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Resumen

El presente trabajo contempla las variables que intervienen en el cerebro durante el proceso de
toma de decisiones, el rol que juegan las emociones en éste, y la importancia de las neurociencias y
la aplicacion de sus herramientas para obtener informacién consciente e inconsciente — o consciente
que los sujetos de prueba no deseen revelar -, implicita en la percepcion de estimulos publicitarios
relacionados con dos avisos de ropa infantil para ninos entre los cero y los catorce afios. La metodo-
logia utilizada para este fin contempl6 la triangulacién de los datos obtenidos de una muestra de 18
mujeres y 17 hombres a quienes se mostraron los dos avisos publicitarios utilizando herramientas
que registraron su seguimiento ocular, que midieron la conductancia eléctrica de su piel y que codi-
ficaron las emociones que reflejaron sus rostros, asi como los datos obtenidos de otra muestra de 10
hombres y 10 mujeres a quienes se mostraron los mismos avisos y se les aplicé una entrevista, que

entre otras incluy6 dos preguntas de proyeccion sobre un tercero.

El objetivo es entender y validar creencias, rituales, valores y criterios relacionados con la vida
cotidiana y social del segmento de los consumidores a los cuales van dirigidos los anuncios, asi como
determinar los diferentes niveles de enganche, la posible predisposicion a la compra y las posibles

variables que la afectan, tanto en el segmento de hombres como en el de las mujeres.

El perfil de estudio considerado en el briefing fueron padres y madres cuyo requisito exigido para
la participacién del estudio es que le compren ropa a su(s) hijo(s) del segmento a los que van dirigi-

dos los anuncios, perfil que de igual manera se aplic6 a los hombres y mujeres entrevistados.

Palabras Clave: Neuromarketing, Publicidad, Emociones, Heuristicas Enganche, Activacion,

Intencién, Compra, Ropa, Moda, Infantil.
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Abstract

The purpose of this work is to consider the variables involved in the brain during the decision-
making process, the role that emotions play in it, and the importance of neuroscience and the ap-
plication of its tools to obtain conscious and unconscious information - or conscious that the Test
subjects do not wish to reveal - implicit in the perception of advertising stimuli related to two ads

of clothing for children between the ages of zero and fourteen.

The methodology used for this purpose comprised the triangulation of data obtained from a
sample of 18 women and 17 men who were shown the two pieces of advertisement using tools that
recorded their ocular follow-up, measured the electrical conductance of their skin, coded the Emo-
tions reflected by their faces, as well as data obtained from another sample of 10 men and 10
women who were shown the same ads and were interviewed, which amongst other, included two

questions of projection on a third party.

The objective is to understand and validate beliefs, rituals, values/morals and criteria related
to the daily and social life of the consumer segment to which the ads are directed , as well as to
determine the different levels of engagement, the possible predisposition to purchase and the pos-

sible variables that affect both men and women.

The study profile considered in the briefing were fathers and mothers whose requirement for
the participation in the study is that they purchase clothes for their child (ren) of the segment to

which the ads are directed, a profile that is similarly applied to the men and women interviewed.

Keywords Neuromarketing, Advertising, Emotions, Heuristics Engagement, Activation, Cloth-

ing, Fashion, Children.
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1. Introduccion

De haberse presentado hace unos pocos anos este TFM, su orientaciéon hubiese sido 180 grados
al norte de la que se definio el dia de hoy, y si bien se prevé que la discusion entre las teorias del
Homo Economicus y la economia conductual duren menos que la suscitada entre el cardiocentrismo
y el cerebrocentrismo, no deja de sorprender que atin después de casi cincuenta afios de experimen-
tos empiricos cuyos resultados continua y consistentemente desvirtian las bases de la teoria del
homo economicus, a la fecha todavia existen tanto corrientes como individuos que defienden fuer-

temente esta teoria.

También es de mencionar que hace algunos afios Ogilvi (s.f.) afirmé que el 50% de la publicidad
era innecesaria, pero debido a que: “las personas no saben lo que sienten, no dicen lo que piensan y
no hacen lo que dicen” (parr. 1) era necesario invertir en el 100% de la publicidad, simplemente
porque no se sabia cuél de los dos 50% era el que iba a funcionar y cual no. Al dia de hoy, la combi-
nacion de los avances tecnologicos y los estudios cientificos han permitido desentranar cada vez mas
el funcionamiento del cerebro y las respuestas neurales que emite ante diferentes estimulos, esta
informacion cada vez mas se aplica al campo del marketing con resultados tan exitosos que de una
parte generaron el nacimiento del Neuromarketing como una nueva disciplina de estudio y aplica-
cion de conocimientos para identificar y satisfacer las necesidades de los consumidores y de otra, el
nacimiento de su contra corriente que afirma que el neuromarketing es un mito urbano, hechiceria,
o un método que incluso genera temor de algunos individuos y organizaciones por la creencia de que

esta informacion pueda ser utilizada para manipular la voluntad de compra de los consumidores.

Por lo anterior, antes de examinar los resultados del experimento llevado a cabo con rigor cien-
tifico, cuyo fin pretende conocer la intencion de compra y la preferencia de los consumidores a una
de las dos marcas a los que fueron expuestos y antes de analizar los resultados obtenidos tanto de las
herramientas biométricas como de las encuestas, es imperativo explorar las bases neurocientificas y
los procesos de toma de decisiones de los seres humanos. Como explica Barbeito, cualquier concepto
que haga alusion a algin aspecto del comportamiento humano y lleve en su denominacion el
prefijo neuro nos remite inevitablemente al cerebro y al modo en que este 6rgano produce la con-
ducta, los sentimientos, los planes o la imaginacién. Este concepto es de vital importancia para la
publicidad y el marketing cuyos objetivos finales buscan que un consumidor se enamore de su marca
y/o adquiera su producto, ya que para obtener este resultado se debe iniciar por entender el cerebro
humano y sus funciones, a fin de comprender los aspectos conscientes y no conscientes del individuo

que lo afectan positiva o negativamente frente a una marca o producto.
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Cabe precisar que si bien la disciplina del neuromarketing pretende identificar de los productos
y marcas la informacién inconsciente, o consciente que los sujetos de prueba no deseen revelar, cla-
ramente a la fecha ésta no pretende ni puede abarcar todos los aspectos relacionados con las deci-
siones de compra del consumidor, motivo por el cual el neuromarketing debe interactuar con los
sistemas tradicionales de investigacion de mercados para consolidar el andlisis de todas las posibles
variables que intervienen en una relacion de consumo, asi como para extrapolar la informacién del

estudio de unos pocos individuos a la poblacion general. (Martinez, 2016).

Es asi que esta investigacion comprende tanto el analisis de resultado de estudio de campo lle-
vado a cabo con herramientas biométricas — eye tracker, face coder y skin conductance — como de
las encuestas realizadas, para identificar cual de los dos anuncios publicitarios de ropa infantil ge-

nera una mayor posible intencién de compra.
1.1 Justificacion y problema

En un dia promedio los consumidores estan expuestos aproximadamente a 3000 impactos pu-
blicitarios, lo que ocasiona que una gran cantidad de éstos se pierdan en el océano de la no percep-
cion y/o del olvido, con las respectivas consecuencias econdmicas negativas tanto para los produc-
tores/comercializadores como para las agencias de publicidad y mercadeo; resulta ser relevante para
estos actors, descubrir cual de todos esos avisos publicitarios efectivamente va a impactar al consu-
midor de tal manera que éste quede grabado en su memoria, ya sea para elevar el reconocimiento de

su marca o para obtener la venta del producto o servicio ofrecido.

Si bien la investigacion de mercados hace parte fundamental de cualquier negocio que pre-
tenda ser exitoso, de una parte a de tenerse en cuenta que histéricamente ésta ha demostrado que
productos que prometian una amplia aceptacion del pablico no tuvieron acogida dentro de éste, y de
otra, que la conjuncién del cambio estructural en la economia de la moda infantil en Colombia, que
paso de tener unos pocos y pequeios negocios de ropa infantil a ser negocios de ventas multimillo-
narias con grandes competidores nacionales e internacionalesy que sumado a la mutabilidad tecno-
logica y social derivada entre otros por la conexion permanente de los nifios y jovenes de hoy en dia
aredes sociales y su exposicion simultanea a diferentes pantallas las 24 horas del dia, los 7 dias de la
semana, da como resultado un campo de juego econémico en el que se generan cambios a una velo-
cidad en la que la investigacion de mercados cada vez tiene un menor margen para cometer errores,

o de que éstos conduzcan a la empresa a su fracaso. (Dinero, 2017).

8
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Es asi, que a través del neuromarketing se pretende minimizar ese margen de error para iden-
tificar cual de ese 50% de la publicidad a la que Ogilvy se referia es en la que se debe invertir, que
para el caso presente se centra en descubrir cuél de los dos comerciales de ropa infantil produce una

mayor activacion de la intencion de compra.

1.2  Objetivo general

El presente ejercicio tiene como fin conocer el nivel de enganche de cada uno de los dos avisos
publicitarios analizados, la intencion de compra que cada uno de éstos puede generar en el consu-
midor y cudl de los dos prefieren los hombres y mujeres del segmento hacia el cual estan orientados,
mediante la triangulacién del andlisis de los resultados obtenidos con las herramientas biométricas

y de la informacion recopilada en las encuestas.

1.3. Objetivos especificos

A fin de consolidar la informacién que permita establecer el objetivo principal, se investigaran

los siguientes objetivos secundarios:

1. Anélisis de la efectividad del presunto concepto utilizado en la creacién de cada uno de los

avisos publicitarios.

2. Identificar las escenas de cada uno de los anuncios en las que se generan los puntos mas

altos y més bajos de las variables derivadas de:
e Enganche,
e Activacion
e Valencia.
3. Detallar los aspectos que el consumidor no percibe o percibe muy poco.

4. Identificar el momento y circunstancia en la que el anuncio motiva mas al consumidor a

realizar una posible compra.

5. Obtener conclusiones y realizar posibles recomendaciones.
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Es de aclarar que seria interesante aprovechar el presente ejercicio para investigar como el con-
sumidor percibe el aviso publicitario frente a la filosofia de la marca, y si ésta hace parte del movi-
miento gregario de su tribu - refiriéndose a tribu como el grupo de nifios amigos o modelos de su
edad a seguir-, pero en este caso esto no es posible, en parte porque ninguna de estas dos marcas
tiene presencia en Colombia, y en parte porque en el briefing no se considero realizar el estudio de
campo al segmento de nifios que acttian en los comerciales y a los cuales esta dirigida la ropa que se

muestra en los mismos.

1.4 Hipotesis a Investigar

Si bien los dos comerciales estan orientados a la venta de ropa de nifios, el de NICOLI SPRING-
SUMMER 2016 — MINI, presenta la mayoria de vestimentas y escenarios utilizando el color marron,
el que “[...] se distingue por no transmitir sentimientos efusivos que se relacionan con la alegria o
felicidad [...]” (Torres, 2017), y colores tierra que evocan nostalgia y que brindan sentimientos de
seguridad y estabilidad, vinculados de igual manera con la naturaleza y la vida al aire libre, signifi-
cados que se ven perfectamente reflejados en las imagenes en las que se muestran al bebé, los nifios
y las prendas de vestir sobre la naturaleza — pasto, hojas, plantas, playa- en un entorno de arquitec-
tura y elementos antiguos que transmiten conceptos de estabilidad y seguridad, asi como nifios con

emociones neutras, sin 0 con muy poco movimiento y con una musica neutra de fondo.

De otra parte, de acuerdo con lo establecido por (Heller, 2008), manifiesta que de la encuesta
realizada a 2000 hombres y mujeres alemanes con edades comprendidas entre los 14 y los 97 afios,
el color marrdn no solo tiene un 1% de aprecio sino que es identificado con los més altos porcentajes
frente a adjetivos negativos como feo, antipatico, desagradable, pereza, necedad y aspero, aunque
admite que éste se encuentra presente en todas partes, y que en lo que respecta al adjetivo “acoge-
dor”, obtiene mayor porcentaje de aceptacion comparativamente con otros colores mas alegres como

el verde, el azul y el naranja.

En contraposicién, en el comercial Mayoral - COLECCION JUNIOR PRIMAVERA VERANO
2016, los modelos de las vestimentas se encuentran en escenarios abiertos, representando emociones
alegres, con mucho movimiento e interaccion social, vistiendo prendas de colores que si bien inclu-
yen el blanco y el marroén, en su gran mayoria son de colores alegres y con patrones que representan
movimiento y alegria, mediante el cual se presume que Mayoral busca crear una experiencia emo-

cional que se vincule con recuerdos positivos de actividades sociales que cumplen las necesidades de

“UniR
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afiliacion —amistad y afecto-, y de reconocimiento — confianza, respeto y admiracion- para generar

un comportamiento gregario o efecto de manada.

Estos aspectos son muy diferenciadores en los dos comerciales e identifican particularmente a

cada marca. Con base en lo anterior se generan las siguientes hipdtesis:

1. Las madres van a tener un mayor enganche con el comercial de Nicoli que los padres.
2. Los padres van a tener mayor enganche que las madres con el comercial de Mayoral.,
3. Mayoral produce mas emociones de felicidad y sorpresa que Nicoli.

4. Nicoli va a producir mas emociones “negativas” que Mayoral

11
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2. Marco Teorico

En consideracion a que la ciencia del neuromarketing es tan joven, y por cuanto que ésta ha es-
tado rodeada de personas y corrientes que exageran sus resultados al punto de afirmar que a través
de éste se puede identificar el boton de compra de los consumidores, o que desvirtian sus resultados
comparandolo con actos de hechiceria o de mitos urbanos, se considera pertinente elaborar un corto
resumen que contemple tanto sus inicios como las variables que a través del tiempo lo han modelado,
a fin presentar de la manera mas objetiva posible el resultado del anilisis del estudio de campo lle-

vado a cabo con las herramientas biométricas y con las encuestas.

Partiendo desde el enfoque que establece que el neuromarketing se fundamenta en la aplica-
cion de los estudios de la neurociencia al marketing, a fin de comprender el funcionamiento del ce-
rebro tanto en las decisiones de compra como en la recordacion de la marca, es imperativo compren-
der el conocimiento que a la fecha se tiene del cerebro, el que se remonta a 3000 afios antes de Cristo,
época en la cual los egipcios argumentaban que los procesos mentales se llevaban a cabo en el cora-
zon.

Posteriormente, surgieron diferentes teorias que centraban los procesos emocionales en el cora-
z6n y los racionales en el cerebro o ambos solo en el cerebro o solo en el corazon, pero no fue hasta
Galeno, hacia el afio 160, quien trabajando en Roma como médico de los gladiadores pudo ser testigo
de las consecuencias conductuales del dafo cerebral, sefialando que no s6lo el dafio cerebral altera

la conducta, sino que los nervios de los sentidos van al cerebro y no al corazon.

A partir del siglo XVIII se inici6 la exploracion relacionada con los procesos mentales a cargo de
diferentes areas del cerebro. En esta época no se contaba con las herramientas neurocientificas como
el FMRI o el TAC que permiten registrar los procesos neurales que ante un estimulo ocurren al inte-
rior del cerebro, motivo por el cual este estudio denominado como teoria de la frenologia se llevé a
cabo mediante la observacién externa del mismo. Gall (Citado por Roméan La Puente, Sinchez Lopez
& Rabadan Pardo, s.f.), con base en observaciones identific6 que “las personas con buena memoria
tenian ojos saltones y concluyo6 que el area de la memoria se encontraba detras de los ojos y su desa-

rrollo haria que ésta creciera y que éstos sobresalieran” (p. 4-5).

Esta conjetura se traspol6 al resto del craneo para afirmar que en aquellas areas en las que hu-
biera protuberancias significaria que eran areas del cerebro muy desarrolladas, y en las que hubiera
depresiones sugeriria que éstas se encontraban poco desarrolladas. Si bien Gall y y su discipulo
Spurzheim llevaron a cabo importantes descubrimientos desde la anotomia e iniciaron un desarrollo

“UniR
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interesante en la designacion de funciones a las diferentes areas del cerebro, la “parcelaciéon” que

sobre el mismo hicieron fue completamente erréonea. (Roman La Puente & et al, s.f.).

Al igual que el debate cardiocentrista — cerebrocentrista, el locacionismo suscit6 su propio de-
bate, siendo Flourens (1794-1867) su principal detractor, promulgando el concepto de una mente
unificada. No fue sino hasta el afio 1861, en el que Broca (1824-1880), describio el trastorno de la ca-
pacidad del habla provocada por lesiones frontales izquierdas que permitieron establecer que “Un
comportamiento viene controlado por un area especifica del cerebro, al destruir el area se destruye

selectivamente el comportamiento.” (Flourens, citado en Romén La Puente, s.f.)

Sin embargo Wernicke, aunque contindo con la teoria localizacionista, estudi6 otros casos de
lesiones ubicadas en la parte posterior de la primera circunvolucion temporal izquierda relacionada

con alteraciones de la comprension del lenguaje, de lo cual pudo concluir que:

1. Existe mas de un area del lenguaje, sugiriendo que los comportamientos tales

como el lenguaje estan programados secuencialmente.

2. Una lesion que desconectase un area puede producir deficiencias indistingui-
bles de las que se producen tras la lesion del area en si. Barbeito, S. (2016). Tema 1
Desarrollo histérico y concepto de neuropsicologia. (Wernicke, citado por Romén La

Puente, s.f., p.8).

Si bien a la fecha este es un debate que continua vigente, se debe considerar que;

[...] las localizaciones cerebrales de funciones complejas no existen ya que estan im-
plicadas redes neuronales amplias que implican a multiples localizaciones, pero que
por comodidad y simplificacion didactica, haremos algunas alusiones en este sentido
pero utilizando el concepto de «implicacién» para referirnos a la participacion de cir-
cuitos de esa estructura en determinada funcion. Por ejemplo, si decimos que «el ta-
lamo esta implicado en la percepcion visual» nos referimos a que determinadas neu-
ronas (circuitos) del tdlamo participan en la percepcion visual, pero que esta funcion

incluye otros muchos circuitos (corteza occipital, temporal. (Barbeiro, 2016)

Teniendo en cuenta el anterior concepto, las funciones de las estructuras cerebrales que veremos

a continuacidn se definen en este sentido.

13
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2.1 Funciones de las estructuras cerebrales

Neurona: Unidades individuales que se comunicas entre ellas a través de la sinapsis para for-
mar redes neuronales que reciben y transmiten informacién cuando perciben un estimulo que puede
venir del exterior —una imagen, un olor- o del interior, un recuerdo. Estas son el “corazén” en donde
se forman, consolidan y apelan tanto los procesos relacionados con la memoria, el aprendizaje y la

atencioén, como aquellos relacionados con las actividades fisicas y emocionales. (Braidot, 2013)

Sistema nervioso: El sistema nervioso humano se puede dividir en sistema nervioso central,
el que comprende el encéfalo y la médula espinal, y el sistema nervioso periférico, es decir, el que se
encuentra fuera del craneo y comprende los sistemas somaticos — interacciona con el exterior- y el
auténomo — regula el ambiente interno corporal -, el que a su vez comprende los sistemas parasim-
patico — funcién conservadora de energia-, y el simpatico —regula la conducta de escape, congelacion

o huida cuando el organismo se encuentra ante una agresion.

