing el cerebro primitivo es el mas interesante

por lo que se desarrolla con mayor detalle en el siguiente epigrafe.
3.2. Cerebro primitivo

El cerebro primitivo es la parte de la maquinaria mental mas antigua de las tres
que conforman el cerebro triuno y se desarrolld hace unos 500 millones de anos
aproximadamente. Es conocido también como cerebro reptiliano puesto que se parece
al cerebro de los reptiles. Por lo tanto, “atin tenemos en nuestras cabezas estructuras

cerebrales muy parecidas a las del caballo y el cocodrilo” (MacLean).

Esta zona del cerebro se encarga de la supervivencia y la reproducciéon del
individuo. En concreto es la responsable de funciones como beber, comer, sexo,
seguridad o mantenimiento de la temperatura corporal entre otras. Ademas, no esta
capacitada ni para pensar ni para sentir y actia de forma automaética e inconsciente.
También es denominada cerebro instintivo puesto que tiene un papel fundamental en

la vida instintiva.

Renvoisé y Morin (2006) afirman: “los investigadores han demostrado que las
personas humanas tomamos las decisiones emocionalmente y luego las justificamos
racionalmente. Es mas sabemos ahora que la decisiéon final la toma el CEREBRO
PRIMITIVO” (p. 20). Esto quiere decir que primero sentimos, luego actuamos y, por

altimo, justificamos nuestras decisiones.
3.3. Estimulos del cerebro primitivo

Renvoisé y Morin (2006) describen los seis estimulos que llegan directamente
al cerebro reptil. Si las marcas dominan estos seis estimulos podran acceder al cerebro
primitivo de los compradores, haciendo que tomen decisiones rapidas, automaéticas e
inconscientes. Estos estimulos se representan en la siguiente imagen y se explica

brevemente cada uno de ellos a continuacion.



SELF-CENTERED EMOTIONAL

CONTRAST VISUAL

Figuras 8, 9, 10, 11, 12, 13 Yy 14. Los seis estimulos que llegan al cerebro primitivo

3.3.1. Centrado en si mismo

El cerebro mas antiguo de los que tenemos no tiene paciencia ni
empatia por nada que no tenga que ver con la supervivencia y el

bienestar de uno mismo. No se preocupa por los demés.

3.3.2. Contraste

El cerebro reptiliano reacciona frente a los cambios y los contrastes
(tales como antes/después o con/sin) tomando decisiones rapidas y
seguras. La ausencia de contrastes retrasa en el tiempo la toma de

decisiones por parte del cerebro primitivo.

3.3.3. Tangible

El cerebro reptil busca lo familiar, lo conocido, lo tangible, lo invariable.

Atiende a ideas simples y concretas. No es procesador de informacion.



3.3.4. Principio y final

El cerebro primitivo olvida casi todo lo que sucede en el medio,
centrando su atencion en el principio y en el final. Esto hace que a la
hora de crear un anuncio o campana se haga necesario poner el
contenido que se quiere transmitir al principio y volver a repetirlo de

nuevo al final.
3.3.5. Visual

El complejo reptiliano es muy visual. El sentido de la vista esta
conectado de forma directa con el cerebro primitivo a través del nervio
optico lo que hace que el procesamiento visual llegue primero a esta
zona. De hecho, este sentido es el Gnico que esta en contacto directo con

el cerebro mas antiguo.
3.3.6. Emocion

El cerebro reptil estd muy influido por las emociones. La Neurociencia
ha demostrado que las reacciones emocionales crean conexiones
quimicas en el cerebro que afectan a la forma en que se procesa y

memoriza la informacion.
3.4. Neuronas espejo

Las neuronas espejo se descubrieron de forma casual por un grupo de
neurofisidlogos de la Universidad de Parma dirigidos por Giacomo Rizzolatti cuando
trabajaban con una especie de mono, el Macaca nemestrina, utilizada cominmente en
los laboratorios neurocientificos debido a su docilidad. El equipo investigador estaba
estudiando la zona denominada F5 del cerebro del macaco, que abarca la corteza
premotora encargada de planificar y ejecutar movimientos, con el objetivo de
comprender la forma en que los comportamientos motores son organizados por el
cerebro. Las neuronas de esta area codifican los movimientos de la mano,
concretamente coger, mantener, rasgar y acercar objetos a la boca. En definitiva, se

encargan del control motor de la mano.



Iacoboni (2009) describe algunas de las anécdotas de como se descubrieron las

neuronas espejo:

Y asi, un dia, hace cerca de veinte afnos, el neurofisi6logo Vittorio Gaselle
caminaba por el laboratorio durante una pausa del experimento. Habia un
mono sentado, tranquilo, en la silla, esperando que se le asignara la proxima
tarea. De pronto, justo cuando Vittorio tomé algo con la mano -no recuerda
qué- oy6 una descarga de actividad en la computadora que estaba conectada a
los electrodos implantados por via quirargica en el cerebro del mono. Al oido
inexperto, tal descarga le hubiera sonado similar a la estatica; al oido de un
neurocientifico avezado, senal6é una activacion de la célula pertinente del area
F5. De inmediato, Vittorio crey6 que la reaccion era inusitada. El mono estaba
sentado, quieto, sin pretender asir nada, y, sin embargo, esta neurona vinculada
con el acto prensil se habia activado.

O asi cuenta una de las anécdotas sobre la primera observacion registrada de
una neurona espejo. Otra habla de uno de los colegas de Vittorio, Leo Fogassi,
quien levant6 un mani y activd una respuesta vigorosa en el area F5. Hay otra
que le da las palmas a Vittorio Gallese y cierto helado. Y atin hay mas, todas

plausibles, ninguna confirmada. (p.19)
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11 The brain cells that are active ..are also active when it
when a monkey picks up a ball... sees someone else pick it up

Figura 15. Neuronas espejo

Tras este suceso, el equipo de neurocientificos se dedic6 a estudiar lo que habia
acontecido. A dia de hoy, se ha confirmado mediante numerosos experimentos
controlados con monos y, posteriormente, con humanos que este tipo de neuronas se
accionan al realizar una actividad pero también cuando se observa dicha actividad en
otro individuo. Es mas, incluso cuando se escucha la palabra que evoca la accién o

cuando se lee. Lindstrom y Iacoboni lo explican en sus obras.

Lindstrom (2008) cita un ejemplo relacionado con el bostezo. Sélo con escribir

la palabra bostezo y luego leerla ya se activan las neuronas espejo.
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Asi, Tacoboni (2009) afirma:

El simple hecho de que un subconjunto de las células del cerebro -las neuronas
espejo- se activen cuando una persona patea una pelota, y aun cuando solo
pronuncia u oye la palabra patear, conlleva consecuencias asombrosas y nuevos

modos de comprension. (p.20)

Este tipo de neuronas tienen una gran influencia en las ventas. Braidot (2013)

explica:

Tienen un rol importantisimo en las presentaciones audiovisuales; por ejemplo
en el cerebro de una mujer que estd observando el poder de seduccion de la
actriz que conduce un coche deportivo de la marca equis, se encienden las areas
cerebrales que se activarian si estuviera ella misma realizando esa accién. Este
descubrimiento, que también ha sido verificado cuando el mensaje se manda a
través de internet, justifica las enormes inversiones de las marcas que recurren
a celebridades, como Antonio Banderas o Penélope Cruz, ya que tanto ellos
como los productos que promocionan acttian como “espejos” en los cuales las

personas desean verse reflejadas. (pp.34-35)

3.5. Pain

El Pain es lo que preocupa al comprador o cliente, su pena, lo que le quita el
sueno. Renvoisé y Morin (2006) definen el concepto de Pain como: “la diferencia entre

la situacion deseada y la situacion presente” (p.34).
PAIN= necesidad, pena, sueo, objetivo

La clave del éxito de la compaiiia reside en realizar un buen diagnostico del Pain
del cliente potencial o comprador. Renvoisé y Morin (2006) explican que para ello es
necesario saber preguntar correctamente al comprador y escucharle atentamente, dado
que el Pain muchas veces se encuentra en el inconsciente y ni el propio comprador lo
conoce. Adema4s, aconsejan combinar el conocimiento del vendedor con la comprension
e interpretacion de la situacion que padece el comprador y los resultados que busca
conseguir.