Corteza cerebral; Es responsable de los procesos de pensamiento, percepcion y memoria y sirve
como sede de la funcidon motora avanzada, las habilidades sociales, el lenguaje y la resolucion de
problemas. La informacion entra por los receptores sensoriales y a través de vias sensoriales especi-
ficas es llevada hasta centros nerviosos donde es procesada. De este procesamiento surgen la sensa-
cién y la percepcidn, pero también la informacion que llega a los centros nerviosos, al ser procesada
en los sistemas cognitivos, genera conocimiento (aprendizaje) parte del cual puede ser almacenado
(memoria). De esta manera se genera un conocimiento tanto del medio ambiente como del medio

interno (MedicineNet, Inc, 2017).

El telencéfalo representa alrededor del 80% de la masa cerebral. Se divide en dos hemisferios
unidos por el cuerpo calloso; procesa la informacion de los sentidos y la coordinacion motora gruesa

y fina. (Fernanda, 2016).

El hipotalamo encuentra su funcién como regulador de las emociones primarias, receptor de
respuestas hormonales, y emisor de informacion a la hip6fisis, para que entre otras, reenvie adrena-

lina a todo el cuerpo (Braidot, 2013).
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Nucleo accumbens: Es una estructura basica del circuito de recompensa cerebral, afecta las
conductas que motivan la obtencién de lo deseado y los procesos pre —asociativos en la basqueda
de ésta y de las conductas requeridas para que se manifieste la acciéon, (Fernandez Espejo, 2000).
Su activacion estimula una sensacion de placer, cuyo estudio es aplicado a través del marketing ex-
periencial para hacer que el contacto del consumidor con la marca sea agradable y recordada positi-
vamente, asi como en estudios de precios, en cuyo caso se observa a través del fMRI que su activacion
ocurre cuando la persona percibe éste como justo o ventajoso, cuya consecuencia es la predisposicion

positiva a la compra (Braidot, 2013).

Hipocampo: Le llega informacion del cortex y envia senales neuronales al hipotalamo y el area
septal a través del fornix. La principal funcion es la de la consolidacion de la memoria, el aprendizaje
y el registro de emociones. Braidot (2013) manifiesta que interviene en procesos de decision propios
del 16bulo prefrontal, al crear y almacenar conceptos que después integra y utiliza la corteza prefron-
tal (Braidot, 2013 p, 38). Una lesion en esta zona produce amnesia de los acontecimientos ocurridos
después de la lesion, afectando asi a los recuerdos de hechos especificos, no afecta al aprendizaje de
nuevas capacidades o habilidades. Una persona podria aprender a montar en bicicleta después de la

lesion, pero no recordaria haber visto nunca una bicicleta. (psicoactiva.com, 2016)

Putamen ventral: Como concluye Braidot (2013), el estudio el putamen ventral a través del
fMRI le permiti6 al cientifico Read Montague descubrir la interrogante que durante 28 afios man-
tuvo en desconcierto al mundo del mercadeo, respecto del porque las personas en el test a ciegas
preferian Pepsi y sin embargo se vendia més Coca Cola. En la prueba a ciegas, Montage confirmé
ampliamente su hipdtesis de que “al beber Pepsi habria mayor actividad del putamen central,
estructura que se encuentra “asociada a determinados placeres, por ejemplo, los que provocan las

9

bebidas y los alimentos que las personas consideran “ricos”” (Braidot, 2013, p. 39). Pero al cono-
cer los sujetos la marca, situacion ante la cual el 75% de los participantes afirmaron preferir la
Coca Cola, las imagenes del fMRI mostraron que adicionalmente a la excitacion del putamen ven-
tral, se activaron “otras areas donde se almacenan las emociones agradables y los recuerdos posi-
tivos, lo cual explica que el vinculo emocional con una marca es mucho mas fuerte que los atribu-

tos de un producto en si” (Braidot, 2013, p. 39).

La insula: esta estructura es la encargada de reconocer aquello que nos puede afectar negativa-
mente, de tal manera que en los estudios de fMRI se observara su activacion ante estimulos que,
entre otros, produzcan el asco, la rabia, la injusticia y el dolor, lo que el neuromarketing aplica a
varios estudios que pueden incluir el de precios, ante los cuales se activara cuando la persona iden-

tifique éste como exageradamente alto, minimizando las posibilidades de concretar la venta.
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La amigdala es uno de los centros emocionales de nuestro cerebro. Es el radar que detecta los
peligros y el punto desencadenante de emociones como la angustia, la ira, el miedo, el impulso. Esta
disefiada como un instrumento de supervivencia y cuando ésta detecta una amenaza, en cuestion de
décimas de segundo es capaz de tomar el mando del resto del cerebro (psicoactiva.com, 2016), juega
un rol de gran importancia tanto en el aprendizaje emocional como en la memoria que registra ese
suceso, de tal manera que una situacion similar detonara una conducta asociada a la anterior expe-

riencia (Braidot, 2013)

El cerebro Triuno. En 1990 MacLean expone su teoria de evolucion del cerebro en la que
afirma que el cerebro en los humanos se ha desarrollado como una casa de un piso a la cual con el
tiempo se le han anadido dos pisos mas, es decir los humanos hemos desarrollado tres cerebros que
aunque actuan interconectados entres si, cada uno de éstos tiene preponderancia sobre los otros

dependiendo del estimulo al cual sea expuesto asi:

Reptiliano: Ubicado en el tronco encefalico y en el cerebelo, es el cerebro que como su nombre
lo describe, poseen los reptiles, no tiene la capacidad de regresar al pasado o planificar al futuro, vive
unicamente en el presente y controla entre otras las funciones de supervivencia como la respiracion,
la presion arterial, la hidratacién, nutricion y reproduccion. Es completamente inconsciente, y no
solo regula las principales funciones de nuestra supervivencia, sino que “también procesa muchas
funciones con el “quehacer” como el comportamiento cotidiano y nuestros habitos diarios y es 250

veces mas rapido que el cerebro (Juarez, Mengual, Fernandez M, 2016, p.43).

Cerebro emocional: Este cerebro es propio a todos los mamiferos, no puede planificar a fu-
turo, pero si puede regresar al pasado. Se le asignan entre otras las funciones de las emociones, la

memoria y el aprendizaje, su ubicacién se encuentra primordialmente en el sistema limbico.

Cerebro racional: A la fecha, es la Giltima etapa de desarrollo del cerebro, se ubica en el 16bulo
frontal, es el cerebro que toma las decisiones que requieren de un anélisis profundo y resoluciéon de
problemas, se le asignan entre otras las funciones del lenguaje, la comunicacién social, el conoci-
miento compartido, la creatividad y la planificacion a futuro; Este cerebro se encuentra nicamente

en los seres humanos.
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2.2 Aplicaciéon de herramientas de las neurociencias utilizadas para registrar las

funciones hemodinamicas, electrofisiolégicas y corporales.

Las herramientas neurocientificas se utilizan cuando pensamos que el tema a investigar tiene un
componente inconsciente potente y necesitamos verificar si la respuesta consciente corresponde con

la motivacion inconsciente.

Existen diferentes ejemplos para explicar la importancia de estas herramientas, pero tal vez el
maés popular es el experimento realizado para identificar cual de las marcas entre Coca Cola y Pepsi
preferian los consumidores. Lindstrom (2010) relat6 el estudio que se realiz6é con relacion al terna
guerra entre Pepsi y Coca cola. En 1975 Coca Cola lideraba a nivel mundial las ventas de los refrescos

de cola, seguido por Pepsi quien se esforzaba por arrancarle una tajada de su mercado.

Es asi que los ejecutivos de Pepsi organizaron un muy publicitado experimento en el que a través
de supermercados y centros comerciales montaban una estaciéon de prueba en la que ofrecian a los
transetntes dos vasos sin marcar, uno conteniendo Coca Cola y el otro Pepsi. El resultado fue tan
exitoso como complejo de entender, mas de la mitad de los transetntes preferian Pepsi, lo que sig-
nificaria que Pepsi estaria muy por encima de Coca Cola en ventas, pero sucedia exactamente lo con-

trario.

Durante 28 afios esta incognita se mantuvo sin respuesta, hasta que el cientifico Read Montague,
en su cargo de director del Laboratorio de neuroimégenes del Baylor Collge of Medicine de Houston,
condujo el mismo experimento con la diferencia que en esta ocasion, mediante la utilizaciéon de la
resonancia magnética funcional (fMRI), midio las activaciones que ocurrian al interior de los cere-

bros de los participantes, las que eran observadas durante las diferentes pruebas de degustacion.
En resumen, los resultados fueron los siguientes:

1. Se observ6 una mayor excitacion del putamen ventral, regiéon del cerebro que se activa en la
presencia de sabores agradables, cuando los participantes desconocian la marca. En este
caso, mas del 50% de éstos prefirieron Pepsi sobre Coca Cola, lo cual era concordante con

los experimentos realizados 28 afnos atras.

2. En la siguiente prueba, en la que antes de probar la bebida se les informaba la marca de ésta,
el 75% de los participantes afirmaron preferir la Coca Cola. En este caso, las imagenes mos-
traron adicionalmente a la excitacion del putamen ventral, activacion de la corteza prefrontal
interna, una porcion del cerebro encargada entre otras funciones del pensamiento y el dis-

cernimiento.
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Lo anterior le sugiri6 al doctor Mountage que entre el pensamiento racional y emocional habia
un conflicto, pero que las asociaciones positivas que los sujetos tuvieron con Coca-Cola, su historia,
logotipo, color, diseno, fragancia y sus propios recuerdos de infancia de los que Coca-Cola hacia
parte, se sobrepusieron a la decisién racional de preferencia por el sabor de Pepsi, “porque las emo-
ciones son la forma en que nuestros cerebros codifican las cosas de valor, y una marca que nos invo-

lucra emocionalmente” (Lindstrom, 2010, p.13).

Emociones basicas y complejas

Grzib, G.(2007) manifest6 que los patrones expresivos correspondientes a las emociones basicas
son una herencia filogenética innata que se observan en nifios recién nacidos, que son transcultura-
les, que se encuentran presentes en otros animales, particularmente de aquellos cuyo ADN es muy
similar al nuestro, como es el caso de los primates, y que al ser primarias son irreductibles. Agrega
que han permanecido en el tiempo porque tienen un peso significativo para la supervivencia del emi-

sor y del receptor.

Para Grzib, este presupuesto significa que las emociones basicas son reconocibles en la medida
en la que nos garanticen la supervivencia, y para el caso de emociones mas complejas como el amor,
la envidia o los celos, seran comunicadas con base en sucesiones de expresiones basicas, como seria

la alegria y la angustia para el caso del amor.

De acuerdo con Eckman (Citado por Grizb, 2007,) “a la fecha, entre las diferentes emociones
basicas relacionadas en las diferentes teorias de varios autores, inicamente existe consenso entre las
siguientes: alegria, ira, miedo, asco y tristeza” (p. 284). Eckman reconoci6 microexpreciones que
revelaban sentimientos fuertemente negativos en los rostros de pacientes que afirmaban no estar
deprimidos y que posteriormente se suicidaron (Paul Ekman Group LLC. , 2017). Con base en los
estudios que relacionaron la activaciéon de los musculos con las emociones que éstos expresan, Eck-
man creé el “Eckmans’s Facial Coding Sistem un System”, para decodificar estas microexpresiones

que pueden llegar a ser imperceptibles al ojo humano.

Las emociones filtran los procesos cognitivos

La evolucion industrial cambio la estructura econémica en la cual unos pocos productores ofre-
cian una cantidad reducida de productos a un gran cimulo de consumidores, a una nueva estructura
donde una gran cantidad de productores ofrecen una cantidad atin mayor de productos cada vez mas

similares entre sus caracteristicas técnicas, econdmicas y de disefo, ante los cuales el consumidor ya

“UniR
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no tiene el tiempo de analizar la informacion de cada producto y/o esta tarea le crea aspereza cogni-
tiva, motivo por el cual hoy en dia las empresas buscan apelar al sentido emocional de los consumi-
dores para que elijan su producto. Diferentes estudios han revelado que entre el 80 y el 95, o incluso
97%, de nuestras decisiones racionales provienen del inconsciente, por lo que el proceso racional de
la comparacién de las caracteristicas técnicas de los productos ya no tienen la misma importancia
como determinante de seleccion. Develar las motivaciones de los compradores sin estudiar el sistema
nervioso va a arrojar resultados poco fiables, como se demostro en el caso relacionado con la prefe-
rencia que los consumidores tenian de Coca Cola frente a Pepsi, el que mostr6é que cuando los con-

sumidores no sabian cual Cola estaban bebiendo éstos preferian el sabor de Pepsi.

Este estudio que implico el uso de herramientas que permitieron detectas cuales zonas del cere-
bro estaba activando cada Cola, le permitié entender a Mountage que dos areas del cerebro estaban
involucradas en un conflicto entre el pensamiento racional y emocional, “pero que durante un mini-
segundo de lucha e indecision, las emociones se levantaron como soldados amotinados para anular
la preferencia racional de los encuestados por Pepsi” (Lindstrong, 2010, p.13), que como establece
Braidot, cuando una persona se identifica con una marca, “diversas regiones, entre ellas el hipo-
campo (una de las estructuras involucradas en el sistema de memoria) y otra zona de la corteza 6r-

bitofrontal (relacionada con las emociones), se activan” (2011 p 133).
Marcadores somaticos

Los disparadores emocionales a que hace referencia Braidot (2013), que alinean nuestro com-
portamiento de acuerdo a eventos que de manera no consciente nos marcaron, y a los que Antonio
Damasio llamé “somaticos”, afectan de forma sensitiva, positiva o negativa a la persona frente a la
experiencia, cuyas consecuencias tienen un gran peso a la hora de la decision de compra, que como
ya vimos en el caso Pepsi vs Coca Cola, de manera no consciente conducen a la persona a que compre
Coca Cola aunque en el test a ciegas prefiera Pepsi, a que en comparaciéon con las marcas débiles las
marcas fuertes provoquen més actividad en las regiones del cerebro relacionadas con la memoria,
las emociones, la toma de decisiones y el significado, y a que “las emociones que experimentamos
(al menos quienes nos consideramos méas devotos)” sean similares tanto al ver a una marca fuerte

como la ver una imagen religiosa (Lindstrom, 2010).
Las emociones en las decisiones de compra

“La mayor parte de las decisiones de compra estan basadas en deseos, sentimientos y emociones

que no son accesibles a la conciencia del consumidor.” (Braidot, 2013, p. 58).
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El sistema emocional comprende el funcionamiento de la red neural en la que participan la
amigdala, la insula, el nucleus accummbens, los ganglios basales y la corteza orbifrontal. (Univer-

sidad Internacional de la Rioja, s.f.).

Clasificacion de emociones segin su valencia y emocion

Las emociones tienen entre sus caracteristicas dos variables, valencia y activaciéon, que resultan
de gran interés para el neuromarketing por cuanto nos permiten medir tanto si la emocion es positiva

o negativa (valencia), como si su intensidad es fuerte o débil (activacion).

En el marco del neuromarketing la clasificaciéon de las emociones segiin su valencia y emocion se
utiliza probar o estudiar el enganche y/o la intencién de compra que tienen las personas ante avisos
publicitarios o productos, lo que entre otros métodos se puede obtener con base en las medidas arro-
jadas por la medicion de la activacion del sistema nervioso autbnomo, el que entre otros nos permite
reconocer que ante una posible agresion, antes de que el sistema nervioso tome una accion, el sistema
simpatico ha activado el cuerpo mediante respuestas fisioldgicas como la sudoracién y el aumento
de la tasa cardiaca, respuesta que es conocida como “arousal”. De igual manera, si se estan compa-
rando dos avisos publicitarios o dos productos que tengan el mismo enganche y de los cuales se debe
decidir cual de los dos lanzar al aire o al mercado, se verifica su activacién, por cuanto los experi-

mentos han demostrado que la intenciéon de compra aumenta a mayor activacion. (Pérez Abadia, s.f.)

El modelo activacién / emocion clasifica las emociones en el sentido positivo o negativo de la
emocion (valencia) y el nivel positivo o negativo de su activacion (arousal). Entre més activado se

encuentre el sujeto y mas positiva sea la emocion, mas se aumenta la posibilidad de compra.
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Modelo activacion / emocion

ACTIVACION
ALTA

3
Ansiedad Alerta

Tensién

g*o Motivado
a¥
‘\)
Nerviosismo ¢“ Feliz
VALENCIA VALENCIA
NEGATIVA POSITIVA

Triste Serenc

Aburrido Relajado

Cansado 2 Calmado

ACTIVACION
BAJA

Figura 1. Modelo Activacién / Emocion

Fuente: creacion propia

2.3 Sistemas de funcionamiento del cerebro

Proceso de toma de decisiones: En el complejo proceso de toma de decisiones intervienen
una serie de variables que afectan el resultado de la misma, entre las que podemos encontrar las

siguientes:

Necesidades: La “teoria de la Motivacion Humana” de Abraham Masllow (1943), asumi6 un
papel preponderante en el campo de la motivacion al identificar los factores internos y externos que
surten los seres humanos para cumplir con una necesidad, la que puede haber sido estimulada tanto

por factores internos como por externos.

Para tal fin, esquematicamente disefio una piramide en la que ordené éstas en funcion ascen-
dente, desde las fisiologicas necesarias para la supervivencia, como lo es respirar, dormir, beber o
alimentarse, que una vez resueltas permiten el inicio del proceso de satisfaccion de las del siguiente
nivel, las que se refieren a la seguridad y estabilidad fisica y emocional, como lo es estar protegido
de la violencia contar con estabilidad laboral, familiar y de salud. Por cuanto estos dos primeros
niveles se suponen cubiertos en sociedades desarrolladas, el mercadeo y la publicidad se centran en

cubrir las siguientes asi:
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e Necesidades de amor afecto y pertenencia: Por cuanto ante todo el ser humano es un ser
social, estas necesidades son explotadas de tal manera que brinden al sujeto una sensacion
de pertenecer a una “manada” que desencadena un comportamiento gregario, como por
ejemplo cuando cientos de personas se forman en una linea durante horas para poder acceder
a un Iphone, el que inmediatamente le otorga un pase a un selecto “club” con el que el sujeto

se siente identificado o desea que lo identifiquen.

e De auto estima: Estas necesidades son mas complejas e involucran tanto el deseo de recono-
cimiento de otras personas ante los logros personales, como sentimientos el de confianza e

independencia que estimulen el respeto de si mismo.

e Necesidades de autorrealizacion: Estas necesidades estan relacionadas con la capacidad de
llegar a cumplir con el objetivo o fin mismo de su vida, de manera que pueda explotar todo

su potencial personal.