Renvoisé y Morin (2006) proponen a las marcas responder a las siguientes

cuatro preguntas para realizar un buen diagnostico del Pain del cliente potencial:

11
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¢Cuél es el origen del PAIN mas relevante para el posible cliente?
¢Cual es el grado o intensidad de este PAIN?

¢Con qué nivel de urgencia se requiere resolver el PAIN?

R ® DN

¢Reconoce mi posible cliente su propio PAIN y lo acepta? (p.34)

Una vez hallado el Pain, Renvoisé y Morin (2006) sugieren a las marcas crear
un mensaje que demuestre al posible comprador como la empresa o el

producto/servicio que comercializa ésta puede “curar su pena”.
3.6. Sistema 1y Sistema 2

Daniel Kahneman y Amos Tversky, ambos psicologos, investigaron sobre la
manera en que las personas toman decisiones, concluyendo que el cerebro del ser
humano dispone de dos sistemas de procesamiento de la informacion. Cuestionaron el
modelo clasico del Homo Economicus que defiende la racionalidad del ser humano en
el proceso de toma de decisiones, es decir, postula que los individuos buscan maximizar

su utilidad combinando las opciones disponibles y teniendo en cuenta sus preferencias.

Kahneman (2012) expone: “Describo el Sistema 1 como el que sin esfuerzo
genera impresiones y sentimientos que son las fuentes principales de las creencias

explicitas y las elecciones deliberadas del Sistema 2” (p.35).
— Sistema 1

Este sistema es rapido, automatico, intuitivo, involuntario, inconsciente y
emocional. Requiere poco o ningln esfuerzo, sin sensacion de control voluntario, se
ocupa de tareas sencillas, habilidades innatas y acciones involuntarias. Esta activo
continuamente y utiliza atajos mentales o estrategias heuristicas para su
funcionamiento. Este sistema ha permitido al hombre sobrevivir hasta nuestros dias.
Esta integrado por las estructuras cerebrales del cerebro retpitiliano y el sistema

limbico.

— Sistema 2

Este sistema es lento, perezoso, calculador, deliberativo, logico, racional,
deductivo y consciente. Lleva a cabo acciones que requieren atencién y esfuerzo,

actividades complejas, actos de autocontrol y permite realizar elecciones deliberadas de
12



forma racional entre diferentes opciones. S6lo entra en funcionamiento cuando es
estrictamente necesario, es decir, cuando el Sistema 1 no es capaz de procesar toda la

informacion o bien para corregirlo. El cortex cerebral es el que conforma este sistema.

4. Objetivos del estudio

El presente Trabajo Fin de Master pretende analizar, investigar y estudiar el
empleo de la seduccidn, la provocacion, la sensualidad y la sexualidad en las imagenes
publicitarias de moda como mecanismo de generacién de felicidad en los individuos. La
finalidad que persiguen las marcas al incorporar insinuaciones sensuales y
provocadoras en las creatividades publicitarias no es otra que conseguir posicionarse en
la mente de los observadores de las piezas comerciales mediante la generacion de

emociones.

A través de la combinacién de técnicas de investigacion cuantitativa, cualitativa

y de Neuromarketing se pretenden alcanzar los objetivos que se describen a

continuacién para los anuncios Violeta By Mango, Guess y Pepe Jeans.

Figuras 16, 17y 18. Anuncios objeto de anélisis en el TFM cedidos por UNIR
4.1. Objetivo principal
— Analizar la influencia que tiene el género del modelo que aparece con pose

seductora en los anuncios de moda masculina o femenina sobre la felicidad provocada

por el logo de la marca tanto en hombres como en mujeres.
4.2. Objetivos complementarios

— Cuantificar la felicidad total generada por cada uno de los anuncios tanto en

hombres como en mujeres.
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—  Identificar las zonas de cada imagen publicitaria que generan mayor felicidad
tanto en hombres como en mujeres.

— Determinar las areas de cada anuncio que se han observado en mayor medida
tanto en hombres como en mujeres.

— Detallar el recorrido visual realizado por hombres y mujeres al observar las

ilustraciones.

5. Definicién de hipétesis

Una vez establecido el ambito de estudio, se enuncian las hipotesis que se
persiguen contrastar mediante el uso del método cientifico, no sin antes exponer una
definicion de este término. Arias (1999) afirma: “hipo6tesis es una suposicion que
expresa la posible relacion entre dos o més variables, la cual se formula para responder

tentativamente a un problema o pregunta de investigaciéon” (p.47).
5.1. Hipotesis de trabajo

La hipoétesis de trabajo (Hi) que se plantea y que se busca comprobar en la
presente investigacién es la siguiente: la aparicion de una modelo femenina con pose
seductora en el anuncio genera mayor felicidad al visualizar el logo de la marca en
hombres que en mujeres y la aparicion de un modelo masculino con pose seductora en
el anuncio genera mayor felicidad al visualizar el logo de la marca en mujeres que en

hombres.
5.2. Hipotesis alternativa

Por el contrario, la hipoétesis alternativa (Ha) que se enuncia es la opuesta a
la anterior: la aparicién de una modelo femenina con pose seductora en el anuncio no
genera mayor felicidad al visualizar el logo de la marca en hombres que en mujeres y la
aparicion de un modelo masculino con pose seductora en el anuncio no genera mayor

felicidad al visualizar el logo de la marca en mujeres que en hombres.

14



6. Disefio metodolégico (Design)

6.1. Poblacion

La poblacion objeto de estudio estd formada por hombres y mujeres
heterosexuales o bisexuales, de 18 a 35 anos, de clase media, residentes en Espana, que
adquieren prendas de ropa de hombre y/o mujer al menos una vez cada dos meses y

estan interesados por la moda.

Aclaracién al lector: dadas las restricciones de tiempo que impiden hacer un

estudio segmentado por personas heterosexuales y homosexuales, se estudia
unicamente el efecto que tiene el empleo de la seducciéon en los anuncios publicitarios
de moda en la felicidad generada en el colectivo heterosexual o bisexual (debido a que
la orientacion sexual del sujeto condiciona la atraccion sexual producida por los

modelos de los anuncios).

POBLACION OBJETO DE ESTUDIO

Sexo Hombres y mujeres

Orientacion sexual Heterosexual o bisexual

Edad 18 a 35 afnos

Clase social Media (media-baja, media-media y media-alta)

Lugar de residencia | Espana

Compra de articulos de ropa de hombre y/o mujer al menos

Tipo de consumo
una vez cada dos meses

Intereses Interesados por la moda textil
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6.1.1. Segmentacion

Braidot (2007) expone que: “segmentar el mercado implica dividir un conjunto

en una serie de subconjuntos o grupos internamente homogéneos” (p.84). En el

presente analisis se ha decidido segmentar la poblacién objeto de estudio en base a la

caracteristica de sexo con el fin de realizar un analisis comparativo entre hombres y

mujeres que permita revelar, si las hubiese, las diferencias entre sexos.

SEGMENTACION

Segmento objetivo 1 | Hombres de 18 a 35 afios

Segmento objetivo 2 | Mujeres de 18 a 35 afios

6.1.2. Muestras

Asimismo, para la presente investigacion se han empleado tres muestras de

individuos representativas de la poblacién, una muestra por cada uno de los enfoques

de investigacion empleados.