Atencion: De acuerdo con James (1890), la atencién implica un proceso de seleccion entre va-
rios pensamientos, cuyo resultado es la eleccion de uno tinico de éstos, de tal manera que éste se
vuelve consciente, lo que implica que toda la informacién que rodea al mismo no es captada de ma-
nera consciente. De acuerdo con Pérez Abadia, “La parte consciente se reduce a menos del 5% del
total del cerebro”, lo que implica que mas del 95% de la informacién que captan los sentidos es per-
cibida de manera inconsciente por el cerebro. El proceso de la atencién puede ocurrir de manera
intencionada y consciente (top-down), en el caso de que la atencién surja desde el cerebro con un
proposito previamente establecido, o de manera inconsciente, cuando ésta es disparada por un esti-
mulo que es percibido por uno de nuestros sentidos de manera que llama nuestra atenciéon hasta que

se hace consciente (bottom up).

La atencion consciente es regulada por el denominado sistema 2 de Kanheman, mientras que la
inconsciente es regulada por el sistema 1. Este concepto tiene gran relevancia en la medida en la que,
a fin de ahorrar energia, tiempo, evitar el dolor a equivocarse y por fines practicos, el cerebro fun-
ciona primordialmente a través del sistema 1, el que no se puede apagar, es automatico, y con un
porcentaje alto de las ocasiones, nos permite vivir sin tener que invertir grandes cantidades de ener-
gia en cada decisi6on que tomamos a diario, lo que significa que la mayoria de nuestras decisiones se
toman de forma inconsciente, de tal manera que para averiguar por la preferencias de éstas, debemos

indagar tanto en el en el inconsciente, como en el consciente.

Conciencia: Los procesos conscientes se caracterizan por ser planificados, ordenados y secuen-
ciales, lo cual es muy efectivo para realizar una gran cantidad de tareas complejas que no se podrian
llevar a cabo sin este procedimiento, el que entre otros, en caso de cometer un error nos permite
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verificar cada uno de sus pasos e identificar en cual de estos se cometid, o de resultar sin errores,
admite verificar el procedimiento de cada uno de éstos para comprender como se llegd a la conclu-
sion, el que seria perfecto de no ser porque es muy lento y poco practico para la cantidad de procesos

que requiere resolver el cerebro en el dia a dia.

Preferencias: Se basa en la posicion que asume una persona frente a los conceptos de “querer”
y “gustar” respecto de un producto, un servicio o una marca. El “gustar” se relaciona con el placer
que experimenta el individuo, quien de manera verbal lo puede expresar, contrariamente al “querer”,
el que no se expresa explicitamente, pero que se puede identificar a través del aumento o la dismi-
nuciéon de la motivacion de la persona hacia el objeto. Cuando se mide la activacion frente a estos
dos conceptos, el “gustar” produce cambios en la corteza orbifrontal, y el “querer” en los ganglios

basales, en el nucleus accumbens y el estriado ventral.
Decisiones racionales y atajos mentales

Desde finales del siglo XIX, William James, expuso su teoria que la mente tiene dos sistemas de
funcionar y relacionaba de una parte el pensamiento asociativo y de otra el pensamiento empirico

(James, 1890, p.330).

Estos dos sistemas de funcionamiento fueron estudiados empiricamente por Daniel Kahneman
y Amos Tversky, quienes reconocian que los seres humanos somos gramaticalmente intuitivos por-
que aunque un nino de cuatro anos desconozca las reglas gramaticales, cuando habla las aplica per-
fectamente. No obstante lo anterior, no tenian la misma certeza frente a si esa intuicién aplicaba para
la estadistica, y quedaron sorprendidos con el resultado en el que participaron expertos, entre los
que se encontraban autores de libros de estadistica, porque el experimento demostr6 que “aquellos

estadisticos no eran buenos estadisticos intuitivos” (Kahneman, 2012, p.16).

Tras 5 anos de experimentos, Kahneman y Tversky demostraron que la teoria que dominé la
mayor parte del siglo 20, la que relaciona al homo economicus como protagonista en la teoria del
consumo y a quien entre otros se le otorgd una capacidad de calculo formidable que le permite hacer
planes 6ptimos en horizontes de planificacién muy largos, en condiciones de riesgo o de incertidum-
bre (D’Elia, 2009, p. 37), iba en contravia con los resultados obtenidos en los experimentos empiricos
en los que se documentaron errores sistematicos en el pensamiento de la gente normal, los que se
identificaron no en la alteracion del pensamiento por la emocion, sino en “el disefio de la maquinaria

de la cognicién” (Kahneman, 2012, p.20).
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El cerebro es la mas eficiente maquina para para evitar los riesgos y para ahorrar energia, éste
consume aproximadamente el 20% de la energia que requiere todo el cuerpo para su funciona-
miento, lo que proporcionalmente es un porcentaje enorme debido al tamafio del mismo frente al
resto del cuerpo, y teniendo en cuenta que tomar una decision requiere tanto enfrentar un riesgo
como consumir energia, y que en un dia promedio podemos llegar a vernos enfrentados a solucionar
decenas, cientos o miles de decisiones, a fin de minimizar el riesgo y maximizar el ahorro de energia,

el cerebro crea los atajos que le posibilitan responder a todas estas situaciones.

En su libro Pensar rapido, pensar despacio, Kanheman expone su teoria en la que sustenta que
el cerebro tiene dos sistemas para emitir juicios y tomar decisiones en condiciones de incertidumbre
asi: el sistema 1 - o de los atajos mentales-, es el que toma decisiones con base a las respuestas que
provienen del cerebro primitivo (automaético, rapido, superviviencia, actividades de percepcion y me-
moria) conjuntamente con el cerebro limbico (emocional), y el sistema 2, el que toma decisiones con
base a las respuestas que provienen del neocortex (manual, requiere concentracion y esfuerzo, tiene

en cuenta la estadistica y la 16gica).

El sistema 1 opera constantemente de manera automatica y rapida, y no puede ser desconectado
a voluntad, a diferencia del sistema 2, el que es lento y entra a operar solo si el sistema 1 requiere de
su apoyo, pero que es impractico o imposible de utilizar en las decisiones rutinarias, no solo debido
a la gran cantidad de estas decisiones que tomamos continuamente, sino al tiempo y energia que
requeriria para resolverlas, motivo por el cual este sistema confia en el sistema 1 para solucionar la
mayoria de éstas, y éste entra a solucionar aquellas que el sistema 1 encuentra demasiado complejas,
o que no puede resolver con “las dos variantes del pensamiento intuitivo —el experto y el heuristico—
, ni con las actividades mentales puramente automaticas de la percepcién y la memoria” (Kanheman,
2012, p.26), a través de los atajos mentales — heuristico y experto -, que sin esfuerzo, a través de
métodos no rigurosos, tanteo, reglas, atajos, e informacién disponible, genera impresiones y senti-
mientos que son las fuentes principales de las creencias explicitas y las elecciones deliberadas del

sistema 2 (Kahneman, 2013, p.35).

De esta manera las actividades automaticas de la percepcion y la memoria nos permiten resolver
situaciones familiares, como reconocer el cuchillo que se encuentra al lado del plato, y para la mayo-

ria de las personas, responder el resultado de la suma de 2+2.

Ahora bien, si la operacion matemaética se refiere a hallar el resultado de 37 x 54, entonces entra
a operar la variante del sistema intuitivo experto, en el caso de que las personas que a través de
constantes sistemas repetitivos hayan logrado desarrollar esta habilidad, o en su defecto, para la
mayoria de las personas, se activa el sistema 2, el que opera ante temas o situaciones como la esta-

distica y la légica, las que requieren que conscientemente orientemos de manera continua nuestra
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voluntad, energia, concentracion y esfuerzo del cerebro, para que de manera reflexiva, mediante pro-
cesos controlados que implican reglas estrictas y precisas, analicemos todas las variables, incluido

el riesgo de equivocarse, antes de tomar una decision.

En teoria cada uno de estos dos sistemas entran a funcionar dependiendo de la complejidad de
la situacién que se le presente a la persona, pero la trampa se encuentra en que el sistema 1 puede
llevar al sujeto a cometer errores sistematicos en sus predicciones al aplicar las heuristicas como
atajo mental, lo que combinado con el hecho de que el sistema dos acepta las decisiones del sistema
uno con ninguna o pocas modificaciones - a menos que éste encuentre algo muy complejo o de tajo
no creible — significa que el sujeto puede no llegar a enterarse que requiere ayuda del sistema dos
para resolver la situacion, ni que cometi6 un error en su juicio o en su decision de incertidumbre, y
si creer que su decision fue racional y la mas correcta, o como lo explica Kahneman (2012), no solo
somos completamente ciegos ante el hecho de que es el sistema 1 el que conduce nuestras vidas, sino
ante el hecho de que “somos ciegos ante el hecho de que somos ciegos”, y que “podemos estar ciegos

para lo evidente, y ciegos ademas para nuestra propia ceguera” (Kahneman, 2012).

Lo anterior se traduce en que personas en altos cargos que requieren decidir si invertir en un
negocio que puede presentar perdidas de millones de délares tomen la decision pensando que lo han
hecho utilizando el sistema 2, cuando en realidad ésta provino del sistema 1, fendmeno que es des-
crito por Kahneman como “ficcion til”, la que es propia e interna, creada por nuestro cerebro para
justificar nuestros juicios, y que a su vez nos impide ser conscientes del proceso de toma de decisio-
nes utilizado continuamente en las situaciones que se nos presentan en el dia a dia, mucho menos de

llegar a creer que ésta fue producto del sistema 1 y no del sistema 2.

Desde hace muchos afios y desde diferentes campos del conocimiento se ha tratado de responder
el “por qué se ha seleccionado esta ilusién practica sobre el dominio del sistema 2?” y “¢Por qué es
adaptativa la creencia (irreal) de que nuestras decisiones son tomadas libremente, de forma reflexiva
y racional, con una percepcion de agencia voluntaria o libre albedrio?” (tema 2 base psicoldgica de
la economia conductual), pero esto no ha sido posible, debido en gran parte a la dificultad para com-
probar experimentalmente las hipotesis que se plantean, aunque entre las diversas teorias la res-
puesta més aceptada es la que la ilusion de libre albedrio es adaptativa socialmente porque “nos
ayuda a apreciar y recordar nuestra autoria en relacion a todas las actividades que llevamos a cabo”
y porque a pesar de ser una ilusion, “mantiene el sentido de la responsabilidad sobre nuestras accio-

nes, lo cual sirve como base para la integridad y la ética” (Wegner, 2004, p.10)

Tversky y Kahneman postularon que podian reducirse las diferentes estrategias utilizadas en la
realizacion de juicios a un nimero limitado de heuristicas, entre las cuales podemos mencionar las

siguientes:

N
9y}
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Ilusion de confianza: Se presenta cuando interactuamos con una persona que utiliza un len-
guaje verbal, emocional y fisico potente, tendemos a confundir la confianza en si mismo con la cre-
dibilidad de su argumento, de tal manera que cuanta mayor confianza demuestre, més creible nos

parece su argumento.

Efecto halo: Se relaciona con los atributos positivos -o negativos - de alguien, el cual incons-
cientemente lo extrapolamos a todas las caracteristicas de esa persona, independientemente de su
pertinencia o no, como es el caso de un actor de cine que admiras y crees en sus respuestas de asuntos
politicos o econémicos sin cuestionar sus capacidades en estos campos, o cuando utilizas un pro-

ducto porque te lo aconseja. Este efecto crea una idea primada y dispara un marcador somatico.

Comportamiento gregario y efecto de manada. El comportamiento gregario se refiere a
la imitacion del comportamiento de los demaés (Ariel 2008). Ocurre en los casos en los que sin llegar
a pensar en el motivo, o sin que éste nos importe, copiamos el comportamiento de nuestra “manada”,
de tal manera que a mayor nimero de integrantes de la manada, es mas facil que aceptemos sin juicio
el producto o juicio que adopta la mayoria, lo que es explotado por muchas empresa como Apple,
cuyos miembros de su manada compran sus productos sin averiguar las caracteristicas técnicas de
la competencia, o sin que éstas importen, porque el valor de mayor peso se encuentra en el producto
representado en la membresia que le permite al sujeto entrar al “club” o manada de aquellas perso-

nas con las que se identifica, o con las que desea ser identificado.

2.4 Etica del uso de niiios en la publicidad

De esta ternura A esta sexualizacion
2 h ‘.~~ " ¥ 5 o

v Lo L -
En tan solo 8 aifos de inocencia infantil
Figura 2. Etica del uso de nifios en la publicidad

Fuente: creacion propia

En la imagen superior izquierda se aprecia una modelo del comercial de Mayoral para el verano

2016, de aproximadamente 1 afio de edad, a la derecha, Kristina Pimenova (bebesymas.com, 2016),
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una nina de 9 afios que lleva en el mundo de la moda desde los 3 afios, y que a su corta edad ya ha
sido portada de Vogue, y entre sus clientes se encuentran Armani, Roberto Cavalli y Dolce & Gab-
bana. Su cuerpo de nifia ha producido mucho dinero para su familia y para muchas empresas, tan
solo aparentando cara, 0jos y cuerpo de mayor y despertando el deseo sexual tanto en jévenes como

en adultos.

Kristina al igual que cientos de miles de otras nifias son expuestas al mundo del modelaje, reina-
dos y pasarelas desde edades en las cuales no son capaces de razonar ni de entender sus consecuen-
cias a futuro, solo se divierten o lo toman como un juego, el que antes de que se den cuenta, de
acuerdo con la sicoterapeuta (Hancock, 1989), termina convirtiéndolas en objetos ero6ticos, acostum-
bradas a actuar como objetos sexuales cuyo fin es gustar a otros, lo que ven como algo natural por

haber sido “educadas” en ese medio.

Mis triste aun es el informe de la sexualizacion de las nifias, conducido en febrero del 2007 por
el equipo de trabajo de la Asociacion Americana de Sicologia (APA por sus siglas en inglés) (Ameri-
can Psychological Association,Task Force on the Sexualization of Girls., 2007), el que arroja eviden-
cias de que la sexualizacion de las ninas afecta negativamente tanto a éstas como a mujeres jovenes,
con consecuencias cognitivas y emocionales que perturban la salud fisica y mental, el desarrollo se-
xual, y las aptitudes y creencias, las que a su vez tienen un fuerte impacto en la sociedad, cuyas con-
secuencias pueden resumirse en la frase de Neil Postman, quien afirma que la “Inocencia es el ca-
racter moral que distingue a los ninos de los adultos y ésta, esta siendo amenazada por fuerzas que

tienden a eliminar esa distincion”.

De otra parte, recientemente a nivel mundial se estdn comenzando a ver esfuerzos concertados
por padres, psicdlogos, algunos sectores del gobierno y diferentes grupos y cientificos sociales que
desean concientizar a los padres, la industria y el gobierno del gran dafio que acarrea la sexualizacion
de los niflos, no solo a éstos sino a toda la sociedad. En este sentido, el Diario Oficial de las Comuni-
dades Europeas del 6 de octubre de 1997 referente a las comunicaciones y la informacién rechaza la
difusion de imagenes de la mujer que degraden su dignidad, reconociendo que los medios de comu-
nicacion, al difundir modelos de comportamiento, influyen en la realidad social y pueden contribuir
a un cambio de mentalidad, que la explotacién indiscriminada del cuerpo de la mujer con fines eco-
noémicos puede constituir un atentado particularmente grave contra la dignidad de la mujer, y pide
al sector de la publicidad que renuncie de manera explicita y completa a degradar a la mujer como
objeto sexual del hombre en virtud de recursos técnicos o imagenes, como la reduccion del papel de
la mujer al de portadora de belleza externa y de disponibilidad sexual, lo que empez6 a rendir frutos

cuando en el 2011 la Autoridad Britanica de Normas Publicitarias retir6 la publicidad del perfume
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“HO, LOLA”, en la que una adolescente de 17 afios sostiene sugestivamente una botella de perfume

entre sus piernas.

El nuevo frente creado para luchar contra la sexualizacién de los nifios se originé con base en
conceptos de expertos en desarrollo infantil, comportamiento infantil y psicologia que desde el 2010
empezaron con la ayuda de algunos medios de comunicacién a divulgar fuertemente el tema para
generar conciencia respecto de que la exposicidon repetida a material sexualizado erosiona el sano
concepto de los nifnos, y proporciona puntos de vista poco saludables de las relaciones, e indepen-

diente del dano causado a los nifios, sus efectos generan perjuicios a toda la sociedad.

Entre estos expertos se encuentra Linda Papadopoulus quien con su equipo de trabajo condujo
un estudio sobre la sexualizacion de jovenes (Papadopoulos, 2010) que incluy6
la revision de cientos de articulos en los campos de la psicologia, la sociologia, la educacion, la poli-
tica y los medios de comunicacién. Adicionalmente entrevistaron abusadores, jovenes, padres, maes-
tros, médicos, académicos, formuladores de politicas, lobistas y personas que trabajan con nifios
abusados, lo que permiti6 visualizar que el tema de la sexualizacién es un problema multifacético y
por lo tanto tiene que ser abordado a partir de una variedad de perspectivas, teniendo en cuenta no
solo los aspectos emocionales y el desarrollo cognitivo de los nifios, sino también la influencia de la

familia, la cultura y la sociedad como un todo.

Por tratarse de un tema tan sensible y a fin de que el estudio fuese lo mas objetivo posible para
fomentar un debate informado, el documento no se basa en conjeturas sino en datos empiricos de

revistas revisadas por pares, asi como pruebas de profesionales y médicos.