MUESTRA INVESTIGACION CUANTITATIVA

Técnica

Encuesta online

Muestra

400 individuos
(200 individuos por segmento objetivo)

Error muestral

4,9% para un nivel de confianza del 95%

Se pretende identificar las 3 imagenes con mayor

Objetivos contenido seductor, sensual y/o sexual del total de 10
fotografias propuestas
MUESTRA INVESTIGACION CUALITATIVA
Técnica Focus group
4 focus groups
Muestra (2 focus groups por segmento objetivo)
Se busca ahondar en las percepciones de la
- sensualidad, seduccion 'y  provocacion en
Objetivos

contraposicion con la marca en las ilustraciones de
moda seleccionadas en la fase cuantitativa
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MUESTRA NEUROMARKETING

Técnicas Eye traking, facial coding y sensores biométricos

Muestra 35 individuos

Se quiere conocer cuales son las areas de las
imagenes que captan més miradas y reciben mayor
atencion asi como el recorrido visual realizado al ver
los anuncios

Objetivos eye tracking

Se desea determinar las principales emociones
Objetivos facial coding generadas en los individuos al visualizar las
fotografias de moda

Se persigue obtener la intensidad de las emociones
originadas asi como la excitacién de los sujetos al
observar las ilustraciones

Objetivos sensores
biomeétricos

6.2. Técnicas de investigacion

La metodologia desarrollada en este estudio sigue un enfoque de pluralismo
metodologico o triangulacion, esto es, se combinan diferentes técnicas y herramientas
de investigacion de mercados tradicional (investigacion cuantitativa y cualitativa) y de
Neurociencia aplicada al marketing (Neuromarketing) con el objetivo de obtener un
mejor diagnostico del fendmeno a analizar. Se definen a continuacioén cada una de las

técnicas y herramientas a aplicar.
6.2.1. Investigacion cuantitativa

Las técnicas de investigacion cuantitativa tienen como objetivo cuantificar los
resultados de una investigacion. La informaciéon obtenida por estas técnicas es de tipo
racional y proviene del consciente o preconsciente del individuo dado que el sujeto

medita su respuesta interviniendo el neocortex cerebral.
6.2.1.1. Herramienta de investigacion cuantitativa

La encuesta, herramienta utilizada en investigacion cuantitativa, consiste en un
cuestionario estructurado, o lo que es lo mismo, un formulario de preguntas que el
participante debe responder. Con la evolucion de la tecnologia se ha modificado el tipo
de encuesta utilizada de forma preponderante para la recogida de informacién en los

estudios de investigacion de mercados. Se ha pasado de las encuestas en papel, tanto en
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la calle como en los hogares de los sujetos (PAPI, Paper Assisted Personal Interview), y

las encuestas postales a las encuestas asistidas por ordenador (CAPI, Computer

Assisted Personal Interview) o por teléfono (CATI, Computer Assisted Telephone

Interview) y a la predominante, hoy en dia, encuesta online (CAWI, Computer Assisted

Web Interview).

En la presente investigacion se realiza una breve encuesta online con tan solo

diez preguntas.

6.2.1.2. Disefo trabajo de campo encuesta

En el disefio del trabajo de campo de la encuesta hay que considerar los

siguientes elementos:

Tipo de encuesta: elegir qué metodologia de encuesta se va a llevar a cabo. En

este caso se haran encuestas online.
Proveedor: decidir qué herramienta se va a utilizar para crear y enviar la
encuesta. En el presente estudio se va a utilizar una herramienta online de
creacion y publicaciéon de encuestas gratis.
Cuestionario: elaborar el cuestionario. En esta investigacion los participantes
haran una encuesta online con diez preguntas. Las primeras cuestiones
constituyen las preguntas filtro relativas a la profesion, edad, sexo, orientaciéon
sexual, clase social, lugar de residencia, tipo y frecuencia de compra e intereses
cuyo objetivo es la captacion de la muestra idonea para la investigacion. La
ultima pregunta solicita a los participantes la seleccion de las tres imagenes
publicitarias que desde su punto de vista contienen mas connotaciones
seductoras, provocadoras, sensuales y/o sexuales. Asimismo si los entrevistados
consideran que ninguna de las fotografias tiene este tipo de contenido pueden
seleccionar la opcion de “Ninguna”.
Ademas se requiere:
e Respetar las cuotas por sexo (50% hombres y 50% mujeres) y edad (18-
35 anos).
e Posibilidad de seleccionar hasta tres respuestas en la Gnica pregunta que
no es pregunta filtro.
e Orden aleatorio de las respuestas de forma que las alternativas posibles
varien de posicion para evitar posibles sesgos en la inica pregunta que

no es pregunta filtro.
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etapas:

Duracién: decidir cudl sera la extension en minutos del cuestionario. Uno de los
errores habituales en los que se suele incurrir cuando se realizan encuestas es la
excesiva duracion de las mismas. Sin embargo, como se ha mencionado
anteriormente, la encuesta consta de pocas preguntas por lo que no se
produciran problemas respecto al tiempo.

Participantes: se decide el nimero de encuestas completas que se precisan. En
este estudio seran 400.

Reclutamiento: se definen cuales son los filtros que deben cumplir los sujetos

para poder participar en la encuesta. En este caso, criterios de edad (18-35
anos), sexo (50% hombres y 50% mujeres), orientacion sexual (heterosexual o
bisexual), clase social (media), lugar de residencia (Espana), gusto por la moda
y compra de articulos de ropa (minimo una vez cada dos meses).

Incentivo: escoger cudl serd la gratificacion que recibirdn los encuestados. En
este caso, se gratificara a los participantes con un pequeno descuento para una

tienda online de ropa.

En cuanto a las fases del trabajo de campo en si mismo, éste constara de tres
Lanzamiento de la encuesta online.

Realizacion de la encuesta online por parte de los participantes.

Cierre de la encuesta: una vez se haya alcanzado la cuota establecida de
encuestas completadas correctamente.

6.2.1.3. Muestra de la investigacion cuantitativa

La muestra de la encuesta online estard formada por 400 individuos

heterosexuales o bisexuales, 200 hombres y 200 mujeres, de 18 a 35 anos de clase

media a los que les gusta la moda y compran ropa de hombre y/o mujer al menos una

vez cada dos meses. Todos los encuestados han de ser residentes en Espafia.

6.2.2. Investigacion cualitativa

Las técnicas de investigacion cualitativa se basan en la psicologia, la sociologia,

el psicoandlisis y la antropologia (entre otras disciplinas) para interpretar los discursos

de los

consumidores que emergen libremente de su consciente, preconsciente e

inconsciente con el objetivo final de comprender sus comportamientos.
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6.2.2.1. Herramientas de investigacion cualitativa

Entre las herramientas de investigacion cualitativa se encuentran las reuniones
de grupo, las entrevistas en profundidad, las técnicas proyectivas y las técnicas
creativas. De entre todas ellas las reuniones de grupo (también denominadas dindmicas

de grupo, grupos de discusion o focus groups) son las mas utilizadas.

— Reuniones de grupo

Martinez (2008) explica: “La Reuniéon de Grupo o Grupo de Discusion o “Focus
Group” es un microgrupo que representa a un segmento de la realidad social; o sea, a
un macrogrupo” (p.371). Estos microgrupos estan formados por unos ocho o diez
participantes que interactian entre si compartiendo sus diferentes puntos de vista,

perspectivas y opiniones acerca del tema planteado por el moderador.

Figura 19. Reunioén de grupo

6.2.2.2. Diseiio trabajo de campo investigacion cualitativa

El primer paso a la hora de disefiar el trabajo de campo de la investigacién
cualitativa es decidir qué metodologia se empleara. En la presente investigacién se van
a llevar a cabo cuatro dinamicas de grupo para ahondar en el tema de la sensualidad, la
seduccion y la sexualidad como mecanismo para captar la atencion de los

consumidores.

Una vez decidida el tipo de herramienta cualitativa, se describen los factores a

tener en cuenta en el disefio del trabajo de campo de los focus groups:
- Moderador: es la persona que guia a los participantes para que cumplan el
objetivo que se persigue. Es importante crear una atmoésfera de trabajo de

colaboracion en la que los participantes intervengan libre y espontaneamente,
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en la que no se sientan cohibidos. Es necesario decidir quién sera la persona que
va a realizar las dinamicas de grupo. En el presente estudio, la persona sera la
alumna que presenta el Trabajo Fin de Master.
Participantes: nimero de personas que formaran las dinamicas de grupo. Para
este estudio asistiran unas siete u ocho personas por reunion.
Tarea: se refiere al tema que se desea investigar en la reunion. En este caso es el
empleo de la seduccion, la sensualidad y la sexualidad por parte de las marcas
para provocar felicidad en los sujetos cuando observan las imagenes
publicitarias de moda femenina y masculina. Se pretende que los participantes
expongan sus opiniones y puntos de vista respecto al tema citado de forma libre.
Se elaborara un pequefio guién con las actividades que se propondran en la
reunion:

e Primera palabra que se viene a la mente al ver el anuncio

¢ Emociones, sensaciones, sentimientos que genera el anuncio

e  Qué gusta y no gusta del anuncio

e Imagen de la marca
Lugar: decidir en qué espacio se desarrollaran las dinamicas de grupo. En esta
investigacion se empleara una sala espaciosa que contara con una mesa central
alrededor de la cual se dispondran las sillas en las que se sentaran los
participantes. Ademas, la sala dispondra de una temperatura agradable y los
asistentes contaran con el material suficiente para poder realizar las actividades
que se les solicitaran. Asimismo, habra refrescos y botellas de agua a disposicion
de los sujetos.
Duracién: acordar el tiempo estimado de cada reunion. En esta investigacion
cada reunion durara en torno a dos horas.

Reclutamiento: determinar los criterios por los que se seleccionar a los sujetos.

Las pautas de captacion de los participantes seran las mismas que en la
investigacion cuantitativa. No se repiten por evitar redundancias innecesarias.

Incentivo: decidir qué compensacién se entregard a los participantes. En el
presente estudio se dara un pequeno obsequio personalizado a cada asistente.

Materiales: preparar las imagenes que se van a emplear en los focus groups. Los
anuncios con los que se trabajara en las dinamicas grupales seran los tres que
hayan recibido mayor porcentaje de respuestas en las encuestas online

realizadas previamente.
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Ademas, es importante realizar un pequeno resumen de las fases que
conformaran el trabajo de campo:
- Bienvenida: se prepara un pequeio discurso para saludar al grupo.

- Breve explicacion de la dinamica: se anota lo que los asistentes van a realizar

durante la reunion asi como la invitacion a que expongan sus opiniones
libremente y con respeto a los demés.

- Comienzo de la reunioén

- Desarrollo de la reunién

- Findelareunién

- Entrega del incentivo

- Despedida y agradecimiento

6.2.2.3. Muestra de la investigacion cualitativa

Se van a realizar un total de cuatro reuniones de grupo, dos focus groups por
segmento objeto de estudio. Todos los participantes deben ser heterosexuales o
bisexuales y sus edades han de estar comprendidas entre los 18 y los 35 anos, les debe
gustar la moda y tienen que comprar ropa de hombre y/o mujer al menos una vez cada

dos meses. Ademas han de ser residentes en Espana.

La composicion de las dindmicas de grupo ha sido la siguiente:
— Reunién A: 8 hombres
Reunidén B: 7 hombres

Reunion C: 8 mujeres

Ll

Reunion D: 8 mujeres

6.2.3. Neuromarketing

El Neuromarketing es una disciplina reciente y emergente. Alvarez del Blanco
(2011) indica que el primer registro de Neuromarketing se realiz6 en 1999 por parte del
profesor Gerald Zaltman de la Universidad de Harvard, aunque sus hallazgos no
salieron a la luz hasta dos afios mas tarde, cuando se empezo6 a usar en estudios para

diferentes marcas como Coca Cola, Home Depot y Delta Airlines.
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Este ambito del saber es el resultado de la unién de la Neurociencia y el
marketing. En concreto, surge de la aplicacion de los avances de la Neurociencia al

ambito del marketing. Braidot (2007) explica:

El Neuromarketing puede definirse como una disciplina de avanzada, que
investiga y estudia los procesos cerebrales que explican la conducta y la toma de
decisiones de las personas en los campos de accion del marketing tradicional:
inteligencia de mercado, diseno de productos y servicios, comunicaciones,

precios, branding, posicionamiento, targeting, canales y ventas. (p.16)

ML

marketing = neurociencia

Figura 20. Neuromarketing

6.2.3.1. Técnicas de Neuromarketing

Las técnicas de Neurociencia aplicadas al marketing se pueden clasificar en dos
grandes grupos en funcion de las medidas que registran cuando los sujetos son
sometidos a determinados estimulos: aquellas que detectan reacciones cerebrales y
aquellas que no toman medidas del cerebro. El primer grupo se puede subdividir a su
vez en técnicas que determinan la actividad metabdlica cerebral (Imagen por
Resonancia Magnética Funcional o fMRI y Tomografia por Emisién de Positrones o
PET) y técnicas que registran la actividad electromagnética del cerebro (Estimulacion
Magnética Transcraneal o TMS, Electroencefalografia o EEG, Topografia de Estado
Estable o SST y Magnetoencefalografia o MEG). En el segundo gran grupo de técnicas
-aquellas que realizan mediciones no cerebrales- se encuentran el seguimiento ocular o
eye tracking, la codificacion facial o face coding, la respuesta galvanica de la piel o skin
conductance response, el test de asociaciéon implicita o TAI, la electromiografia facial o

EMG facial y las medidas de respuestas fisiologicas.

En el caso que se expone, dada la imposibilidad de acceso a las herramientas de
Neuromarketing por parte de la alumna, personal investigador la Universidad
Internacional de la Rioja (en adelante UNIR) sera el encargado de aplicar las técnicas

de seguimiento ocular, codificacion facial y respuesta galvanica de la piel.
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— Seguimiento ocular o eye tracking

Este tipo de tecnologia registra los movimientos de los globos oculares (tanto las
fijaciones o detenciones de los o0jos como las sacadas o movimiento rapido de los ojos al
cambiar de posicion), la dilataciéon de la pupila y la frecuencia de parpadeo de la
persona que esta siendo sometida al estimulo, proporcionando informacion acerca de
las zonas a las que mira, cuanto tiempo mira y el recorrido o trayectoria visual que

realiza el sujeto.
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Figuras 21 y 22. Eye tracker estatico y eye tracker dinamico

No obstante, cabe sefialar que esta herramienta no proporciona informacién de
la actividad cerebral sino medidas biométricas, por eso algunos autores no la
consideran como una herramienta de Neuromarketing. A pesar de ello es un tipo de
herramienta muy empleada en las investigaciones de Neuromarketing en combinacién

con otras tecnologias dado su bajo coste y la no invasividad.

— Face coding

Esta técnica de Neuromarketing detecta y mide microexpresiones faciales
espontaneas cuando se producen movimientos en los musculos de la cara mediante una
camara de video permitiendo, a través de estas reacciones no conscientes, distinguir las
seis emociones basicas definidas por Paul Ekman en 1992 (felicidad, sorpresa, tristeza,

asco, miedo e ira) ademas del estado emocional neutro.

Figura 23. Face coding aplicado a la obra La Gioconda
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— Sensores biométricos

Este tipo de sensores se colocan en los dedos de la mano no dominante de los
participantes y registran los cambios sutiles en las respuestas galvanicas de la piel que
se producen por la activacion del sistema nervioso autonomo. En definitiva, cuanto
mayor es la activacion frente a un estimulo, mayor es la actividad de las glandulas
sudoriparas, lo que provoca un aumento de la conductividad de la piel o lo que es lo
mismo una menor resistencia a conducir la electricidad.

Aunque existen varios tipos de sudoracion de la piel desde el ambito del
Neuromarketing la realmente interesante es la sudoracién emocional, es decir, la que es
producida como consecuencia del surgimiento de emociones. Este tipo de sudoraciéon
aumenta con la concentracion, la ansiedad, el miedo, el dolor y, por el contrario,

desciende con la relajacion, el suefio y la satisfaccion.

'y,

Figura 24. Sensores biométricos

6.2.3.2. Diseiio trabajo de campo pruebas de Neuromarketing

Como se ha explicado previamente la UNIR sera la encargada de aplicar las

técnicas de Neuromarketing descritas.

El diseno del trabajo de campo de las pruebas de Neuromarketing comprende
las siguientes tareas:

- Lugar: la correcta elecciéon de la sala en la que se realizaran las pruebas es un

elemento clave para obtener unos datos de calidad, sin errores ni sesgos.
A la hora de escoger el espacio donde llevar a cabo las pruebas hay que tener en

cuenta dos aspectos:

e Iluminaciéon: para el uso de las técnicas de seguimiento ocular y
codificacion facial es indispensable que haya una buena iluminacioén en
la sala de forma que no se produzcan sombras ni en la cara ni en los ojos

del sujeto, puesto que estas zonas son las que utilizan estas herramientas
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para aportar informacién. No obstante, hay que intentar en la medida de
lo posible que la luz de la sala sea natural y no artificial.

e Posicion del participante y del experimentador: es importante decidir

como se posicionara al individuo. Concretamente se colocara al sujeto
enfrente del experimentador, de forma que el participante no realice
movimientos bruscos de la cabeza, ni movimientos hacia los lados que

hagan que se descalibren los aparatos.

Elementos: en el momento de realizar la prueba es imprescindible evitar
cualquier elemento distractor para el sujeto. En la sala del experimento debe
haber tinicamente el equipo indispensable para desarrollar la prueba.

Incentivo: se determina cual sera el aliciente que se dara a los participantes.