De su parte, en el 2011 en U.S.A. se present6 un proyecto de ley ante el Congreso de los Estados
Unidos, el cual se sustenta en un estudio del 2010 relacionado con la manera en que se perciben los
nifios/as de los 8 a los 18 afos de edad. El informe revela que la mayoria de los nifios/as de los 8 a
los 18 afios pasan alrededor de 10 horas al dia expuestos a los medios de comunicacion recreativos,
que el 60 por ciento de las adolescentes comparar su cuerpos de los modelos de moda, y que casi el
90 por ciento de las chicas dicen que los medios de comunicacion pone mucha presiéon sobre como
deben verse, que esta presion causa dafios a nivel emocional y fisico los que se representan en una
serie de enfermedades en nifos y nifias desde el grado tercero, lo que aunado a la Resolucion del
Parlamento Europeo, de 12 de marzo de 2013, sobre la eliminacion de los estereotipos de género en
la UE, en la que se establece que siguen existiendo estereotipos en todos los niveles de la sociedad y
en todos los grupos de edad que entre otras conducen a las consecuencias arriba mencionadas, deja
en claro que la etica y el negocio de la publicidad todavia tienen un camino largo por recorrer para

pasar de la filosofia publicitaria, en la cual el fin justifica los medios, a la publicidad del deber ser.
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2.5 Informacion disponible sobre publicidad infantil

De acuerdo con Lindstrom y Seybold (2014), los nifios de esta época crecen més rapido, estan
mas conectados e informados, comprenden el mundo econémico y tienen mas poder, dinero y
capacidad de influencia que cualquier otra generacion anterior. Esta generacion va a la misma
velocidad de la comunicacidon que tienen a través de sus redes sociales, mediante las cuales rapi-
damente generan modas o tendencias que son mantenidas durante meses por millones de segui-
dores. En este sentido, afirman que las marcas son una parte de sus vidas y que “estan expuestos
a mas de 8000 marcas por dia”. (Lindstrom, 2014, p.6), lo que hace que tengan una capacidad
especial para relacionarse con éstas, incluyendo una comprension inherente del valor del men-

saje, conjuntamente con la intencion detras de éste.

De otra parte, Lindstrom y Seybold (2014) también manifiestan que esta nueva generaciéon
de adolescentes son altamente exigentes, el hecho de haber nacido en la era digital no solo hace
que ellos quieran todo de ya para ya, sino que el haber tenido una exposicion tan alta a tan joven
edad, creo el efecto KGOY, “Los Ninos Crecen Jovenes” (KGOY por sus siglas en inglés) (Linds-
trom & et al, 2014, p. 11), el que trata sobre la sobredosis de informacion, entretenimiento, comu-
nicaciones y marcas a las que son expuestos, que entre otros, genera que los ninos y adolescentes

no sean facilmente impactados ni motivados por la publicidad.

El KGOY también es reforzado a través de la moda, vistiendo a los nifios de adultos. Aunque
en el siglo XVIII ya ocurria este fenomeno (Cia. Editora de la Laguna, 2014), el mismo se daba
por la falta de especializacion en el disefio de moda de los nifios, lo que llevaba a que sus prendas
fueran una copia en miniatura de la de los adultos, pero una vez ésta se especializo, hizo ropa con

disenos y modelos acordes para nifios.

No obstante lo anterior, en el siglo XIX, el hijo del principe Alberto Eduardo de Gales caus6
sensacion en el crucero en el que con apenas cuatro afios de edad fue vestido con una copia en
miniatura de los uniformes usados por los miembros del Royal Yatct. Esta tendencia nuevamente
causo sensacion cuando en el 2013 se celebr6 por primera vez el Global Kids Fashion Week en
Londres, lineamento que se continda manteniendo y que se observa en los comerciales tanto de

Mayoral como de Nicoli para el verano de 2016.

Entre otras, la tendencia a que los ninos gusten vestirse de adulto puede deberse al afan de los
ninos a crecer rapido para tener libertad y/o a la teoria de Lindstrom y Seybold (2014), quienes

manifiestan que la familiaridad de las marcas le ofrece seguridad a los jovenes, asi como un marco
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de referencia de su mundo, convirtiendo éstas un simbolo de su identidad y presentandoles una

oportunidad para ser modernos, escandalosos, rebeldes o simplemente elegantes.

Si al utilizar una marca los jovenes obtienen esos sentimientos, le seran leales a ésta, en la
medida de que toda su “manada” la utilice, pero si un miembro del grupo o varios de ellos cam-
bian de marca influenciados por otros jovenes, revistas o la television, todo el grupo migrara a la
nueva marca, y aunque uno de estos jovenes sea un fanatico de la primera, no dudara ni un ins-
tante en pasarse a la que esta de moda, entre otras, debido a que los medios de comunicaciéon
constantemente definen y redefinen el concepto de lo que estd de moda, cuyo efecto tienen que
los adolescentes constantemente deseen cambiar de ropa, perfumes casa, carros u otros objetos

de la misma manera que lo hacen sus celebridades.

Lo anterior, de acuerdo con Lindstrom y Seybold (2014), lleva a que las compaiiias inviertan
en publicidad hacia los adolescentes, asi no tengan ningtin producto para éstos, pero de esta ma-
nera abren el camino para quienes seran su futura fuente de ingresos. Adicionalmente, consideran
que los adolescentes son suficiente maduros para tener consolidada una marca y suficientemente
jovenes para depender de sus padres, lo que los convierte en el target perfecto, debido a la gran
capacidad de influencia en el gasto que tienen sobre los padres, como lo demostraron sus estudios
que arrojaron que en muchos casos los adolescentes fueron quienes tuvieron la altima palabra a

la hora de decidir las compras de sus padres.

3. Diseito metodolégico

A fin de mantener una rigurosidad cientifica cuyo proceso estandarizado permita su réplica, el

método utilizado contemplé las siguientes etapas:

e Desarrollo conceptual.
¢ Disefio de la investigacion.
e Recoleccion de datos.

e Andlisis de los resultados arrojados por el trabajo de campo llevado a cabo tanto con las he-

rramientas biométricas como con las encuestas cuantitativas y en profundidad.

El desarrollo conceptual basicamente se compone de la seleccion del caso a estudiar y de la revi-
sion de todas las fuentes de informacion posibles, pasos que requieren la mayor atenciéon porque
proveen resultados que como establecen Wilmer y Dominick (1996), determinan si las variables que
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intervienen en el mismo permiten su investigacion cientifica, si lo que se quiere analizar es condu-

cente, y/0 si éste comprende un marco de analisis demasiado extenso.

El diseno de la investigacion se orient6 a tener claro desde antes de iniciar el de estudio del caso
y el trabajo de campo, las variables dependientes que pueden influir los resultados de la investiga-
cidn, cudles de éstas podrian presentar complicaciones a la hora de su aplicacion, y de ser posible,
planteando alternativas para resolver estas situaciones, de tal manera que si en el desarrollo de la
investigacion se hubiese descubierto que la herramienta que se pensaba utilizar no estuviera dispo-
nible para alquiler, que su costo hubiese sido muy elevado, que no arrojase los datos requeridos, que
no se encuentrase en el pais, que no se pudiese acceder al segmento de encuestados requeridos, o
que no se dispusiese de cualquier otra variable que interviniese en éste, se pudiese subsanar esa si-
tuacidn sin que fuese necesario abandonar el estudio o reiniciar desde cero, adicionado més incon-

venientes y/o impedimentos econémicos o de tiempo.

En esta etapa se registr6 por escrito lo arriba mencionado, de la manera mas detallada posible,
prestando especial atencion a los cronogramas, recursos econémicos, y por supuesto, métodos que

se utilizaran tanto para recopilar la informacion como para su posterior anélisis.

En términos generales, la recoleccion de datos contemplé los métodos y tiempos registrados en
el diseno de la investigacion, en los que se incluy6 un loop de verificacion y de priorizacion de varia-
bles a analizar en la encuesta a profundidad, de tal manera que los resultados arrojados por éstas
pudieran ser utilizados para plantear o establecer el nivel de importancia de las circunstancias que
afectan las creencias, rituales, actitudes, valores, criterios y los supuestos de la vida social y cotidiana
del segmento que se analizo, para que estos conceptos se pudiesen aplicar a la construccion del
cuestionario cuantitativo que permita traspolar los resultados cualitativos a la poblaciéon en general,
y comprender con mayor precision las etapas y variables que intervienen en el proceso de decision

de compra del producto, proceso que se resume en la siguiente imagen.
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ETAPA CUALITATIVA Padres y madres que compren ropa para nifios de 0 a 16 afios

Focus Group Entrevistas en profundidad Herramientas biométricas: Filtro inconsciente,
4 x segmento 20 x segmento desconocimiento de emociones y creencias internas.
(No se llevé a cabo pero se (Se realizaron 10 a El nimero de participantes fue inferior, pero se
recomienda) hombres y 10 a mujeres) recomienda 30 a 35 individuos x segmento

Entender/descubrir/validar emociones, habitos, creencias, rituales, actitudes, valores, criterios, supuestos y asociaciones
relacionadas con la imagen publicitaria a testar y utilizacion de los perfumes en su vida diaria publica y personal

Establecer importancia de

Presentacién videos de Identificar las variables que la afectan
cada una de ellas.

comerciales

Nicoli y Mayoral
ETAPA CUANTITATIVA

Conclusiones o - S o
Construccién preguntas cuestionario cuantitativo

Entrevistas en linea (No se alcanzé a
realizar, pero se recomienda 100
individuos x segmento)

Figura 3. Muestra del segmento a estudiar
Fuente: creacion propia
3.1 Muestra del segmento a estudiar

La muestra se compuso de sujetos masculinos y femeninos que simultaneamente al uso de las
herramientas biométricas, fueron expuestos a los mensajes comerciales de ropa infantil. Estos fue-
ron elegidos dentro de la poblacion Espafiola por la Universidad Internacional de la Rioja, de acuerdo
con los criterios establecidos por ésta, entre los que se encuentran que deben ser padres o madres de

hijos entre los 0 y los 16 afios, y que deben comprarles ropa a sus hijos.

La segunda muestra de sujetos que participaron en la realizacion del trabajo de campo fueron
seleccionados siguiendo los mismos requisitos exigidos por la UNIR a sus participantes, con la dife-
rencia que éstos se seleccionaron de la poblacion recidente en la ciudad de Bogota, Colombia, y que
su participacion consistioé en una entrevista de profundidad simultidneamente a la exposicion de los

mencionados avisos publicitarios.

3.2 Preparacion del laboratorio

El laboratorio a llevar a cabo el experimento empirico en esencia es lo mas parecido a un estudio
de fotografia, el que debe tener la amplitud suficiente no solo para poder disponer con comodidad
todos los equipos necesarios sino para que los encuestados sientan confort al ingresar a éste, y por

supuesto, debe estar ubicado en un lugar libre de ruidos y distracciones, preferiblemente con luz
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natural cuyo reflejo no cree brillos que dificulten la labor de reconocimiento facial al face coder, o

que incomoden a los sujetos.

De igual manera, la disposicion de las herramientas es de vital importancia, ya que de no ubicarse
correctamente puede generar movimientos indeseados en el entrevistado que dificulten la labor de
reconocimiento facial al face coder o el seguimiento ocular al eye tracker, de tal manera que la reco-
mendacién es que el entrevistado quede de frente al entrevistador, sin obstaculos visuales entre los
dos, especialmente para la etapa de las instrucciones, bienvenida o cualquier otro momento en el que
en el desarrollo del experimento cualquiera de los dos deba hablar, lo pueda hacer sin tener que

apartar, mover o girar el rostro.

Figura 4. Posicion de Entrevistado y Entrevistador
Fuente: creacién propia
3.3 Filtro de la muestra

Con anterioridad a que el sujeto al que se le va a aplicar la entrevista con la herramientas biomé-
tricas ingrese al laboratorio, un colaborador del investigador verifica que los sujetos que llegan cum-
plan con los requerimientos que en la etapa de seleccion hubiesen podido haberse pasado por alto o
desapercibidos, entre otros, que no tenga estrabismo ni que las dioptrias de las gafas impidan el
seguimiento ocular del eye tracker, o que no tenga algin tipo de paralisis facial que le impida al face

coder registrar emociones.

3.4 Trabajo de campo

Firma de consentimiento: Esta etapa inicia con la entrega al encuestado del documento en
el que se le especifica en detalle el experimento. Una vez leido este documento y firmado el consen-

timiento en el que reconoce que se le informo el fin que tendran los datos, el tipo de confidencialidad
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al que estaran sujetos, si el experimento contempla o no un tipo de retribucién econémica o de cual-
quier otro tipo, que se explico la naturaleza del experimento, que tuvo oportunidad para preguntary
aclarar todas las dudas, y que es libre de abandonar el experimento en cualquier momento sin ningtn

tipo de consecuencias o explicacién alguna, el entrevistado puede pasar al laboratorio.

Bienvenida: Al ingresar al laboratorio es recibido por el entrevistador, el que tiene la labor de
hacer que el entrevistado se sienta comodo a fin que el estrés que le puede causar la experiencia no
se refleje en los datos que arrojen las herramientas biométricas. Para tal fin, le da una calida bienve-
nida establecida en la etapa de diseno del experimento, la que debe haber memorizado para mante-
ner la misma experiencia con todos los entrevistados y entre todos los entrevistadores, a fin de evitar
sesgos entre entrevistadores y/o en entrevistas llevadas a cabo a través de una linea de tiempo larga.
De igual manera, se le recuerda que puede abandonar el experimento en cualquier momento, que se

le tomaran medidas de conductancia de la piel, y que su experiencia se grabara - pero no se le informa

que se hara un registro de sus emociones para que éstas no se condicionen -.

Calibracion de instrumentos: El primer instrumento en colocarse es el SC, en la mano que
menos utiliza, a fin de que la mueva lo menos posible, y que mientras termina la explicaciéon y la
calibracion del face coder y el eye tracker, el SC tenga tiempo de subir y/o bajar hasta generar la linea

base que se utilizara para comparar los resultados.

o Nivel de conductancia que tiene la piel en ese momento.

9 Sube el nivel de conductancia.
o Baja el nivel de conductancia.
o Nivela linea base.

Figura 5. Niveles de Conductancia

Fuente: creacion propia
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De igual manera, con cada entrevistador se debe calibrar el eye tracker, para lo cual el entrevis-
tado lee las instrucciones y sigue con la mirada los puntos rojos que aparecen en la pantalla. Como
se aprecia en la siguiente imagen, a fin de facilitar el reconocimiento facial al Face Coder, es reco-

mendable que el rosto contraste con un fondo oscuro.

0 Instrucciones eye tracker, seguir con la vista el punto rojo.

0 Punto rojo a seguir.

© Tela oscura

Figura 6. Paso a paso para ajustar eye tracker
Fuente: creacion propia

Habilidad del entrevistador: Adicionalmente al cuamplimiento de las condiciones del labo-
ratorio y del protocolo establecido para llevar a cabo el experimento, es de destacar que el entrevis-
tador no solo debe conocer a la perfeccion la utilizacién de las herramientas, sino que debe facilitar
que el entrevistado se sienta comodo y controlar las situaciones para que éste no se distraiga, situa-

cién ante la cual se pueden alterar los resultados de una o de todas las herramientas.

Figura 7. Elementos distractores del entrevistado

Fuente: creacion propia

Herramientas biométricas
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Aunque existen herramientas como el Aparato de Resonancia Magnética Funcional o el Electro-
encefalograma que arrojan datos con una alta precision espacial y/o funcional de las reacciones neu-
rales que ocurren en el cerebro cuando éste es expuesto ante un estimulo, debido a su alto costo de
adquisicion o alquiler, para este experimento se utilizaron el Eye Tracker, el Face codeer y el Skin
Conductance, combinacion que permite identificar acciones y reacciones conscientes e inconscientes
del entrevistado, y cuyos resultados pueden ser analizados para entre otros identificar el enganche,

la activacion y la intencion de compra (Universidad Internacional de la Rioja, 2016).
Face coder:

La codificacion facial utiliza una caAmara de video que registra los rostros, los que son analizados
en tiempo real mediante un software que mide la actividad de los musculos faciales producidos por
las microexpresiones que resultan de las reacciones no conscientes de las persona, a las que le asigna
un valor correspondiente a una de las seis emociones universales basicas expresadas por hombres y
mujeres de todas las edades y culturas con muy pocas excepciones- definidas con base en los estudios

de varios cientificos, entre los que se destaca Paul Ekman alegria, ira, miedo, asco y tristeza.

1. Camara Face Coder

Pantalla entrevistado Pantalla entrevistador

Soporte Audiovisual
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Pantalla que ve el entrevistado Emocion que registra

representadas

Neutra Felicidad Sorpresa Enfado Il Rechazo B Miedo Tristeza
Figura 8. Imagenes que observa el entrevistador
Fuente: Fuente: creacion propia
Eye tracker:

El seguimiento ocular permite medir el foco de atencion y por lo tanto el seguimiento de tipos
de comportamiento. Donde el sujeto estd mirando, cuanto tiempo mira, cuél es el recorrido de la
vista del sujeto y cuéles son los cambios en la dilataciéon de la pupila, todo ello mientras los sujetos
miran a los estimulos. Esto nos permite hacer correcciones tan sutiles como la identificada en la
publicidad del producto “SUNSILK”, enla que con un simple redireccionamiento de la mirada de la

modelo se logré que los sujetos percibieran el producto que antes no estaba siendo observado.

1. Eye Tracker
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Wake up
the red
in your hair.

J

-'A

SUNSILK S SUNSILK

Figura 9. Seguimiento Ocular

Fuente imagen: http://1stwebdesigner.com/web-design-images

Entrevistas de profundidad

La segunda etapa del trabajo de campo se llev) a cabo realizando entrevistas de profundidad a
10 madres y 10 padres, a los que simultdneamente a la exposicién de los avisos publicitarios se les
realiz6 una serie de preguntas relacionadas tanto con la percepcion de los mismos como otras orien-

tadas a entender y descubrir sus creencias, habitos, actitudes y valores de su vida social y cotidiana.

Para este fin, se siguieron los mismos lineamientos descritos para el trabajo de campo en el la-
boratorio, con la diferencia que las entrevistas a las madres se llevaron a cabo en sus hogares, los
dias martes y jueves después de almuerzo, por ser este el horario en el que éstas se encontraban mas
relajadas y sin ninos en el hogar, y a los padres en su entorno laboral, pero en una oficina cerrada,

los dias miércoles y viernes, por ser este el horario en el que éstos se encontraban mas relajados.

4. Resultados

4.1 Analisis de resultados

El trabajo de campo se dividi6 en el llevado a cabo con las herramientas biométricas y el realizado
a través de entrevistas de profundidad. En los dos casos se recopil6 la informacion y se analiz6 de lo
general a lo particular, en el primer caso con los datos aportados por la UNIR, y en el segundo con

los datos recopilados por el investigador.
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Emociones segmento MADRES

Mayoral Nicoli
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Figura 10. Comparativo emociones padres y madres anuncios Mayoral y Nicoli
Fuente: Creacion Propia

Al comparar las emociones entre los padres y madres, lo primero que salta a la vista son los altos
porcentajes de los valores designados como “neutral”, los que surgen como resultado de la incapaci-
dad del codificador facial para asignar una emocion, es decir, un alto valor de neutral significa que
los anuncios estan transmitiendo pocas emociones, como se puede observar de estas cifras arrojadas
por los dos comerciales. Lo segundo que se destaca es que Nicoli produjo levemente mayores niveles
de felicidad tanto en el grupo de padres como en el de madres, y que en los dos grupos Mayoral
produjo casi el doble de sorpresa que Nicoli, aclarando que a pesar de este hecho, el valor registrado

fue muy bajo.
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Variables derivadas segmento MADRES

033'63% Mayoral Nicoli
35,00% 32,26%
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Variables derivadas Segmento PADRES

35,00%

Mayoral Nicoli
30,00% |
25,00%

20,00%

15,00%

S

0,00%

Intensidad Valencia Activacion  Entusiasmo Atencion

Figura 11. Comparativa variables derivadas padres y madres anuncios Mayoral y Nicoli
Fuente: Creacion propia

En consideracion a que el neuromarketing ha referenciado el enganche/entusiasmo como el
aspecto que produce mayor recordacién de marca e intencién de compra, y que éste se compone por
la combinacion de las variables derivadas de valencia y activaciéon, nos centramos en estas variables
para el presente analisis de las graficas arrojadas por estos valores, los que tanto para el segmento
de madres como el de padres son bastante similares, con excepcion de la activacion, la cual a pesar

de ser baja es considerablemente mucho maés alta en Mayoral que en Nicoli.