Reclutamiento: se definen los criterios de captacion, es decir, los requisitos que

los sujetos deben cumplir para poder participar en el estudio.

Al mismo tiempo, es importante hacer un esquema con las etapas que

comprenderi el trabajo de campo:

Bienvenida: se redacta lo que se le dird al individuo cuando llegue al
experimento para que haya uniformidad y homogeneidad respecto al saludo.

Breve explicacion de la experiencia: se elabora un pequefio guién sobre la

aclaracion que se dara al participante acerca de en qué va a consistir la prueba.
Esto es importante para que todos los participantes reciban la misma
informacion, incluso aunque haya varios experimentadores.

Colocaciéon de los sensores biométricos: el investigador coloca los aparatos al

individuo para que evitar que sean dafiados o colocados incorrectamente.

Calibracién de las herramientas: se escribe un breve documento con los

comentarios que se haran acerca de la calibracion.

Comienzo del experimento

Desarrollo del experimento

Fin del experimento

Retirada de los sensores biométricos: el experimentador retira los sensores.

Entrega del incentivo: si se hubiese decidido gratificar al participante por su

colaboracion.

Despedida y agradecimiento
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6.2.3.3. Muestra de la investigacion de Neuromarketing

El seguimiento ocular, el face coder y los sensores biométricos se emplearan en

una muestra de 35 individuos, 50% hombres y 50% mujeres, de 18 a 35 anos de edad.

~. Trabajo de campo (Data collection)

En esta fase del proceso de investigacion se lleva a cabo la recolecciéon de la

informacién mediante las diferentes técnicas que se han definido en la etapa previa.
7.1. Trabajo de campo investigacion cuantitativa

Lanzamiento de las encuestas online, realizacion de las encuestas por los
participantes y cierre de campo tras alcanzar las cuotas propuestas: 400 encuestas

completas (cuota por sexo 50% hombres y 50% mujeres).

La alumna defensora del presente Trabajo Fin de Méaster ha sido la encargada
de desarrollar el trabajo de campo de la investigaciéon cuantitativa asi como de realizar

el seguimiento del mismo hasta conseguir el objetivo fijado de encuestas finalizadas.
7.2. Trabajo de campo investigacion cualitativa

Desarrollo de las cuatro dindmicas grupales, dos focus groups -cuyos
participantes son hombres y dos grupos de discusion con presencia integra de mujeres.
La moderacion de todas las reuniones ha sido efectuada por la alumna que

desarrolla el presente Trabajo Fin de Master.
7.3. Trabajo de campo Neuromarketing

Realizacion de las pruebas con seguimiento ocular, codificacion facial y sensores

biométricos en los sujetos participantes previamente reclutados.

Como se comentaba anteriormente, dada la imposibilidad de acceso a las

herramientas de Neuromarketing por parte de la alumna, este tipo de trabajo de campo

27



ha sido ejecutado por investigadores de la UNIR, quiénes han facilitado la informacién

obtenida a la alumna.

8. Analisis de la informacion v resultados

(Data analysis)

Tras realizar el trabajo de campo se procede a realizar el estudio, anélisis e

interpretacion de los datos obtenidos.

En el presente anélisis se ha decidido segmentar la poblacion objeto de estudio
en base a la caracteristica de género, tanto para la informacion obtenida mediante
investigacion cualitativa como la proveniente de herramientas de Neuromarketing, con
el fin de realizar un andlisis comparativo entre hombres y mujeres que permita revelar,

si las hubiese, las diferencias entre sexos.

Cabe senalar que en el caso de la investigacion cuantitativa el cuestionario
contenia una pregunta relativa a la orientacion sexual. Respecto a la investigacion
cualitativa, a los asistentes a los focus groups se les pregunt6 previamente su
orientacion sexual y todos indicaron ser heterosexuales. En cuanto a las pruebas de
Neuromarketing se ha asumido que todos los participantes son personas

heterosexuales o bisexuales.
8.1. Analisis informacion investigacion cuantitativa

La fase cuantitativa, encuesta online realizada por 400 individuos (50%
hombres y 50% mujeres), ha permitido identificar las tres imagenes publicitarias que
segun los encuestados presentan mayor contenido seductor, provocador y/o sensual.
Los anuncios, por orden de mayor a menor porcentaje de incitacion seductora, son los

siguientes:
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Violeta By Mango Guess Pepe Jeans

55% 48% 39%

Tabla 1. Anuncios con mayor contenido seductor, provocador y/o sensual
8.2. Analisis informacion investigacion cualitativa

Se contemplan los datos mas relevantes procedentes de las dindmicas grupales

realizadas con los participantes.

— Analisis del logo

v VIOLETA BY MANGO

Aclaracion al lector: en esta imagen publicitaria se considera que el logotipo es

la serigrafia de la palabra “violeta”.

Los hombres creen que el logo de la marca Violeta es muy acertado. Es
considerado un logo elegante, con clase, fino y moderno y por el tipo de letra curvada y

redondeada es asociado a la silueta de la mujer del anuncio.

Hombre: “El logo casa muy bien con la imagen de la modelo, con curvas. Me

gusta.”
Las mujeres describen el logo empleando miiltiples atributos negativos tales

como simple, sobrio, triste, aburrido e incluso destacan que el estilo de letra es

incongruente, delgada pero muy redonda.
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Mujer: “En el logo utilizan letra muy redonda como para decir que la marca
tiene ropa para gente mas gordita pero al mismo tiempo la letra es muy fina. Me
parece que no tiene sentido.”

v GUESS

Aclaracion al lector: en este anuncio solo se tiene en cuenta la felicidad generada

al observar el logotipo que aparece en la esquina inferior derecha de la fotografia y no

se analiza el emblema de la esquina superior izquierda.

El publico masculino declara que el logo de Guess llama mucho la atencion
debido al color, la modelo y, especialmente, la ubicaciéon en la que se encuentra (en el
busto de la mujer). Es mas, estiman que si estuviese situado en otra zona de la imagen
no se fijarian tanto en él. La tipografia es definida como clasica, la de siempre, pero no

disgusta.

Hombre: “Me gusta el logo, pero por la modelo porque si hubieran puesto un
«cardo» seguro que no me gustaba tanto y ademas la zona donde lo han puesto...

para mi es inevitable no mirar.”

Entre el puablico femenino se genera cierto desconcierto y desconfianza al
aparecer junto al logo la palabra “jeans” y no haber aparentemente ninguna prenda
vaquera en la imagen. El logo es considerado como un clasico que busca llamar la
atencion del espectador mediante el color. Por otra parte, no prestan atencién a la zona

donde se encuentra posicionado (pecho de la modelo).

Mujer: “No entiendo por qué pone «jeans» debajo del logo si no hay vaqueros

por ningtn lado”.
v" PEPE JEANS
Entre los hombres el logo de Pepe Jeans pasa desapercibido al parecerles la

marca del vehiculo. Ademas comentan que el cristal roto es un elemento distractor e

impactante que hace que no se fijen en la marca.
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Hombre: “La verdad, ni me habia fijado en el logo, lo primero que vi fue el

cristal roto del coche.”

Entre las mujeres hay disparidad de opiniones respecto al acierto o desacierto
de la ubicacion del logo. En general les gusta la tipografia y consideran que el logo es

divertido, desenfadado y juvenil, conectando muy bien con el modelo de la imagen.

Mujer: “Me encanta el logo de Pepe Jeans y si encima va acompainado de un
chico como este, imas todavia!”
Mujer: “Me parece que el sitio donde esta el logo no es el mejor, se confunde

con la furgoneta.”
8.3. Anilisis informacion Neuromarketing

A continuacién se realiza el analisis de los principales resultados obtenidos
mediante las herramientas de Neuromarketing comparando los datos registrados en

hombres y en mujeres para cada una de las variables relevantes de la investigacion.

— Felicidad global generada por el anuncio

FELICIDAD ANUNCIO
Hombres Mujeres Dif.sig.
Violeta By Mango 8,08% 5,03% | +43,99%
Guess 14,52% 15,10% -3,84%
Pepe Jeans 6,08% 8,00% -12,75%

Tabla 2. Felicidad generada por cada anuncio en hombres y mujeres

Felicidad anuncio

Violeta by 8,98%
Mango 5’03%
14,52%
Guess 4527
15,10%
6,98%
Pepe Jeans 0e% Hombres
8,00% Mujeres
0% 52’/0 1(;% 15I% 2(;%

Grdfico 1. Felicidad generada por cada anuncio en hombres y mujeres
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La felicidad generada por la imagen de Violeta By Mango en los hombres es
estadisticamente mayor que la producida en las mujeres (+43,99%) mientras que el
anuncio de Pepe Jeans produce el efecto opuesto (-12,75%). La publicidad de Guess
ocasiona mas felicidad a las mujeres que a los hombres pero la diferencia no es

estadisticamente significativa.