Si bien en términos generales podemos afirmar que para el segmento de los padres Mayoral
produce mayor valencia, activaciéon y entuciasmo, y que en el segmento de las madres sucede lo
mismo respecto de las variables de entusiasmo y activacion, estos valores representan datos
generales que no nos permiten identificar claramente que aspectos o escenas especificas son las que
estan produciendo este efecto en los dos mencionados segmentos, por lo que se propone entrar a

detallar en que momento y el porque ocurren éstos.
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En consideracion a que los resultados de las emociones de enfado, asco, miedo y tristeza
arrojados por las herramientas biométricas fueron muy similares para padres y madres, a que sus
valores fueron muy inferiores a las emociones de felicidad y sorpresa, a que el resultado de la
atencion de las emociones no es muy preciso, a que no solo el analisis del GSR es muy complejo sino
que los resultados de éste se incluyen en los resultados arrojados por la activacion y el enganche, y a
que en los estudios de neuromarketing se considera primordial el aspecto del enganche, combinado
en segundo lugar con la activacion, seguido de la valencia, y finalmente de las emociones de felicidad
y sorpresa, se hizo un anélisis identificando los momentos de los anuncios de television en los que el
enganche subia o bajaba, comparando los mismos instantes unicamente con la atencion arrojada por
los mapas de calor del eye tracker, conjuntamente con las variables derivadas de activaciéon y

valencia, y con las emociones de felicidad y sorpresa.

Este analisis se hizo a través de una imagen que identifica lo que sucedia en las lineas de tiempo
de las variables derivadas y de la emociones en el momento en el que en la imagen del comercial
registraba el mapa de calor corrrespondiente a la atencién del sujeto entrevistado, todo esto cuando
éste se encontraba en el punto mas alto o bajo del enganche. La imagen que registra de manera global
toda la anterior situacion descrita, tambien permite identificar frente a las variables ya mencionadas,

lo que sucedi6 antes o después del ascenso o descenso del punto de enganche registrado.

Adicionalmente, a fin de mantener el rigor cientifico del anélisis, las imagenes de lo que estaba
ocurriendo en los comerciales cuando éstos se encontraban en el punto méas alto o mas bajo del
enganche - o cuando ocurria un cambio de éste en alguna de las dos direciones -, se relacionaron
con el punto del tiempo exacto en el que aparecian, conjuntamente con los valores arrojados por las
variables de enganche, activacion, valencia, felicidad y sorpresa. Teniendo en cuenta que los datos
arrojados por estas variables en un comercial promedio se encuentran por debajo de treinta (30),
tanto las cifras negativas, como las de cero (0) a nueve noventa y nueve (9,99)- valores bajos-, se
registraron en color rojo, las de diez (10) a diez y nueve noventa y nueve (19,99)- valores altos-, en
color negro, y las de veinte(20) en adelante —valores superiores- en color verde, y las superiores a
treinta (30) en color verde resaltado. De ser necesario, a estos valores se le pueden adicionar otros

colores en caso de analizar anuncios como el de IKEA 2014, el que arrojé valores de ochenta (80).

Finalmente, al lado derecho de estas cifras se grafico una flecha que indica si la misma habia
ascendido o descendido con relaciéon al anterior punto de referencia. La flecha verde ascendente
significa que ésta ascendio, independientemente de que la cifra se registre en color rojo, negro o
verde. La flecha roja descendente signifia que la cifra descendid, independientemente de que su dato

se encuentre registrado en color verde negro o rojo.
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El objetivo final es poder presentar un método en el cual el cliente pueda visualizar de manera
sencilla, mediante una imagen, grandes cantidades de datos que registran los valores arrojados por
las variables méas importantes a la hora de determinar cudl de los dos anuncios genera mucha mas
aceptacion en el segmento al cual va dirigido, o en caso de que los dos anuncio sean muy similares,
decidirse por uno de los dos, o que escenas del mismo mantener y cuales eliminar, pero a diferencia
de un grafico de excel o del del modelo circumplejo, este sistema no solo compara el momento con
lo que sucedi6 antes o va a suceder después, si no que permite identificar las imagenes de las escenas
que causan aceptacion o rechazo, posibilitando mejorar los aspectos que son mas aceptados, lo que
idealmente se representara en una fila cuyos datos se encuentren registrados en color verde,
acompanados de flechas verdes, y eliminar lo que es més rechazado, lo que facilmente se identificara

en la fila cuyos datos se encuentren registrados en color rojo, acompanados de flechas rojas.

En caso de que se encuentre filas en las que se mesclen los colores de la flechas y los datos, se
elegiran los momentos mas relevantes de acuerdo con la importancia de las variables, las que se

encuentran organizadas en nivel de importancia descendente de izquierda a a derecha.

Es de aclarar que este sistema de presentacion de resultados a travéz de imagenes esta orientado
a explotar la capacidad del cerebro para procesarlas, entenderlas y recordarlas, comparativamente
frente a la complejidad o aspereza mental que genera procesar entender y recordad datos o texto, de
la misma manera que una imagen de un aparato de resonancia funcional genera mas credibilidad
que documentos de texto que condensan estudios méas profundos con resultados méas certeros,
motivo por el cual a las imagenes se les procur6 dar un toque de profesionalismo que las destaque

frente al texto o a a un simple grafico de excel.

De otra parte, por considerar que el comercial tiene por objetivos tanto promocionar su producto
como crear empatia y recordacién de MARCA, también se analiz6 el impacto de éstas en los sujetos
de prueba. La exposicion de la marca se encuentra identificada en las imagenes por la franja negra

inserta entre las franjas grises en las lineas del tiempo.

NICOLI

Nicoli enfatiza la marca a la entrada y salida del comercial mediante un letrero el que a pesar de
dejar un marco amplio, ocupa casi la totalidad de la pantalla, sin distractores, con un tinico cambio
de fondo de tablas a pasto/naturaleza. Claramente busca transmitir la recordacion de la marca de la
manera mas efectiva, a diferencia de Mayoral, la cual tiene un acercamiento mas amistoso. Como se

observa en las siguientes imagenes, aunque las madres tienen tendencia a explorar con la vista todo

“UniR
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el anuncio y los padres mantienen casi que centrada la vista en un punto fijo de éste, éstos tienen
una activacion y un enganche mayor, lo que produce mayor recordaciéon de marca e intencion de

compra.

@ Atencion ntonsidas @ Atencion

Figura 12. Comparacion variables derivadas, “heat map” y emociones de madres — izquierda-
y padres —derecha- frente a la marca Nicoli -entrada anuncio-. Los valores registrados son los

promedio registrados en ese periodo de tiempo.
Fuente: Creacion propia

Es de destacar que no solo tanto para madres como para padres estos aspectos tienen valores
muy bajos, sino que en la presentacion de marca al final de los anucios, a pesar de que el enganche
mejord un poco, la activacion bajo y las emociones se desplomaron inmediatamente ésta aparecio,

de lo que se infiere que el mismo no genera empatia en el segmento al cual fue dirigido.
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Figura 13. Comparacion variables derivadas, “heat map” y emociones de madres — izquierda-
y padres —derecha- frente a la marca Nicoli -salida anuncio-. Los valores registrados son los

promedio registrados en ese periodo de tiempo.

Fuente: Creacion propia.

Para el anélisis del ascenso y descenso del enganche se inicia la prueba con un punto en el que

aparece un bebé y de ese punto en adelante se registran los ascensos o descensos.

En las imagenes correspondientes a las escenas registradas en los ntimeros dos (2) y tres (3), se
observa un enganche muy superior en las madres asi como una mayor activacion, que conjuntamente
con la exloracion visual de toda la ropa y de los detalles de las estrellas en las puntas de los zapatos,
denota un interés mayor de éstos en las madres que en los padres, a quienes los desactivo la imagen
de la ropa y ni se fijaron casi en los zapatos, aunque la escena de la mujer sujetando a un bebé en su

regazo logro generarles felicidad.

@ Atencion

@ Intensidad @ Atencion
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Figura 14. Comparacion variables derivadas, “heat map” y emociones de madres — izquierda-

y padres —derecha- frente al anuncio de Nicoli. Los puntos que se registran indican un asenso o

descenso en el enganche.

Fuente: Creacion propia.
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En la siguiente serie de imagenes, la identificada con en namerotrs (3) en los padres, aparece con
el namero cuatro (4) en las madres, pero a diferencia de los padres quienes se fijaron en la mano de
la mujer sosteniendo al bebé, las madres se fijaron primordialmente en la ropa de la mujer. En los
dos casos, la imagen ocasiona que desciendan los valores de enganche y activacion, pero aumenta
los valores de felicidad. Este efecto de desenganche y reduccion de la activacion simultaneamente al
aumento de la valencia y la felicidad se interpreta en la seguridad y calma que produce la imagen de
la mujer protegiendo a su bebé, pero al producir tanta calma, se reducen los valores del GSR, los que
conjuntamente con la valencia arrojan el valor de la activacion, motivo por el cual ésta desciende,

afectando el enganche, el cual a su vez se compone de la valencia y la activacion.

@ Atencién @ Intensidad @ Atencion
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Figura 15. Comparacion variables derivadas, “heat map” y emociones de madres — izquierda-
> y
y padres —derecha- frente al anuncio de Nicoli. Los puntos que se registran indican un asenso o

descenso en el enganche.
Fuente: Creacion propia.

La escena del perro no tuvo mayor impacto en los padres pero registro un fuerte aumento en el
enganche de las madres y logr6 subir todas las demas variables. En los padres, la escena de la nina
jugando con la arena provocd un aumento en el enganche y la activacion, pero los valores de valencia
y la felicidad cayeron, lo que puede deberse a lo manifestado por este segmento en la entrevista en
profundidad, quienes la relacionaron con recuerdos de su infancia jugando con la arena, los que
finalmente fueron asociados con sentimientos de “nostalgia”. La imagen que identifica la escena
namero cinco (5) de los padres, en la que se muestra un cuerpo femenino para revelar en la imagen
seis (6) que corresponde a una nifna, hizo que en éstos se redujera el enganche y la activacion, lo que

le ocurri6 de igual manera a las madres, cuyo descenso en el enganche fue ocasionado por la misma
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imagen (6 en las madres). Esto puede suceder por cuanto la felicidad producida genera tanta calma
que la activacion y el enganche caigan, pero también se debe considerar el hecho de que en las en-
trevistas de fondo, en las que los dos segmentos mostraron inconformidad y disgusto con el hecho
de que los modelos de Nicoli se mostrasen como adultos, también pudo haber tenido incidencia en
este efecto. De hecho, verificado nuevamente el video, se observa que en esta escena, justo antes de
que las madres centren su atencion en el vestido, centran la atencién en las piernas de la nifia y en
espacio oscuro que se crea entre las piernas y el inicio del vestido, como apelando al lado protector

materno para verificar si el vestido es o no muy corto.

@ Intonsidad @ Intonsidad @ Atencién
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Figura 16. Comparacion variables derivadas, “heat map” y emociones de madres — izquierda-
y padres —derecha- frente al anuncio de Nicoli. Los puntos que se registran indican un asenso o

descenso en el enganche.
Fuente: Creacion propia.

Sorpresivamente en la escena nimero seis (6), las mujeres no detallan el calzado, su atencion se
centré en el letrero en idioma inglés de la camiseta, que debido a que aumento6 el ya alto nivel de
valencia y felicidad, se presume que las madres entendieron su mensaje y que éste les causo6 felicidad,
pero este estado de relajacion hizo que se perdiera un poco de enganche, el que continu en picada
con la imagen de los accesorios, los que tanto en padres como en madres ocasionaron un fuerte des-
censo en el enganche, en la valencia y en la felicidad, valores que finalmente se desploman en los dos
grupos al aparecer la imagen de la marca. Vale resaltar que la imagen correspondiente a la escena

namero ocho (8) de los hombres logr6 volver a subir los niveles del enganche y la activacion, pero
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redujo los mismos de valencia y felicidad, lo que probablemente se explicé en la entrevista de fondo
con este grupo, quienes manifestaron adjetivos positivos frente a la belleza de la nifia, pero disgusto

ante su actitud de adulta.

MAYORAL

Mayoral presenta su marca sobre un video de un paisaje con una gran tonalidad de colores, en el
que se observa el cielo, unas montafias enormes, arboles, unas viviendas en la playa con unos
edificios en el fondo, la playa y el mar con el movimiento de las olas, lo que a la entrada de la
presentacion de la marca distrae la atenciéon del nombre MAYORAL. El segmento de las madres no
explora horizontalmente el nombre de Mayoral, como acostumbramos a leer, sino que su vista se
posa un instante sobre éste para bajar diretamente a posarse sobre la imagen del cangrejo, y

” <«

posteriormente subir a leer el aviso que dice “hacer amigos” “making friends”. El segmento de los
padres centra su vision entre las palabras “Mayoral” y “Al sol del mediterraneo”, sin llegar a centrar
la atenci6 en ninguna de éstas, para pasar a posarse un instante en el inicio de la palabra “Mayoral”
y bajar directamente a la imagen del cangrejo, en la que se centra la atencion, para finalmente pasar
a posarse un instante en la frase “making friends”. El hecho de que los valores de las variables
derivadas y de las emociones sean tan bajos en los dos segmentos, y que ninguno de los mismos
centren la atencion en la marca, pero que sean atraidos por la imagen del cangrejo, hace pensar que
se debe revaluar esta presentacion de marca, modificando tanto el fondo o aumentando el tamano
delas letras y/o eliminando la imagen del cangrejo, a menos que el logo de Mayoral sea el mismo,
pero de cualquier manera, si mayoral planea penetrar el mercado colombiano debe revaluar esta
estrategia, no solo porque en Colombia no se conoce que el cangrejo sea el logo de mayoral, sino que

en las entrevistas de fondo la recordacién de la marca fue minima frente a Nicoli.
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@ Atencion ntensidad @ Atencion

@ Rechazo

Figura 17. Comparacion variables derivadas, “heat map” y emociones de madres — izquierda-

y padres —derecha- frente a la marca Mayoral -entrada anuncio-.
Fuente: Creacién Propia

La presentacion de la marca a la salida del comercial se realiza sobre un fondo del cielo
conjuntamente con el oceano y un muelle, escena que contiene muchisimos menos elementos
distractores que en el aviso de la entrada al comercial, especialmente porque en este caso tanto el
cielo como el mar y el muelle son presentados en una misma paleta de colores que hacen que el azul
de la palabra mayoral resalte y que la atencion no se disperse tanto. Es probable que este hecho sea
el que frente al aviso de entrada, el de salida de un salto en el incremento de los valores de enganche,

valencia y felicidad.

No obstante lo anterior, aunque el segmento de padres centra momentaneamente la atencion en
la palabra mayoral, nuevamente esto sucede durante un periodo de tiempo muy inferior a la atencién
que se centra sobre las frases “hacer amigos” y “making friends”, pero en especial sobre la imagen
del pulpo, en donde ésta permanece la mayor parte del tiempo, lo que de igual manera sucede en el
segmento de las madres, por lo que se reitera la recomendacion de reevaluar la necesidad de
mantener las imigenes del cangrejo y del pulpo, y resaltar més la direccion de la pagina web, la que
aunque fue notoriamente percibida por las madres, pasé totalmente desapercibida por los padres.
Esto tltimo salio a la luz en las entrevistas de fondo en la que usualmente los padres manifestaron
comprar la ropa en el momento que la ven en un almacén, a diferencia de las madres quienes

acostrumban a comprar ropa tanto en linea como en los establecimientos de comercio fisicos.
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@ Atencion

@ Rechazo

Figura 18. Comparacion variables derivadas, “heat map” y emociones de madres — izquierda-

y padres —derecha- frente a la marca Mayoral -salida anuncio-.

Fuente: Creacion propia

En la imagen nimero 22 nuevamente la diferencia entre los segmentos de padres y madres se
centra en que éstas recorren visualmente todas las prendas mientras que los padres centran la vista
en un punto, particularmente en el rostro del nifio sonriente del medio. Las madres tambien
centraron la mirada en el rostro sonriente del nifio de la derecha, pero el punto donde mas se genera
enganche en éstas es cuando recorren visualmente todas las prendas, lo que adicionalmente a
generar el punto mas alto de enganche y de que éste fuera muy superior al del segmento de los padres,
tambien sucedi6 lo mismo con los valores de la activacion, la valencia y la felicidad, siendo
unicamente superado el valor de la sorpresa por los padres, quienes anteriormente a centrar la
mirada en el rostro del nifio, la tenian fijada en el brazo del nifio, por lo que no sorprende los bajos
valores de enganche, activacion, valencia y felicidad. De la anterior escena se puede deducir que las
vestimentas enganchan a las madres, lo que nuevamente sucede en la escena nimero dos (2), en la
que sube el enganche conjuntamente con los valores de activacion valencia y sorpresa, pero que no

causan ningun efecto en los padres.

El siguiente gran salto en el enganche de las madres se presenta en la escena namero tres (3), en
la que conjuntamente con el enganche suben todos los demas valores, pero en este caso la atencion
se centra en las manos. Este efecto se aclaro en la entrevista de fondo en la que las madres

manifestaron que la escena les recordo episodios de su infancia y de su mejor amiga en aquella epoca.

Este mismo momento, con una minima diferencia de tiempo se presenta en los padres en la

escena numero dos (2), logrando subir los niveles de enganche, activacion, valencia y felicidad,

“UniR
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aunque no al mismo nivel de las madres, y quienes a difeferencia de éstas, en la entrevista de fondo
no se manifestaron al respecto, lo que si hicieron frente a la escena namero tres (3), comentando que
esa es la alegria que les gusta ver en sus hijos y que quieren que éstos sean asi — la imagen representa
un nifio muy sonriente el que justo en el punto mas alto del enganche mueve el brazo tapando el
rostro, pero la atencion de los padres esta fija en la sonrisa del nifio -, escena que a los hombres les
eleva fuertemente el enganche, la activacion, la valencia y la sorpresa, pero no se entiende porque el
valor de la felicidad cae. La tinica conclusion que encuentro ante este hecho es que la escena cause
muchos buenos sentimientos pero que los padres no vean reflejados a su hijos con la misma. Sin
embargo, en consideraciéon a que esta escena tuvo un impato tan elevado en el segmento de los
padres, los que hasta la misma mostraron valores muy bajos frente a las variables estudiadas, la
misma amerita entender realmente el motivo que gener6 esta situacion, a fin de potenciar este

mismo efecto en otras escenas.