— Felicidad generada por el logo

El porcentaje de felicidad registrado en los sujetos cuando observan el logo de la
marca de cada anuncio se resume en la siguiente tabla. Posteriormente, se representan

graficamente los datos contenidos en dicha tabla.

FELICIDAD LOGO
Hombres Mujeres Dif.sig.
Violeta By Mango 8,77% 4,38% | +50,06%
Guess 22.65% 13,21% | +41,68%
Pepe Jeans 6,95% 8,36% -16,87%

Tabla 3. Felicidad generada por el logo de cada anuncio en hombres y mujeres

) Felicidad logo
Violeta by 8,77%
Mango 4,38%
22,65%
Guess 057%
13,21%
6,95%
Pepe Jeans 957 Hombres
8,36% Mujeres
0% 10I% 2(;% 3(;%

Grdafico 2. Felicidad generada por cada logo en hombres y mujeres

v' VIOLETA BY MANGO
La felicidad experimentada por el pablico masculino cuando miran el logo de

Violeta es significativamente mayor que la que alcanzan las mujeres (+50,06%).

v GUESS
Existe una diferencia estadisticamente significativa (+41,68%) en la felicidad

provocada al observar el logo de la marca Guess entre hombres y mujeres.

32



v" PEPE JEANS
Se produce mayor felicidad en las mujeres que en los hombres cuando los

individuos ven en logo de Pepe Jeans, registrandose una diferencia significativa
(+16,87%).

— Felicidad generada por las AOI

Se muestra una tabla comparativa para cada anuncio objeto de anélisis con los
porcentajes de felicidad que han generado en los participantes las distintas areas de
interés (en adelante AOI) de cada imagen. Las AOI se han ordenado de mayor a menor
porcentaje de felicidad generada entre el target masculino. En la tercera columna se
indican las diferencias, con signo positivo o negativo, entre hombres y mujeres.
Seguidamente se incluye una representacion grafica de los datos contenidos en la tabla

previa de cada uno de los comerciales.

VIOLETA BY MANGO

Hombres Mujeres Dif. Sig.
Trasero modelo 9,99% | Trasero modelo 4,85% | +51,45%
Logo Violeta 8,77% | Logo Violeta 4,38% | +50,06%
Espalda modelo 7,81% | Espalda modelo 5,35% | +31,50%
Cabeza modelo 4,97% | Cabeza modelo 6,20% | -20,99%
Online-Tiendas-Seleccionadas 2,30% | Online-Tiendas-Seleccionadas 0,42% | +81,74%
ByMango 2,06% | ByMango 0,93% | +54,85%

Tabla 4. Felicidad generada por cada AOI del anuncio Violeta By Mango en hombres y mujeres

VIOLETA BY MANGO
_ 9,99%
Trasero modelo 2.85%
i 8,77%
Violeta 4.38%
7,81%
Espalda modelo = 35%
4,97%
Cabeza modelo 6.20%
Online-Tiendas- 2,30%
Seleccionadas 0,42% Hombres
| Mujeres
2,06%
ByMango 0,93%
0% 5% 10% 15%

Grafico 3. Felicidad generada por cada AOI del anuncio Violeta By Mango
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= Hombres: el trasero de la modelo, el logo y la espalda de la mujer son las AOI
que mayor felicidad producen.

= Mujeres: la cabeza, la espalda y el trasero de la chica y el logo provocan el

mayor porcentaje de felicidad.

Todas las AOI ocasionan un porcentaje de felicidad significativamente superior
en los hombres que en las mujeres a excepcion de la regiéon de la cabeza de la modelo,

registrandose en este caso el efecto contrario.

GUESS
Hombres Mujeres Dif. Sig.
Logo abajo derecha | 22,65% | Logo abajo derecha 13,21% +41,68%
Camara de fotos 13,97% | Céamara de fotos 15,73% -11,19%
Cara chica 9,26% | Cara chica 12,08% = -28,66%
Fotografo izquierda 8,70% | Fotografo izquierda 16,07% | -45,86%
Logo arriba izquierda 3,68%

Tabla 5. Felicidad generada por cada AOI del anuncio Guess en hombres y mujeres

GUESS

Logo abajo
derecha

22.65%
13,21%

0,
Céamara de fotos 13,97%

15,73%
0,
Cara chica 9,26%
12,98%
Fotografo
izquierda 16,07%
® Hombres
Logo arriba = Mujeres
izquierda 3,68%
0% 5% 10% 15% 20% 25%

Grafico 4. Felicidad generada por cada AOI del anuncio Guess en hombres y mujeres

» Hombres: el AOI que genera maés felicidad es el logo de la marca con gran
diferencia respecto al resto de AOI.

» Mujeres: existe menor disparidad en la felicidad provocada por las distintas

AOI, siendo el area del fotografo la que despierta la mayor felicidad.
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El fotografo de la zona izquierda de la imagen, el rostro de la mujer y la cAimara
de fotos generan un porcentaje de felicidad significativamente mayor en el publico

femenino que en el publico masculino mientras que el logo produce el efecto inverso.

PEPE JEANS
Hombres Mujeres Dif. Sig.
Cara modelo 7,80% | Cara modelo 6,05% | +10,90%
Logo 6,95% | Logo 8,36% @ -16,87%
Cristal roto 4,60% | Cristal roto 4,83% -4,76%
Pantalon modelo = 2,96%
Camisa modelo | 2,54%

Tabla 6. Felicidad generada por cada AOI del anuncio Pepe Jeans en hombres y mujeres

PEPE JEANS
7,80%
Cara modelo 6.95%
6,95%
Logo 8,36%
Cristal roto
Pantal6n modelo
® Hombres
= Mujeres
Camisa modelo o
2,54%
ol% 2:%) 4I% 61%) 8I% 10I%

Grafico 5. Felicidad generada por cada AOI del anuncio Pepe Jeans en hombres y mujeres

* Hombres: el rostro del chico y el logo son las AOI que mayor porcentaje de

felicidad ocasionan.
* Mujeres: las AOI que causan mas felicidad son el logo y la cara del modelo.

La diferencia mas amplia entre hombres y mujeres se registra en la felicidad

experimentada al observar el logo de la marca.
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— AQOI mas observadas

Se presentan los mapas de transparencias de cada una de las imagenes objeto de
estudio distinguiendo entre hombres y mujeres. Asi pues, se analizan brevemente las
zonas visualizadas en mayor medida por el publico general y se destacan las principales

diferencias entre sexos.

VIOLETA BY MANGO

Hombres Mujeres

|
b

Tabla 7. AOI observadas del anuncio Violeta By Mango por hombres y mujeres

Las areas mas vistas de la imagen de Violeta, tanto en hombres como en
mujeres, son la silueta de la chica (especificamente las zonas del trasero, la espalda y la
cabeza) y la segunda y tercera silaba del logo. Entre las diferencias por género destaca
la observacion de una zona mas amplia del logo y de la palabra “Mango” por parte del
target femenino, sin embargo atienden a la parte intermedia de la espalda de la modelo

en menor medida que los varones.

GUESS

Hombres Mujeres

Tabla 8. AOI observadas del anuncio Guess por hombres y mujeres
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Las regiones que captan mas miradas en ambos publicos son el rostro de la
mujer, la cAmara de fotos, el logo y la zona del pecho. En cuanto a las diferencias por
sexo, el logo es mas observado entre el género masculino (incluida la palabra “jeans”
que aparece en la parte inferior del mismo) asi como la cAmara de fotos. Por su parte,

las chicas se detienen en el cabello del fotografo.

PEPE JEANS

Hombres Mujeres

Tabla 9. AOI observadas del anuncio Pepe Jeans por hombres y mujeres

Tanto el publico masculino como el femenino observa la zona inferior de la cara,
cuello y torso del modelo y el logo de la marca. Sin embargo, los hombres se fijan en
mayor medida en el cristal roto, el vehiculo en si y una zona mas extensa del logo y

torso del modelo (incluyendo hasta la zona del cinturén).

— Recorrido visual

Se representa, mediante circulos numéricos y flechas, el orden que han seguido los
participantes al visualizar las diferentes areas de cada una de las ilustraciones

publicitarias.

VIOLETA BY MANGO

" 0
ZCTIONADAS A PARTIR

Tabla 10. Recorrido visual del anuncio Violeta By Mango por hombres y mujeres
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» Hombres: Trasero chica & Online tiendas seleccionadas > Espalda chica >
Violeta - Cabeza chica > By Mango
* Mujeres: Trasero chica - Espalda chica - By Mango - Violeta >

Online tiendas seleccionadas < Cabeza chica

GUESS

Hombres Mujeres

Tabla 11. Recorrido visual del anuncio Guess por hombres y mujeres

* Hombres: Cara chica - Logo abajo derecha - Camara de fotos >
Fotografo izquierda
* Mujeres: Cara chica - Logo abajo derecha - Camara de fotos >

Fotografo izquierda - Logo arriba izquierda

PEPE JEANS

Hombres Mujeres

Tabla 12. Recorrido visual del anuncio Pepe Jeans por hombres y mujeres

* Hombres: Cara chico - Cristal roto - Logo - Pantalén modelo

* Mujeres: Cara chico > Logo - Cristal roto - Camisa modelo



9. Conclusiones y recomendaciones

Ante la apabullante competencia del mercado actual, las compaiias, conscientes
de que los contenidos de tipo emocional son los que permanecen grabados en la
magquinaria mental de los sujetos mientras que los meros datos se olvidan, orientan sus
esfuerzos hacia la generacion de verdaderos vinculos emocionales entre sus

productos/servicios/marcas y los clientes o potenciales clientes.

Ahora bien, los lazos emocionales que establezcan los individuos con las marcas
deberan ser de tipo positivo para poder garantizar la supervivencia de la marca. Esto
quiere decir que, en general, las marcas intentardn originar en sus consumidores,
compradores o potenciales clientes aquellas emociones que tengan valencia positiva;
siendo la felicidad, del total de seis emociones basicas definidas por Paul Ekman, la

emocion con afecto positivo por antonomasia.

Por lo comentado en lineas anteriores y tal y como se especificaba en el epigrafe
de objetivos de este trabajo, la presente investigacion se ha desarrollado con el
propésito de profundizar sobre el uso de la seduccién, la provocacion, la sensualidad y
la sexualidad en la publicidad por parte de las empresas de moda masculina y femenina

como método de generacion de felicidad en los espectadores.

Se recuerda que los participantes que han colaborado en la investigacion
cuantitativa y cualitativa debian ser heterosexuales o bisexuales y que para el analisis
de los datos se ha hecho la asuncién de que los sujetos que se han sometido a las

pruebas de Neuromarketing son también heterosexuales o bisexuales.

9.1. Conclusiones

Tras el analisis de la informacién recopilada mediante técnicas de investigacion
cuantitativa, cualitativa y pruebas de Neuromarketing se puede concluir que se cumple
la hipotesis de trabajo establecida para esta investigacion, es decir, se confirma que si
aparece una mujer en actitud provocadora en el anuncio el logo de la marca produce
maés felicidad en el pablico masculino que en el femenino y viceversa, cuando el
personaje protagonista de la pieza publicitaria es un hombre en pose seductora y/o
sensual la felicidad ocasionada por el emblema de la marca es superior en mujeres que

en hombres. Por tanto, se rechaza la hipotesis alternativa.
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En definitiva, se puede concluir que existe una correlacion directa entre el
atractivo sexual que desprende el/la modelo del anuncio y la felicidad que genera el

logotipo de la marca en el individuo.

El andlisis de la informacién obtenida mediante las reuniones de grupo y las

herramientas de Neuromarketing permite establecer las siguientes conclusiones:

v VIOLETA BY MANGO

El anuncio genera una felicidad significativamente mayor entre el publico
masculino tanto a nivel global como por AOI (a excepcion de la zona de la cabeza de la
modelo que produce mas felicidad entre las chicas).

El logo gusta maés entre los hombres, quienes lo consideran muy acertado, con
un estilo de letra que relacionan con la figura femenina. Por su parte, las mujeres lo
describen como simplista e incoherente con el mensaje de la publicidad.

Las regiones mas observadas de la imagen entre ambos targets son la silueta de
la modelo y las tltimas silabas del logo. Asi el target femenino observa una mayor zona
del logo y de la marca Mango aunque no se fijan tanto como los chicos en la espalda de
la protagonista.

En cuanto a la ruta de observacion de la imagen, los varones realizan un
recorrido en zigzag intercalando elementos de la zona derecha e izquierda de la imagen
de forma consecutiva mientras que las mujeres observan en primer lugar el area de la

silueta de la chica y posteriormente la region del logo y sus alrededores.

v GUESS

La imagen produce una felicidad ligeramente superior entre el target femenino
sin llegar a ser la diferencia representativa.

El emblema de Guess ocasiona una felicidad significativamente mayor en los
hombres, quienes declaran sentirse tentados a visualizar el logo especialmente por el
lugar donde se encuentra posicionado (el pecho de la modelo). El resto de AOI del
anuncio despiertan mayor felicidad entre las chicas, si bien la palabra “jeans” les genera
desconcierto al no encontrar prendas vaqueras en la publicidad.

Las zonas mas visualizadas son el rostro de la mujer, la camara fotografica y la
zona del logo - busto de la protagonista. El target masculino observa una mayor area

del logo y de la cAmara mientras que las mujeres miran el cabello del fotografo.
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Ambos sexos realizan el mismo recorrido visual si bien el publico femenino

afiade un elemento mas en su ruta: el logo de la zona superior izquierda de la fotografia.
v" PEPE JEANS

A nivel general, la publicidad de Pepe Jeans produce una felicidad
significativamente mayor entre las mujeres.

Asimismo, el emblema ocasiona una felicidad estadisticamente superior entre el
target femenino. Ademas, valoran positivamente la tipografia del mismo aunque no
llegan a un consenso acerca de cudl seria la ubicacién més adecuada para el logo en el
anuncio. Entre los chicos la insignia de la marca pasa desapercibida, quienes la asocian
con la marca del vehiculo.

El rostro, cuello y torso del protagonista y el logo son las AOI més visualizadas
por ambos géneros. Por su parte, el cristal roto constituye un elemento de distraccién
para los varones.

Al observar el anuncio los hombres establecen una ruta en forma de “C”

invertida mientras que las mujeres realizan un trayecto mas desordenado.

9.2. Recomendaciones

A modo de recomendacion, se reitera y recuerda a las marcas el rol fundamental
que las emociones desempefian en el ser humano, la gran influencia y la relevancia
capital que tienen los diferentes estados emocionales en el transcurso de la vida
cotidiana del hombre; siendo estos hechos ignorados y no atendidos hasta hace pocos
afios por ninguno de los campos de conocimiento, ni siquiera por la ciencia de la

psicologia.
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10. Limitaciones v lineas futuras

10.1. Limitaciones

En la presente investigacion se deben tener en consideracion varias limitaciones
que se comentan a continuacion.
Por un lado, la escasez de tiempo disponible al tener que ser compaginado el

Trabajo Fin de Master con el desarrollo y estudio de varias asignaturas del Master.

Por otra parte, la dificultad de elaborar un discurso por parte de algunos de los
participantes sobre una tematica -la seduccion, la provocaciéon, la sensualidad y la
sexualidad- que todavia sigue siendo tabii para una parte de la sociedad actual. Este
fenomeno por el que los sujetos participantes en una investigacion de mercados
tradicional (tanto cuantitativa como cualitativa) no dan la respuesta correcta a la
pregunta o tema que se plantea se conoce como “bias” o sesgos y pueden llevar a los
investigadores a conclusiones erroneas. En el caso particular que se analiza en este
Trabajo Fin de Master el tipo de “bia” que puede haber influido es el de intentar dar
opiniones socialmente aceptables. Cabe destacar que algunos de los sujetos se
mostraron cohibidos y algo avergonzados durante buena parte la reuni6on grupal a

pesar de haberse generado un clima de confianza y seguridad.