@ Atencion @ Atencion

@ Rochazo

3200 10,08 7,72 6,52 3,48 11,19 1 3600 3,26 2,19 2,41 0,44 12,61
2 12120 14,49 f 10,17 f 1032 f 0,69 ‘ 13,32 ‘“ 2 14880 7,35 f 31 f 7,29 " 6,85 ‘t 5,53 “
i3 14280 20,15 f 13,44 f 15,06 - 4,55 f 13,73 . 3 21880 21,34 ' 14,62 ' 15,57 ' 2,15 ‘ 16,39 '

Figura 19. Comparacion variables derivadas, “heat map” y emociones de madres — izquierda-
y padres —derecha- frente al anuncio de Mayoral. Los puntos que se registran indican un asenso o

descenso en el enganche.
Fuente: Creacion propia.

El siguiente punto de enganche mas alto ocurre en la escena namero cuatro (4), la que casi que
concide exactamente entre los segmentos de padres y madres, elevando en los dos casos los valores

de todas las variables, pero nuevamente a diferencia de los padres, quienes tanto en ésta como en la
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anterior escena centran su atencion en el rostro de la nifa, las madres centran la atencién en la

vestimenta.

Teniendo en cuenta que la escena niimero cinco (5) de las madres eleva en éstas los valores de
enganche y valencia por encima de treinta (30), y que en la entrevista de fondo no se identifico el

detonante de esta situacion, se considera importante en un préximo estudio tratar de identificarlo.

Respecto de la escena numero cinco del segmento de padres, aunque la valencia casi llegaa 30y
la felicidad supera este valor, el enganche y la activaciéon tienen un un desplome en sus valores,
especialmente el ltimo, por lo cual se recomienda que de volver a usar esta escena en otro comercial,

no se haga al final de éste.

En la escena nimero seis (6) del segmento de las madres, aunque el punto de descenso de
enganche se sitiia en el momento en el que las madres miran la vestimenta, esta es una de las pocas
escenas en las que las madres se fijan en los rostros, lo que sucedi6 por un periodo relativamente
largo antes de que la atencion se centrara en la vestimenta y el enganche llegara al punto mas bajo,
registrando de igual manera un fuerte desplome en los valores de felicidad y valencia, y uno no tan
fuerte en los valores de activacion y sorpresa, situacion que se presentd de manera muy similar en el
segmento de los padres en esta misma escena. Esta es otra situacibn que amerita mayor
profundizacion y que en Colombia pudo haberse dado por la constante “queja” de los dos segmentos
frente a que los nifios de este comercial no son “reales” o que éste es “excluyente” y “racista”, lo que
si bien es una apreciacion personal del investigador, ésta podria llegar a considerarse como una

hipotesis a probar en un futuro estudio.

@ Atencion

4 28680 27,31 23 A 1939“ 66s M 160 A 4 28880 2 s B s B vy A
5 46400 31,97 " 1371 W 35 M 2107 B ses Y 5 36480 18,78 ‘ 3,13 ‘ »1 B na B 259 @
6 47800 11,61 ‘ 6,6 ‘ 9,38 ‘ 4,57 ‘ 8,25 ‘ 6 47520 11,36 "' 6,34 ' 9,73 ‘ 6,38 ‘ 8,37 '
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Figura 20. Comparacion variables derivadas, “heat map” y emociones de madres — izquierda-
y padres —derecha- frente al anuncio de Mayoral. Los puntos que se registran indican un asenso o

descenso en el enganche.
Fuente:Creacion propia.

La escena numero siete (7) del segmento de las madres, en la que se muestra el torso de un nino
de aproximadamente 8 afos de esdad verstido con prendas que corresponden a un modelo adulto,
ocasiona que todas las variables analizadas asciendan, para catapultar éstas ascendentemente en la
escena niamero ocho(8), la cual genera los valores mas altos de enganche y activacién, y de los mas
altos en valencia, felicidad y sorpresa, valores que inician su ascenso cuando aparece en pantalla el
rostro de la bebé, siendo muy evidente que las mismas siguen ascendiendo a medida que las madres
observan los detalles del vestido de la bebé, por lo que se recomiendo aplicar en otras prendas el

concepto utilizado para el disefio de esta prenda, asi como de la escena en la que es expuesta.

Tristemenente, al aparecer el spot de la marca todos los valores se desploman, e
independientemente de que comparativamente todos éstos aumentaron frente al auncio de la marca
al inicio del comercial, estos siguen siendo muy bajos, por lo que se reitera la necesidad de

reconsiderar los mismos.

Frente al segmento de padres, la escena ntimero siete (7) eleva el enganche hasta el punto méas
alto de todo el comercial hasta ese momento, y de igual manera incrementa los valores de las otras
variables en el rango alto, para llevar en la escena ocho (8) los valores de enganche, activacién ,
valencia y sorpresa al punto maés alto de todo el comercial, y el de felicidad a uno de los més altos,
pero nuevamente éstos se desploman al instante en el que aparece el spot de la marca. Los altos
valores identificados en la escena niimero ocho (8) fueron explicados en la entrevista de fondo a
través de marcadores somaticos que marcaron la infancia de varios sujetos de este segmento, asi
como con los mismos relacionados con sus hijos o con el deseo de que sus hijos fuesen tan felicies
como lo expresado por el nifio corriendo con la cometa, pero en estas entrevistas no fue posible

identificar que fue lo que tanto engancho6 a este segmento la escena ntimero siete (7).
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@ Atencion @ Intensidad @ Atoncion

@® Rechazo @ Noutral @® Rechazo

-—_-_-— imagentte] | Timpa ' i  Sorpresa
52520 17,79 f 10,25 f 14,91 f f 9,13 ‘ 7 59400 32,82 ' 19,42 ' 26,99 ' 18,63 f 11,8 '

8 58080 34,06 f 21,1 f 26,98 ' 20,1 ' 11,77 ' 8 64680 40,77 ' 34,15 f ' 13,25 '

9 71640 835 ‘ 3,14 ‘ 8,68 ‘ 823 ’ 549 ‘ 9 73280 5,29 ‘ 3,23 ‘ 4,25 ‘ 5,54 ‘ 4,95 ‘

Figura 21. Comparacion variables derivadas, “heat map” y emociones de madres — izquierda-
y padres —derecha- frente al anuncio de Mayoral. Los puntos que se registran indican un asenso o

descenso en el enganche.
Fuente:Creacion propia.
4.2 Entrevistas de profundidad

Por cuanto las marcas Mayoral y Nicoli no son marcas reconocidas en Colombia, y dado que
el comercial de la marca Nicoli es claro en cuanto a que la venta de su producto es la ropa infantil,
pero que de la etapa de testeo de las entrevistas surgié que el comercial de Mayoral puede inducir a
los encuestados a creer que lo que se ofrece es un servicio vacacional, o que el comercial tiene por
objetivo la venta de la camara fotografica que aparece en el comercial, fue necesario aclararle a los
encuestados que los dos comerciales que estaban a punto de ver se relacionaban con la oferta de ropa
infantil. Sin embargo, se aclara que esta informacion solo fue transmitida segundos antes de que
iniciara el comercial a fin de que el participante no se sobre documentaran con la experiencia que

iban a tener y que éstos fueran lo més espontaneos posibles.

El diseno de la metodologia contemplo el analisis de las siguientes variables:

Validez interna: Eleccion de participantes que integran un estatus sociocultural similar, reali-
zacion de las entrevistas en un escenario tranquilo, familiar y libre de distracciones y/o situaciones

que pudiesen generar cambios en la capacidad de respuesta del entrevistado, memorizar el protocolo
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de bienvenida e instrucciones a impartir a los participantes, y concientizacion del papel del entrevis-
tador y de su estado emocional a fin de identificar cualquier cambio en el lenguaje verbal o corporal
que pudiese alterar tanto la interpretacion de la instruccién por parte del entrevistado como la inter-

pretacion de su respuesta por parte del entrevistador.

Validez externa: Eleccion de participantes del mismo segmento con caracteristicas similares,
la no divulgacién del tema de la entrevista para impedir que con anterioridad a ésta se sobredocu-
menten, explicacion clara respecto de que el experimento es de percepcion y de que cada persona
puede tener su propia percepcion, a fin de que los sujetos no tiendan a responder “correctamente”

para agradar o ayudar al entrevistador en su tarea de investigacion.

Validez de constructo: La validez del constructo se basa en la confiabilidad de que lo que se
mide efectivamente mide lo que se pretende medir, de tal manera que el instrumento de medida sea
tanto confiable como valido para esta labor. En este sentido, a fin de que el constructo fuese valido,
se tuvo particular atencion en el disefio del cuestionario a utilizar en la entrevista, asi como el manejo
de otras variables como las expectativas que puede llegar a tener el experimentador en y durante el
estudio, o que los sujetos adivinen la hip6tesis del mismo e inicien un comportamiento de reconoci-
miento social con el investigador que altere sus respuestas (University of Alicante, 2011), ver también

(Universidad Internacional de la Rioja, 2016).

Es de resaltar, que tal y como lo demostr6 Rosentthal (1996), la actitud, deseos y expectativas del
entrevistador ante el experimento puede alterar los resultados de los datos obtenidos, por lo que el
entrevistador asumié un papel que incluy6 la memorizacién del protocolo, asi como del libreto de
bienvenida, desarrollo y despedida de la entrevista, a fin de mantener siempre, en lo posible, la

misma base emocional y conductual durante el proceso de la entrevista y entre entrevistas.

4.3 Procedimiento

La entrevista de profundidad se inicia con la firma mediante la cual el entrevistado autoriza la
grabacion de ésta y la tabulacion de las respuestas para uso dentro del trabajo académico. Posterior-
mente se le preguntan algunos datos demograficos y a medida que el sujeto se va tranquilizando se
inicia con las preguntas relacionadas con sus héabitos y costumbres de compra de ropa infantil, para

finalmente iniciar con la visualizacién de los anuncios.

La encuesta fue presentada alternando los comerciales a los encuestados, es decir, al encues-

tado N©° 1 se le presenta primero el comercial de Mayoral y luego el de Nicoli, al encuestado N° 2 se
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le presenta primero el comercial de Nicoli y luego el de Mayoral, y asi consecutivamente hasta com-
pletar todos los encuestados, para tratar de minimizar al mdximo percepciones debidas al orden en

que se presentan los anuncios.

Una vez el entrevistado visualizaba el primer anuncio, se le realizaban preguntas abiertas en las
que se le permitia expandirse libremente sobre el tema, pero que de quedarse éste en blanco, sin
parlamento o sin saber que responder, se le ofrecian todas las posibles variables que el encuestador
pensaba que componian cada una de las preguntas, como por ejemplo, al hacer la pregunta “équé
fue lo que mas te gust6?”, se le mencionaban las alternativas correspondientes a “los actores, la ropa,

los escenarios, los colores, la musica o la historia”.

Una vez finalizada la entrevista del primer comercial, se conversaba unos pocos minutos de un
tema trivial a fin de “resetear” la mente del encuestado, y se procedia de la misma manera con el

siguiente comercial.

Finalizados los dos comerciales, se conversaba sobre otro tema trivial, y pasados unos pocos mi-
nutos se le preguntaba cuél de los dos le habia gustado mas - sin mencionar las marcas -, pero si en
su respuesta no mencionaba las marcas, se le preguntaba si recordaba éstas. Lo anterior teniendo en
cuenta que si al final de un comercial se le hacia un test de recuerdo de la marca, se condicionaria al

entrevistado para identificar la marca del siguiente comercial.

La entrevista de los dos comerciales tom6 un promedio de 40 minutos por entrevistado, siendo

ligeramente méas extensas las respuestas del segmento de las madres.

Por cuanto las preguntas comprendian una serie de opciones frente a las cuales el entrevistado
podia pronunciarse respecto de una, dos o més de ésta, se decidi6 asignar un valor de tres puntos a
la primera respuesta que el sujeto, responda, dos puntoa a la segunda y un punto a la tercera y si-
guientes respuestas, asi como a aquellas que utiliza de las ofrecidas por el encuestador, de lo que se
desprende que el valor primordia es el obtenido por el puntaje, seguido por el porcentaje de encus-

tados que respondieron la misma respuesta

4.4 Resultados Entrevistas

Segmento madres
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En primera instancia se debe aclarar que por cuanto los comerciales de Nicoli y Mayoral estan
primordialmente dirigidoa a nifios menores de 7 afos, y en menor intensidad a nifios hasta
aproximadamente 14 afios, se buscd que los sujetos a entrevistar estuviesen comprendidos por
edades entre los 21 a 31 afios, y los 32 a 42 afios, pero no se obtuvieron muchos voluntarios del primer
grupo de edad, y adicionalmente éstos fueron los que tuvieron una alta mortandad por haber sido
los primeros entrevistados, con los cuales se aprendieron algunas lecciones, pero que fue necesario
sacarlos del analisis por errores cometidos al llevar a cabo las encuestas. No obstante lo anterior, el

rango de encuestados comprendian aquellos con hijos de 4 meses hasta 16 afios.

DATOS DEMOGRAFICOS y VISUALIZACION DE AVISOS - SEGMENTO MADRES

Género Ha visto publicidad de moda | Recuerda algiin

N° hijos | infantil en televisién comercial
Femenino | masculino SI NO
I 2 2 1
1 1 1 1
1 2 2 1
a4 | 1 2 1 1 1
5 | 1 2 2 1 1
6 1 2 2 1
8 1 1 1 1 1
9 1 4 4 1 1

10 1
[ TOTAL__10___10 | 80 | 22 501409 | 50 5 30 20
Figura 22. Datos demograficos y visualizacion de avisos - segmento madres
Fuente: Creacion propia

El segmento de las madres, quienes en promedio tenian 2,2 hijos, de los cuales el 59,15% eran
nifasy el 40,9% eran nifios, se compuso de un grupo en el que el 80% de éstas superaban los 42 afios
de edad, el 10% se encontraba entre los 21 a 31 afios, y el 10% restante se encontraba en el rango de

los 32 a 42 afios.

El 50% de este segmento afirmo no haber visto comerciales de moda infantil. El otro 50% afirmé
haberlos visto y el 30% coment6 recordarlos, aunque aclararon que los vieron en las pantallas de
television de los almacenes, no en sus hogares. En este punto de la entrevista manifestaron que en
Colombia los comerciales de television para nifios usualmente se centran en juguetes o panales, y en
menor medida en medicinas y articulos para loncheras, snacks o dulces. Mencionaron los comercia-
les de EPK en los que los nifios son elegidos entre sus clientes y el de la marca Offcorss, la que tiene

“una propaganda muy bonita con modelos de ac4”
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OCASIONES EN LAS QUE LAS MADRES COMPRAN ROPA PARA SUS HIJOS
Inicio de Vacaciones Porque le pareci6 Porque al hijo le parecié |Porque a la hija leparecio
- acaciones . , . : . ) A
MADRES | Necesidad |temporada | Cumpleanos Navidad | bonita y la compré en | bonita y la compré en el | bonita y la compré en el | OTRO

/ viaje
escolar el momento momento momento

3
2
3
1
3
1
2
3

Valoracién

Figura 23. Ocasiones en las que las madres compran ropa para sus hijos
Fuente: Creacién propia

El 90% de las madres compran ropa para sus hijos en los cumpleafos, seguido por el inicio de
clases y necesidad —los dos con el 50% y 11 puntos-, porque les pareci6 bonita y la compraron en el
momento -60%-, en navidad -60% con un punto menos que la anterior variable-, y adicionalmente
a todas las demas variables, mencionaron las fiestas, los regalos, los baby showers, en cualquier otro
momento —de paseo por el centro comercial, haciendo mercado en una gran superficie etc.-, cada

seis (6) meses, y en promociones.

ASPECTOS PREFERIDOS Y RECHAZADOS DEL SEGMENTO DE MADRES - MAYORAL
Actores | Ropa | Escenarios | Colores L M\]sica | Historia
MADRES | Gustd | No Gustd | Gustd | No Gustd | Gusté | No Gusto | Gustd | No Gustéd | Gustd | No Gustd | Gusté | No Gustd

10

TOTAL | | | | | | |
L | { | | [ 20% | 10% | 10% |
Valoracion 2 6

Figura 24. Aspectos preferidos y rechazados del segmento de madres — Mayoral
Fuente: Creacion propia

Para el segmento de las madres, lo que mas les gusto frente al comercial de Mayoral fueron los
nifnos, los que obtuvieron 19 puntos con el 80% de las madres, seguido del paisaje -14 puntos con el
70%- y la ropa -11 puntos con el 60%-. De otra parte, el 30% de las madres no les gusto la historia y

al 10% no le gustaron los colores.
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ASPECTOS PREFERIDSO Y RECHAZADOS DEL SEGMENTO DE MADRES -NICOLI
Actores Ropa Escenarios Colores Musica Historia

MADRES | Gustd | No Gusté No Gustd | Gustd Gustd | No Gusté No Gusté | Gustd
3

1
2 1
3

1 2
2 1
3 2
2
2 1 .

Figura 25. Aspectos preferidos y rechazados del segmento de madres —Nicoli
Fuente: Creacién propia

A pesar de que Nicoli solo obtuvo un 10% mas de preferencia por la ropa que Mayoral, la primera
obtuvo nueve (9) puntos mas que la segunda, lo que denota una clara preferencia por la ropa de esta
marca. Otro aspecto que llamo la atencién es que frente a Mayoral, Nicoli estuvo muy por debajo del
porcentaje y puntaje obtenido por los modelos, lo que las madres explicaron por no sentirse a gusto

con la actitud y poses de estos nifios.