Para finalizar, una dltima limitacién se refiere a que se ha considerado que
todos los participantes de la muestra de Neuromarketing son personas con tendencia

heterosexual o bisexual.
10.2. Lineas futuras de investigacion

Para finalizar el presente Trabajo Fin de Master se indican algunas posibles

lineas de investigacion futuras respecto al estudio.

En primer lugar, se podrian analizar y estudiar el resto de anuncios que han
sido considerados como seductores, provocadores y/o sensuales por un alto porcentaje
de encuestados pero que, dadas las restricciones de tiempo, no se han podido
incorporar en el estudio (tales como Mango Cara Delevingne, Springfield banco, Mango
Zidane)
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Asimismo, seria recomendable replicar la investigacién con hombres y mujeres
de orientacién homosexual con el objetivo de verificar si se cumple la hipoétesis
alternativa definida en este estudio, esto es, la aparicion de una modelo femenina con
pose seductora en el anuncio no genera mayor felicidad al visualizar el logo de la marca
en hombres que en mujeres y la aparicién de un modelo masculino con pose seductora
en el anuncio no genera mayor felicidad al visualizar el logo de la marca en mujeres que

en hombres.
Por ultimo, se podria estudiar la informacién obtenida utilizando otros criterios

de segmentacion tales como la edad o la frecuencia de compra de articulos de ropa para

hombre y/o mujer.
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ANEXOS

Anexo I. Imagenes

Figura 1. Recuperada de: http://hominidas.blogs.quo.es/2014/03/27/el-primer-
anuncio-con-mujer-desnuda/

Figura 2. Recuperada de http://metmuseum.org/art/collection/search/421048
Figura 3. Recuperada de http://metmuseum.org/art/collection/search/421051
Figura 4. Recuperada de http://metmuseum.org/art/collection/search/421055
Figura 5. Recuperada de http://metmuseum.org/art/collection/search/421060
Figura 6. Recuperada de http://davidtejo.com/2016/06/la-nueva-piramide-de-
maslow-el-cambio-en-las-necesidades-basicas-en-el-siglo-xxi-y-su-influencia-en-el-
lifestyle-actual/

Figura 7. Recuperada de https://es.pinterest.com/pin/322429654546999141/
Figura 8, 9, 10, 11, 12, 13 y 14. Recuperadas de http://www.salesbrain.com/the-
neuromap-spanish/6-stimuli-spanish/?lang=es

Figura 15. Recuperada de http://www.wtecmarketing.com/blog/how-to-use-the-
psychology-of-mirror-neurons-in-marketing-to-grow-your-business

Figuras 16, 17 y 18. Proporcionadas por UNIR para la investigacion

Figura 19. Recuperada de https://www.theguardian.com/voluntary-sector-

network/2011/jan/14/the-benefits-of-focus-groups

Figura 20. Recuperada de http://www.estudiodecomunicacion.com/extranet/existe-

el-anuncio-perfecto-neuromarketing/

Figura 21. Recuperada de http://www.chile-digital.com/congreso-2013/tobii-
technology-lider-mundial-en-sistemas-de-eye-tracking-montara-laboratorio-de-
neuromarketing-en-vivo-en-el-congreso-latinoamericano-chile-digital/

Figura 22. Recuperada de https://eyeonmedia.net/?page_id=475

Figura 23. Recuperada de http://realbusiness.co.uk/hr-and-

management/2015/09/07/do-empolyers-need-emotional-intelligence-to-inspire-staff/

Figura 24. Recuperada de

http://www.estressado.com/descricao.php?CodProd=ESENSE&lang=es
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Anexo IV. Cuestionario investigacion cuantitativa

INTRODUCCION Y RECLUTAMIENTO

Buenos dias/tardes, soy estudiante del Master Universitario de
Neuromarketing de la UNIR y estoy realizando un estudio sobre la moda
masculina y femenina. Me gustaria contar con tu colaboracion. Toda la
informacion que me proporciones en la entrevista sera tratada de forma
anonima y confidencial. ¢Estarias dispuesto a participar en el estudio?

1 Si
2 No - FIN DE ENTREVISTA

PREGUNTAS DE CLASIFICACION DEL ENTREVISTADO

FILTRO PROFESION

P.1 A fin de que todas las profesiones estén representadas en este estudio,
te agradeceria que me indicases si ta, o alguna de las personas que viven
contigo, trabajan en alguno de los siguientes negocios o profesiones.

RESPUESTA MULTIPLE

Banca/Seguros

Automocion

Telecomunicaciones

Estudios de mercado = FIN DE ENTREVISTA
Empresa de textil> FIN DE ENTREVISTA
Consultoria=> FIN DE ENTREVISTA

Ninguna de las anteriores

NoNabrwnNH

EDAD
P.2 ¢Cuantos afios tienes?
RESPUESTA UNICA
1 Menos de 18 afios = FIN DE ENTREVISTA
2 Entre 18 y 35 afios
3 Mas de 35 afios = FIN DE ENTREVISTA
SEXO

P.3 ¢Eres...?

RESPUESTA UNICA
RESPETAR CUOTAS POR SEXO (50% hombres y 50% mujeres)
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1 Hombre
2 Mujer
ORIENTACION SEXUAL
P.4 éCual es tu orientaciéon sexual?
RESPUESTA UNICA
Heterosexual
Homosexual @ FIN DE ENTREVISTA

Bisexual
Otros = FIN DE ENTREVISTA

HwWN

CLASE SOCIAL

P.5 ¢A qué clase social perteneces?
RESPUESTA UNICA

Baja—> FIN DE ENTREVISTA
Media-baja

Media-media

Media-alta=> FIN DE ENTREVISTA
Alta

G nNH-

AREA GEOGRAFICA

P.6 ¢Podrias decirme cual es tu municipio de residencia?

COMPRA

COMPRA

P.7 é¢Compras ropa de hombre y/o mujer habitualmente?
No tengas en cuenta la compra de ropa para nifnos o bebés

RESPUESTA UNICA
1 Si
2 No = FIN DE ENTREVISTA

FRECUENCIA DE COMPRA

P.8 ¢{Con qué frecuencia compras ropa de hombre y/o mujer?
No tengas en cuenta la compra de ropa para niios o bebés

RESPUESTA UNICA
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Varias veces al mes

Una vez al mes

Una vez cada dos meses

Menos de una vez cada dos meses = FIN DE ENTREVISTA

W N

GUSTOS / INTERESES

P.9 (Te gusta e interesa la moda?
RESPUESTA UNICA

1 Si

2 No - FIN DE ENTREVISTA

CRITERIOS DECISION COMPRA

P.10 De las siguientes imagenes que se muestran a continuacion,
selecciona las 3 que consideras mas seductoras, provocadoras y/o
sensuales. Si lo deseas puedes seleccionar s6lo una o dos imagenes.

Puedes ampliar las imagenes haciendo clic en cada una de ellas.

RESPUESTA MULTIPLE (MAXIMO 3 RESPUESTAS)
ORDEN ALEATORIO DE LAS RESPUESTAS

Mango
Cara Delevingne

Cortefiel Pepe Jeans El Corte Inglés

CORTEFIEL
a}a

R .l(f
Blaf

A

GENTE VALIENTE

Springfield Jack&Jones

Springfield globos Violeta banco Fernando Torres

Mango Zidane

INCLUIR “NINGUNA” (En este caso, RESPUESTA MULTIPLE)

FIN DE ENTREVISTA

Hemos terminado la entrevista. Muchas gracias por tu tiempo y colaboracion. Tus
respuestas son de gran ayuda.
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Anexo V. Consentimiento informado investigacion

cualitativa

CONSENTIMIENTO INFORMADO

Yo, D./Dia.

con DNI manifiesto haber sido informado sobre las

consideraciones generales del estudio en el que voy a participar acerca de la influencia

de la seduccion en la publicidad.

ACEPTO:
Participar en dicha investigacion asi como el tratamiento de los datos y opiniones
facilitados por mi persona durante la reunién con fines tnicamente académicos e

investigadores.

La persona que realiza el estudio garantiza que la informaciéon recogida sera

confidencial y sus datos seran tratados de forma anénima.
Después de ser debidamente informado, deseo libre y voluntariamente participar en el

presente estudio y me comprometo a colaborar en todo lo anteriormente expuesto,

pudiendo interrumpir mi colaboracion en cualquier momento.

En, ,a de de 201__

Firma del participante Firma del moderador
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