SITUACIONES, EM CUERDH ADO N EL COMERCIAL SITUACION
cou

La inf I La inf | . | (s infancia qu La infancia La infancia que quiero
o @ infancia que quiere | orpo, M MADRES | Con miinfancia “ . Aue qul

oTRO
querido tener que tengan mis hijos querido tener mis hijos que tengan mis hijos

MADRES | Con mi infancia

Valoracion

Figura 26. Comparativa de situaciones, emociones o recuerdos asociados con los comerciales

de Nicoli y Mayoral — segmento madres
Fuente: Creacién propia

De la anterior grafica se resalta que aunque Nicoli obtiene un mayor porcentaje y puntaje res-
pecto de la asociacion que la marca representa con relacion a la infancia de las madres y de sus hijos,
Mayoral obtiene un muchisimo mas alto porcentaje frente a la asociaciéon que las madres esperan
que sea la infancia de sus hijos, lo que podria llegarse a explicar por los sentimientos de carencia e
inseguridad con que fueron percibidos los nifios del comercial de Nicoli, y/o porque Mayoral repre-
senta mucho juego, felicidad, camaraderia y relaciones sociales, situaciones que se encuentran en
contraposicion a las necesidades que pasaron las madres en su infancia y que no quieren que sus

hijos pasen por lo mismo.
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PREFERENCIA Y RECORDACION DE MARCA DEL SEGMENTO DE MADRES

| | PREFERENCIA | RECORDACION DE MARCA |
s s o | e
1 1 1

1 1

1 1 1
R 1

1 1 1

1 1

1 1
B 1

[ o | 1 1 1

1 1 1

Figura 27. Preferencia y Recordaciéon de marca del segmento de madres
Fuente: Creacion propia

Respecto de la preferencia de la marca, siete madres (77) prefirieron el commercial de Mayoral
con base en los siguientes argumentos: 1) Por los colores que son més de verano, por la diversion y
por las sonrisas, 2) Por la ropa, porque tiene mas interaccion entre los nifios y porque la ropa es mas
variada, 3) Porque mueve mas sensaciones y saca del comercial y lo lleva a las vivencias y lo trae de
vuelta, mas emociones, 4) Por el movimiento, por las locaciones, por los modelos que producen méas
emociones en relacion con las imagenes, 5) Por los lugares, los ninos, las pintas y porque los nifios
se ven mas espontaneos y alegres, 6) Porque la parte social es muy importante y ese aspecto me gusto

mas, 7) porque me conecta mas conmigo, nifios sonrientes y tiene trama, uno espera que va a pasar.

Tres madres prefirieron el comercial de Nicoli con base en los siguientes argumentos: 1) Muestra
maés la ropa, 2) Intenta tener mas historia, no repite tanto, 3) Porque tenia un perro y a mi me gustan

los perros y porque el bebé me emocioné mas.

Finalmente, el 90% de las madres recordaron la marca Nicoli frente al 60% que recordaron la

marca Mayoral.
Frases identificadas en las encuestas
Segmento madres

Las siguientes fueron las frases que en las entrevistas de fondo del segmento de madres se rela-

cionaron con la marca.

Mayoral - Frases positivas Nicoli - Frases positivas
. Este comercial si muestra lo que
1 Se conecta conmigo
ofrece
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Como quiero que se vistan mis hi-

2 Tiene trama .
jos
e . . Me transport6 a todas las edades
3 Nifnos demuestran felicidad +© transp
de mis hijos
Que rico haber hecho lo que hacen I
4 o . Recordar como crecen mis hijos
los nifios en el comercial
Chévere, nifios de varias edades e
5 N y Ninos bellos
ropa variada
Sonrisas de oreja a oreja y muchos . ,
6 d jay Me impact6
colores
- Recuerdos de actividades con mis Tiene un poco de historia, muestra
hijos, vacaciones, parque y sonreir todas las etapas del crecimiento
Paisajes alegres con con nifios ale- . o . .
8 ares ) & Iméagenes limpias y bien trabajads
Los papas de estos ninos estan en
9 . pap Involucra a los padres
mi honda
Como siempre quiero ver a mis hi- . .
10 . . . . . Iméagenes y colores sobrios
jos, felices, bien vestidos y con amigos
" Los nifios se ven felices disfru- Involucra la ropa con los persona-
tando, conociendo jes
Me gustaria que esas experiencias
12 gu que ¢ P . Involucra la marca con las edades
fueran vividas por mi entorno familiar
. . Tan bonito eso para ponerle a mi
13 Ropa moderna, més actualizada ke para p
Linda relacion de amistad y cama- . .
14 p Los estilos son tinicos
raderia
Me evoca recuerdos de la playa .
15 : e s playay Rico comprar ropa de verano
como jugaban mis hijos
16 Mas pintas Ropa artesanal y fresca
, Comercial muy lindo, nifios bellisi-
17 Ropa maés alegre
mos
18 Muestra muchas situaciones Ropa de playa muy fresca
19 Mucho disefio Muestra ninos tranquilos
20 Muchas combinaciones de colores Iméagenes casuales, no predisena-
y estilos das
Propuesta de diseno mas clara que . .
21 P ! Los perros siempre son lindos
la anterior
, . Los dos se ven muy tiernos (bebé
22 Mas motivante y ( y
perro)
23 Mas dindmico
24 Muestra mas la ropa
Tabla 1. Frases positivas identificadas en las encuestas — Segmento Madres
Mayoral - Frases negativas Nicoli - Frases negativas
1 No supe que producto ofrecia el No es muy llamativo, los nifios se ven
comercial raros, reflejan carencias
. Los nifios no se ven felices, parecen
2 No muestra bien la marca .
mas adultos
Las expresiones de los nifios no co-
3 Es muy largo

nectan, parecen inseguros
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. Aburrido, si tuviera el control hubiera
4 No es multicultural ;
cambiado de canal
. . . ., Nifios mirando a la cAmara, no natu-
5 Siempre es la misma situaciéon > .
ral, pose de la nina muy sugestiva
6 Escena plana, no hay historia No es dinamico, expresiones raras
7 segmento marcado No me gustan los tonos de la ropa
. A los ninos los hacen ver como adul-
8 Repite mucho
tos
9 No sé de qué se trata Le falta algo
10 No sé de qué es el comercial Los nifios no se ven naturales
11 No entendi la historia Puede ser mas emocional
12 No sé qué se ofrece No me gusto6 la musica
13 Le falta realidad Parece un video de afiches
14 No es incluyente Parece un catalogo de un almacén
15 Entorno de Hollywood No parece un comercial
16 No representa lo que quiero Le falta mensaje
17 Esa nifia estd como “desabrigadita”
18 ~ Los niflos se ven con expresion fin-
gida
19 No me gusta la expresion de los nifios
20 Qué le pas6 a esos nifos.... Por sus ex-
presiones
21 Sonrisas falsas no venden
22 Muestra mucha pierna
Fuente: Creacion propia
Tabla 2. Frases negativas obtenidas de las encuestas — Segmento Madres
Fuente: Creacion propia
Mayoral -Recomendaciones Nicoli - Recomendaciones
1 Acortar un poco el comercial Cambiar la musica
2 Hacer una historia Que los ninos sonrian
3 No repetir tanto lo mismo Hacerlo mas interactivo
4 Cambiar la musica Incluir ropa de mas colores
5 Que sea incluyente Que sea incluyente
6 Que no discrimine Que no discrimine

Tabla 3. Recomendaciones de Madres a Mayoral y Nicoli
Fuente: Creacion propia

Segmento Padres

El segmento de los padres, quienes en promedio tenian 2,2 hijos, de los cuales el 54,55% eran

ninas y el 45,45% eran ninos, se compuso de un grupo en el que el 50% tenia edades comprendidas

entre los 34 a 42 afios y de otro 50% cuyas edades superaban los 42 afios.
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El 60% de este segmento afirm6 no haber visto comerciales de moda infantil. El 40% afirmo
haberlos visto y el 30% comentd recordarlos. Respecto de los pocos comerciales de televisiéon de
moda infantil recordados, éstos manifiestan que no son muy buenos y que generalmente se enfocan
en promocionar descuentos en la ropa conjuntamente con otros productos, pero no han visto un

comercial como los presentados por Mayoral y Nicoli.

DATOS DEMOGRAFICOS y VISUALIZACION DE AVISOS - SEGMENTO PADRES

Ha v1t:t0 publicidad de moda| Recuerda algin
Edad Género
N® 111_}0‘: ntil en televisién come

més de 42 Femenino | masculino __

2 2

1 1 1

2 1 1 1 1

o 2 1

1 1 1 1

a4 2 2 1 1
2 2 1 1
&l 1 2 1

2 1 1

3

TOTAL ---_“-

Figura 28. Datos demograficos y visualizacion de avisos - Segmento Padres
Fuente: Creacién propia

Frente a las costumbres relacionadas con el comportamiento de compra a sus hijos/as, a pesar
ser el cumpleanos el primer escenario recordado para obsequiarles ropa, la ocasion recordada mas
nimero de veces es en navidad, seguida de los cumpleanos y en tercer lugar el inicio de temporada
escolar. Esta variable pudo haber sido afectada por cuanto mas del cincuenta por ciento de las en-
cuestas se llevaron a cabo en el mes de septiembre, el cual es conocido por la gran cantidad de per-
sonas que cumplen afios en ese mes, hecho que puede colocar en la memoria de los encuestados

eventos recientes en el lugar de otros mas relevantes.

OCASIONES EN LAS QUE LOS PADRES COMPRAN ROPA PARA SUS HIJOS
Porque le parecié Porque al hijo le parecié |Porque a la hija leparecié
Navidad | bonita y la compré en | bonita y la compré en el | bonita yla compré en el | OTRO
el momento momento momento

Inicio de
PADRES |Necesidad | temporad | Cumplearios
a escolar

Vacaciones
/ viaje

2
2
, :
0% 60% 20% 10%
7 1 4 7

Figura 29. Ocasiones en las que los Padres compran ropa para sus hijos

1
3
10%
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Fuente: Creacion propia

Respecto de los aspectos preferidos del comercial de Mayoral, lo que primero trajeron a la me-
moria los padres, y que coincidié con lo manifestado posteriormente, fueron los nifios (70%) seguido
de los escenarios (también 70% pero con menor puntaje) y los colores (30%). Llama la atencion que
inicialmente solo manifiestan desagrado por la musica y por la carencia de una historia, pero poste-
riormente el 40% de éstos manifestaron inconformidad porque el comercial era excluyente, variable

que no fue visualizada para hacer parte de la entrevista.

ASPECTOS PREFERIDOS Y RECHAZADOS DEL SEGMENTO DE PADRES - MAYORAL

Actores

<

=
3
=)

1

3 2

o 3 3

3
0 6 0 1 6 0 8
% 0% 30% 0% 10% 20% 0% 30%

Figura 30. Aspectos preferidos y rechazados del segmento de Padres — Mayoral

10
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%

Fuente: Creacion propia
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Figura 31. Aspectos preferidos y rechazados del segmento de Padres — Nicoli

Fuente: Creacion propia

De igual manera, aunque con menor puntaje, el segmento de padres prefirié del comercial de
Nicoli a los nifios, seguido de los escenarios, pero sorprendié que a diferencia de Mayoral, lo mas

recordado y apreciado fue la ropa, aunque expresaron disgusto por los escenarios, por los colores,
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por la musica, por la historia, porque el comercial era excluyente y primordialmente, por la actitud
de los ninos que fue descrita por el 60% de los padres como desnaturalizada, superficial, o represen-
tando inseguridad, carencia y escepticismo, variables que se deben explorar en la encuesta cuantita-

tiva.

SITUACIONES, EM R ADOS CON EL COMERCIAL

La inf hubiera | L P . La infancia que h nciade | La infancia que quiero
PADRES | Con miinfancia | oo duenublera | Lainfanciade | Lainfancia que quiera | oppn PADRES | Con miinfancia T - ’ e oTRO
querido tener mis hijos que tengan mis hijos querido tener mis hijos que tengan mis hijos

10

TOTAL |
% |

Valoracion

Figura 32. Comparativa de situaciones, emociones o recuerdos asociados con los comerciales

de Nicoli y Mayoral — Segmento Padres
Fuente: Creacién propia

La siguiente grafica permite visualizar que aunque el segmento de padres tuvo una clara prefe-
rencia hacia el comercial de Mayoral -70%-, solo el 30% record6 su marca, frente a un 60% que
recordaron la marca de Nicoli.

PREFERENCIA Y RECORDACION DE MARCA DEL SEGMENTO DE PADRES

PREFERENCIA | RECORDACIVON DE MARCA

PADRES NiCOLI MAYORAL NiCOLI MAYORAL

Figura 33. Preferenciay recordacion de marca del segmento de padres.
Fuente: Creacion propia

Con relacion a la preferenia de marca, siete (7) padres prefirieron el comercial de Mayoral sobre
el de Nicoli con los siguientes argumentos: 1) Porque es mas vivo, més activo, méas chévere y es mas
fluido, 2) Por el movimiento, la musica, los escenarios, porque los nifios interactuaban y jugaban y

porque habia mas nifios, 3) Porque se ve como comparten, juegan y se divierten, hay mas sonrisas y
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maés ninos, 4) No sé, me llamo6 mas la atencion, 5) Por las sonrisas, 6) Porque hay més felicidad, més

cercania, mas niflos y mas juego, 7) por el ambiente.

Tres (3) padres prefirieron el comercial de Nicoli con los siguientes argumentos: 1) Por la foto-

grafia, la musica y porque es mas corto y conciso, 2) Se sentia felicidad en los nifios a pesar de que

miraban a la cAmara, 3) Me transport6 al nacimiento de mi hijo.

Frases identificadas en las encuestas

Segmento padres

Las siguientes fueron las frases que en las entrevistas de fondo del segmento de padres se rela-

cionaron con la marca.

Frases positivas - Mayoral Frase positivas - Nicoli
1 Simpaético, provoca verlo Es més tierno por el bebé
2 La ropa se ve comoda Me gust6 la misica
3 Los nifnos se ven muy felices Me recuerda el nacimiento de mis hijos y
comprar ropa, por eso no me import6 que no
tuviera historia porque yo la creé.
4 Ropa atractiva Me transport6 al nacimiento de mis hijos
5 Mucha naturaleza No fue un bombardeo de situaciones
6 Muy linda fotografia Se ve felicidad en los nifios
7 Me hace acordarme de las vacaciones en Ropa linda, dirigido a papas que le gusta
USA la ropa hippie
8 Ojala mis hijos tengan esa amistad y feli- Ropa fresca para el verano
cidad con sus compaieros
9 Ropa ideal para viajar Me recuerda del verano en USA
10 Muy chévere la mezcla de paisajes, pren- ¢Cuando aparece esta marca en Colom-
das y nifios bia?
11 Miés chévere que el otro Muy chévere
12 Me encantanlos nifios sonriendo Asocia la marca de la ropa con la esponta-
neidad de los nifios
13 Gozando el momento Opciones para vestir a mi hijo
14 Se estan divirtiendo, no modelando Enfocado a ropa femenina comoda
15 Mucha alegria, los nifios se divierten y Ropa ligera y fresca
muestran la ropa, no miran a la cimara
16 Més movimiento, mas vivo, mas activo, Muchos modelos
maés colores y mas sonido
17 Tiene més locaciones Llama la atencién por lo bonitos que se
ven los nifios
18 Me gustaria ver a mis hijos asi Ropa bonita
19 Me gusta como juegan e interactianinter- Este si posiciona la marca, deja claro que
actuan es lo que esta vendiendo
20 Alegres y compartiendo al aire libre Muy sobrio, mas enfocado
21 Mueve mas sensaciones, lo saca del co- Nifios muy lindos
mercial y lo lleva a la vivencia y lo trae de
vuelta
22 nifos lindos y tiernos
23 Es fluido, es vivido
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Tabla 4. Frases positivas Mayoral y Nicoli

Fuente: Creacion propia

Frases negativas — Mayoral

Frases negativas -Nicoli

1 Parece una promocion de viaje No tiene historia
Solo salen niflos monos La reaccion de los ninos no es origi-
nal
3 No cuenta una historia Los nifios se ven postizos
4 Me gustaria ver nifios de todas Se nota que los nifios estan pen-
las razas dientes de la caAmara
5 Las escenas pasaban muy ra- No me gusto, hubiera cambiado el
pido canal si hubiera tenido el control
6 Muy repetitivo Disociacion entre lo que se pre-
tende dejar como mensaje y las expre-
siones de los nifios
7 Muy brillante Demasiado serio para ser un co-
mercial de ropa de ninos
8 Solo aparecié un nifio que no Muy extenso
era anglosajon
9 A pesar de estar en la playa no La idea no es muy clara
se vio el sol
10 Le falta visualizar la marca No hay relaciéon entre las expresio-
nes inseguras y la oferta de la ropa
11 No se logra ver la marca Las sonrisas con escepticismo e in-
certidumbre no venden como las del
otro comercial
12 Es excluyente Es excluyente

Tabla 5. Frases negativas Mayoral y Nicoli

Fuente: Creacion propia

Recomendaciones - Mayoral

Recomendaciones — Nicoli

Que sea incluyente

Le meteria mas nifios pequefios porque
uno se enamora de los nifios pequefios

Que sea mas realista

Tratar de darle un enfoque més gracioso

Que sea incluyente

Tabla 6. Recomendaciones Segmento de Padres
Fuente: Creacion propia
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5.Validacion de hipotesis

Las madres van a tener un mayor enganche con el comercial de Nicoli que los

padres.

Los resultados de las herramientas biométricas demostraron que el segmento de los padres
tuvo un enganche del 11.90% con el comercial de Nicoli, frente a uno del 15.90% arrojado
por el segmento de las madres. Esto no solo significa que las madres tuvieron més enganche
con Nicoli que los padres, sino que en éstas, el enganche fue 25 % superior al de los padres,

lo que comprueba la hipétesis planteada.

Los padres van a tener mayor enganche que las madres con el comercial de Ma-

yoral.

Los resultados de las herramientas biométricas demostraron que en el segmento de los pa-
dres, Mayoral arroj6 un enganche del 18.16, frente a uno del 11,90 de Nicoli, lo que significa

que mayoral enganchoé en un 34. 4% mas a los padres que Nicoli.

El mismo experimento en el segmento de las madres demostr6 que Mayoral arroj6é un en-
ganche del 19,27, frente a uno del 15,90 de Nicoli, lo que significa que Mayoral enganché6 en

un 17.4% mas a las madres que Nicoli.

En conclusidn, el porcentaje de enganche de Mayoral sobre el de Nicoli es del doble en los
padres frente al de las madres, pero atin asi, Mayoral produjo un enganche mayor sobre éstas

que sobre los padres, motivo por el cual la hipotesis es refutada.
Mayoral produce mas emociones de felicidad y sorpresa que Nicoli.

El resultado de las mediciones biométricas arrojé que Nicoli produjo seis porciento (6%)
més felicidad en las madres que Mayoral, y de igual manera casi tres porciento (3%) mas de
felicidad en los padres, situacion que no solo sorprendid al investigador sino que lo oblig6 a
rectificar las cifras obtenidas por las herramientas biométricas para asegurarse de que no

hubiese cometido un error en su transcripcion.

La anterior reaccion del investigador se fundamento en que en las entrevistas de fondo, tanto
madres como padres expresaron mayor cantidad de frases positivas para mayoral, entre
otras, “Que rico haber hecho lo que hacen los nifios en el comercial”, “Sonrisas de oreja a
orejay muchos colores”, o “Paisajes alegres con con ninos alegres” para el caso de las madres,
y “Los nihos se ven muy felices”, “Ojala mis hijos tengan esa amistad y felicidad con sus

companeros”, o “Gozando el momento” para el caso de los padres.
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Adicionalmente a lo anterior, frente al comercial de Nicoli, tanto madres como padres ex-
presaron frases como “¢Que le pasa a esos ninos?”, “Puede ser mas emocional”, “Sonrisas
falsas no venden”, o “No me gusta la expresion de los ninos” para el caso de las madres, y

»  «

“Los ninos se ven postizos”, “Disasociacion entre lo que se pretende dejar como mensaje y
las expresiones de los ninos”, “Demasiado serio para ser un comercial de ropa de nifios” o
« . . . . . -

Las sonrisas con eseptisismo e incertidumbre no venden como las del otro comercial”, para

el caso de los padres.

Ahora bien, respecto de la eleccion de preferencia, siete (77) padres y siete (7) madres prefi-
rieron a Mayoral sobre Nicoli, lo que tacitamente no implica que les haya producido més
felicidad, pero esta eleccion la fundamentaron con argumentos como “Porque mueve mas
sensacionesy saca del comercial ylo lleva a las vivencias y lo trae de vuelta, mas emociones”,
“Por los colores que son mas de verano, por la diversion y por las sonrisas”, o “Por los lugares,
los ninos, las pintas y porque los ninos se ven méas espontaneos y alegres”, en el caso de las
madres, y “Porque hay mas felicidad, més cercania, méas nifios y més juego”, “Porque se ve
como comparten, juegan y se divierten, hay mas sonrisas y mas nifios”, o “Por las sonrisas”

en el caso de los padres.

Y finalmente, porque tanto padres como madres manifestaron malestar respecto de la acti-
tud y poses de los nifios de Nicoli, lo que expresaron tanto con su lenguje corporaral como
verbal, con frases como “Los nifios los hacen ver como adultos”, “Esa nina esta como des-
abrigadita” — expresion colombiana ir6nica para denotar cuando una mujer esta exibiendo
demasiado su cuerpo con prendas muy pequenas que descubren sus senos y/o el area de las
piernas/ingle -, o “Muestra mucha pierna”, para el caso de las madres, y " Esos no son nifios,

son adultos”, “Los nifios se ven adultos” para el caso de los padres.

Todo lo anterior hace que al investigador le cueste trabajo aceptar el hecho de que Nicoli
produjo més felicidad que Mayoral, a no ser porque los sujetos entrevistados en Espafia ex-
perimentaron marcadores somaticos detonados por las imagenes de Nicoli, los que se podria
asociar a lo comentado por los enntrevistados colombianos con frases como “Me transport6
a todas las edades de mis hijos”, “Recordar como crecen mis hijos”, “Me impact6” o “Los dos
se ven muy tiernos (bebé y perro)” para el caso de las madres, y “Me transporto al nacimiento
de mis hijos”, “Se ve felicidad en los nifios” o “Llama la atencion por lo bonitos que se ven

los nifios” para el caso de los padres.

De otra parte, tanto en en el segmento de las madres como en el de los padres Mayoral pro-

voco el doble de sorpresa que Nicoli.
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En conclusion, la hipétesis queda parcialmente comprobada a favor de Mayoral respecto de
la sorpresa, pero debido a la incongruencia de los resultados obtenidos entre los trabajos de
campo en Espafia y en Colombia, lo cual pudo haber ocurrido con ocasion de las diferencias
socioculturales de los sujetos entrevistados los dos paises, considero que se debe profundizar
el estudio de esta hipoétesis utilizando herramientas biométricas en los sujetos colombianos,
para poder definir si realmente en los dos paises Nicoli produce més felicidad, o si debido a
la situacion sociocultural de los sujetos colombianos, Mayoral es el que produce maés felici-
dad.

4. Nicoli va a producir mas emociones “negativas” que Mayoral

Esta hipotesis buscaba confirmar que frente a Mayoral, Nicoli iba a producir niveles mucho
maés elevados de emociones de enfado y tristeza, pero las herramientas biométricas registra-
ron que tanto en el segmento de las madres como en el de los padres, Mayoral arrojé un valor

de 2.28% de tristeza, frente a uno del 2,44%, de Nicoli para los mismos segmentos.

Respecto del enfado, Mayoral arroj6é un porcentaje del 2,08% y del 2.13%, respectivamente
para los segmentos de las madres y padres, y Nicoli del 2, 39% y del 2,30% para los mismos

segmentos.

En este sentido la hip6tesis quedaria parcialmente comprobada respecto de la emocién de
enfado, y refutada frente a la emocion de tristeza. No obstante lo anterior, se debe considerar
que los resultados de estas emociones arrojados por las herramientas biométricas son tan
bajos, y las diferencias entre los mismos tan infimas, que no se consideran determinantes

para resolver esta hipotesis.

En consideracion a lo anterior, esta hipotesis podria ser resuelta con el trabajo de campo
llevado a cabo con las entrevistas de fondo, que como ya quedo claro en la hip6tesis nimero
tres, en Colombia los sujetos de estudio favorecieron a Mayoral frente a nicoli, pero de una
parte, estas respuestas fueron conscientes y pueden llegar a diferir de las emitidas fuera del
limite de la consciencia, y de otra parte, ni en Colombia se a llevado a cabo este estudio con
herramientas biométricas ni en Espania se les realizé entrevistas de fondo a los sujetos de

prueba.

En conclusion, esta hipotesis debe ser estudiada mas a fondo, tanto con la aplicacion de las
herramientas biométricas a los sujetos en Colombia, como con las entrevistas de fondo con

los sujetos en Espaia.
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6. Recomendaciones

Recomendaciones socioculturales

Independientemente de que la ubicacion geografica de Colombia se encuentre en un continente
diferente al de Espana, y de que los dos paises tengan realidades socioeconémicas diferentes, en este
momento histérico en particular, Colombia esta tratando de sacar adelante un proceso de paz que se

pacto6 con la guerrilla tras méas de 50 afios de guerra.

Este hecho ha marcado a todos los estratos de la sociedad colombiana, la que si bien historica-
mente se ha destacado por ser sus clases sociales medias y altas marcadamente clasistas y elitistas,
en este momento historico, varios sectores privados, del gobierno y de la iglesia se encuentran tra-
bajando arduamente desde todos sus frentes para generar en la sociedad colombiana un cambio

mental en el que se circunscriban los conceptos de perdon e inclusion.

De otra parte, durante los dltimos 20 afios Colombia ha venido luchando fuertemente con una
tendencia que hizo que este pais surgiera como destino turistico sexual infantil. En este sentido,
desde 1998 el Estado ha decretado una serie de normas, decretos y leyes que buscan “endurecer las
penas al turismo sexual y fortalecer la lucha contra la explotacion y la pornografia de menores” (Se-
mana.com, 2009), siendo la Gltima de éstas el Decreto 87 del 23 de enero de 2017, “por el cual se
reglamenta el funcionamiento del Fondo contra la Explotaciéon Sexual de Nifos, Nifias y Adolescen-
tes (...)”, el que entre otras tiene por objetivo primordial “(...)reforzar el sistema de financiacion de
los planes y programas de protecciéon integral para restablecer los derechos de los nifios, nifias y
adolescentes victimas de explotacion sexual(...)”, asi como el financiamiento de “(...) campanas de
promocién de derechos y prevencion contra todo tipo de explotacion sexual, y campaias educativas
en medios de comunicacion(...)”, motivo por el cual durante las ultimas dos décadas los colombianos
hemos sido expuestos a este tipo de informacion y campanas publicitarias, y como quedoé establecido

en el mencionado Decreto 87, seguiremos siendo constantemente expuestos a las mismas.

Estas dos variables que no se presentan en otros paises, han generado que los colombianos sea-
mos mucho mas sensibles ante aspectos que en otras culturas pudiesen pasar desapercibidos, y que
pudiesen llegar a ser el motivo de que en los comerciales de Nicoli y Mayoral los nifios hubiesen sido
percibidos por los sujetos del segmento entrevistado como “poco realistas”, especialmente para el
caso de Nicoli, en el que la actitud y poses de los nifios mayores no fue bien percibida, e incluso
interpretada como la desnaturalizacion del nifio para que actiie como adulto, también referida con
expresiones como “¢QUE LES PASA A ESOS NINOS?”, y que adicionalmente los dos comerciales

hubiesen sido catalogados como “excluyentes” o “racistas”.
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Recomendaciones generales para las dos marcas

De la informaci6én obtenida en la entrevistas de fondo se pudo establecer que el habito de compra
de ropa en las madres es ampliamente superado por el de los padres, pero el de éstos ocurre primor-
dialmente en navidad, a diferencia de el de las madres, el que ocurre con mayor frecuencia en cum-
pleafios, inicio de temporada escolar, necesidad, y navidad, motivo por el cual a éstos se les puede
enfocar la publicidad en el periodo especifico con mayor facilidad que a éstas, lo que se puede apro-
vechar incluyendo en el comercial las escenas que mas enganchan a los padres en la época navidena

y eliminando éstas en otra épocas.

Sorprendi6 el hecho de que el 60% de las madres y el 30% de los padres su hubiesen pronunciado
frente a que los dos comerciales fueron “excluyentes” y “poco realistas”, e incluso que una madre
hubiese utilizado el término “racista” para describirlos. Este hecho fue reforzado con las apreciacio-
nes del 50% de las madres y del 10% de los padres quienes no solo hicieron las anteriores afirmacio-
nes, sino que comunicaron al entrevistador que el almacén de ropa infantil “EPK” selecciona a los
modelos de sus prendas entre los nifios que compran ropa en sus almacenes y que envian una foto-
grafia vistiendo éstas, y que la marca Offcorss hace unos comerciales muy lindos con nifios colom-
bianos, motivo por el cual se recomienda tanto a Nicoli como a Mayoral considerar la inclusion de

escenas con modelos regionales que puedan ser percibidos como iguales a los de su competencia.

Otro aspecto negativo que surgi6 casi en la misma proporcion fue el hecho de que el 70% de las
madres y 60% de los padres manifestaron que los nifios del comercial de Nicoli, aparecen represen-
tando nifios desnaturalizados o que actiian o tienen actitudes de adultos, tanto en sus expresiones
como en las poses, las que pueden llegar s aser interpretadas como sexualizadas, como lo es el caso

de las escenas nimero 5, 5y 7 de los hombres y 6 de las madres .

Frente a la recordacion de la marca, el 60% de las madres record6 la marca Mayoral, frente al
90% que recordo la marca Nicoli, pero del segmento de los padres inicamente el 40% logro6 recordar

la marca Mayoral y el 70% la marca Nicoli.

El 70% del segmento de las madres prefirié la marca Mayoral frente a Nicoli, e incluso aunque 4
de estas 7 madres les gust6 mas la ropa de Nicoli, la que les parecia méas sobria y/o mas comoda, se
decidieron por Mayoral por cuanto ésta tenia més opciones de pintas y de combinaciones, y porque

la alegria representada por los nifios de Mayoral las “inspir6”, “motivo” y “alegr6” mucho mas, lo que

puede ser explicado porque el sistema 1 tomo la decision con base en el efecto gregario o de manada.
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A pesar de que el 40% de los padres prefirieron la ropa del comercial de Nicoli —con un puntaje
de 12 puntos- frente al 20% de los padres que prefirieron la ropa del comercial de Mayoral —con un
puntaje de 4 puntos-, llama la atencion que el 70% de los padres prefiri6 el comercial de Mayoral, y
que los adjetivos utilizados para describir esta preferencia se relacionaron mas con los términos de
“confianza”, “alegria”, “camaraderia” y “amistad”, o simplemente porque les parecié mas “chevere”
-término que es utilizado en Colombia de 1000 maneras para describir algo que puede ser clasificado
con muchos adjetivos, pero todos éstos con un significado positivo-, que con los utilizados para des-
cribir el disefio o la comodidad de las prendas, lo que ratifica la importancia de las emociones frente

a las caracteristicas técnicas del producto en la desicion de compra

Es de resaltar que el 30% de los padres percibieron el comercial de Nicoli como demasiado largo,
cuando la realidad es que éste dura 40 segundos frente a 74 segundos que dura el de mayoral, el que

éstos percibieron como mas corto.

De las apreciaciones de los segmentos de las madres y padres salieron otras variables que el in-
vestigador al momento de realizar el modelo de la entrevista no visualiz6 o no valoro, pero que ame-
ritan ser consideradas, especialmente para las encuestas cuantitativas, como el hecho de que los co-
merciales sean excluyentes, o que los modelos de Nicoli estén “adulterizados” o “sexualizados”. Es
de aclarar que las entrevistas de fondo fueron llevadas a cabo a madres y padres de estrato 5 —clase
media alta-, pero que en su mayoria nacieron en estratos 2 6 3, y quienes se han tenido que esforzar
y sacrificar mucho para llegar a donde se encuentran, motivo por el cual se podria llegar a explicar
la apreciacion de excluyente, hip6tesis que es meramente una apreciaciéon del investigador, y que se
debera probar conjuntamente con otras variables que pueden estar interviniendo esa apreciacion,
como lo son el proceso de paz que se esta adelantando en Colombia en este momento y los 20 afos

de exposicién a publicidad relacionada con la sexualizacion de los nifios, entre otros.

Recomendaciones particulares a cada marca

NICOLI: Por cuanto en las madres el segmento del anuncio correspondiente a la presentaciéon
de la marca a la entrada del comercial registra valores inferiores a los indicados ante el mismo por
los padres, y que el de salida no solo aumenta los registros de su segmento, sino que supero los re-
gistros de los padres, se puede presumir que ese aumento se debe a la influencia que generaron las

escenas del anuncio de la ropa.

Teniendo en cuenta lo anterior, a fin de que el segmento de madres genere mayor recordaciéon y

empatia hacia la marca Nicoli, se recomienda mezclar el logo de ésta con las imagenes que generaron
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mayor aceptacion en este segmento, que para el caso especifico se propone probar la atencion que
generaria ubicar el anuncio de Nicoli conjuntamente con los zapatos y/o el perro que produjeron un
incremento en todas las variables, aumentando o disminuyendo el tamafio de éstas frente al logo de
Nicoli, o intercalandolas, hasta lograr un nivel ideal de atencion, enganche, activacion, valencia, fe-

licidad y sorpresa.

Si bien las imagenes que subieron la alegria significa que agradaron a las personas, las que si-
multaneamente a este hecho producen demasiada calma, como lo acontecido con la nimero cuatro
(4) en las mujeres y tres (3) en los hombres, generan desactivacion y desenganche, por lo que se
reconsidera reevaluar la necesidad de esta escena en el comercial y/o0 reducir el tiempo de perma-

nencia en el mismo.

Aunque las madres centran su atencion en las prendas de vestir y éstas las activan y las
enganchan, el efecto es el contrario para los padres, por lo que si el comercial va a ser dirigido a los
segmentos de madres y padres, se recomienda reconsiderar la utilizacion de las escenas en las que
unicamente se muestre las prendas, y/o que éstas no se incluyan en la época navidena, la que se

identific6 como la de mayor periodo en el cual los hombres compran la ropa a sus hijos.

La misma recomendacion aplica al uso del perro, el que logro6 elevar todas las variables en el
segmento de las madres, pero que nuevamente no registro valores represetativos en el segmento de
los padres, y aunque se entiende que hay muchos hombres que aman a sus perros, en las entrevistas

en fondo este aspecto surgié unicamente en el segmento de las madres.

En consideracién a que la escena numero siete (7) del segmento de los padres y ocho (8) del
segmento de las madres, en las que son exibidos los accesorios, registraron valores tan bajos y/o
descendentes, se recomienda eliminar esta escena, o remplazar los accesorios con otros que generen

respuestas mas positivas.

Aunque en las entrevistas de fondo fue muy claro y reiterado el hecho de que los dos segmentos
consideran que los nifnos y nifias que actian en el comercial de Nicoli tratan de representar adultos
en lugar de simbolizar su caracter infantil, se debe verificar si esta es una apreciacion particular para
el publico colombiano y si el publico espanol tiene una apreciacion diferente, a fin de tratar de
esclarecer si el motivo por el cual en la escena niimero seis (6) de los dos segmentos, en la que caen
los valores de la activacion y el enganche se deben a esta apreciacion o a la calma que les transmite
la nifia. No obstante lo anterior, por lo menos para Colombia, Nicoli debe valorar que los dos
segmentos encuestados manifestaron una apreciacion preferente por la actitud alegre, dinamica y

de interaccion social que representa el comercial de Mayoral.
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MAYORAL: Mayoral tiene tantos elementos distractores al presentar su marca que incluso en
un ambiente controlado como el laboratorio donde se verifico la atencién prestada por el segmento
a la marca, ésta pasa desapercibida. Lo anterior es de la mayor importancia si se considera que en el
hogar se presentan muchos distractores, incluidos nifios brincando, o el tener a la mano el control
remoto, por lo que es de esperarse que ante esta situacion ésta pase aiin mas desapercibida. De otra
parte, el spot en el que ésta se presenta no solo registra valores bajos frente a las variables analizadas,
si no que ocasiona que los altos valores obtenidos con otras escenas se desplomen cuando éste

aparece, motivos por los cuales urge el rediseno de la presentacion de marca.

De otra parte, tanto el segmento de madres como el de padres se relacionaron positivamente con
la actitud alegre dindmica y de interaccion social que representa el comercial de Mayoral, pero
expresaron malestar respecto de que el comercial no tuviera una historia, que tuviera muchas

escenas repetitivas de ninos haciendo lo mismo, y que éstas pasaran tan rapido.

Si bien el investigador ingresé a la pagina web de Mayoral y conocié que ésta empresa es una
multinacional que fabrica mas de 25 millones de prendas al afio, los sujetos encuestados relacionaron
como algo negativo el hecho de que el comercial no informara cuél era el producto que estaba

promocionando

A diferencia de los padres, aunque las madres tambien miraban los rostros de los nifios y nifias,
éstas le dedicaban un tiempo minimo a esta accidon para concentrarse en las vestimentas, las que
enganchan fuertemente a las madres, pero que no causan ningun efecto en los padres. La atencion
de los padres estuvo consistentemente focalizada en los rostros de los nifios y nifias, y su enganche
en la mayoria de las escenas fue inferior al de las madres, pero éste tuvo un fuerte salto con la escena
numero ocho (8) en la que el nifio sonriente se encuentra corriendo a la vez que juega con una
cometa, elevando los valores de todas las variables analizadas y llevando el valor del enganche por
encima de cuarenta (40) puntos, y aunque en la entrevista de fondo este especto fue relacionado con
buenos recuerdos o deseos de los participantes, es un aspecto que se debe estudiar mas a fondo para

identificar claramente el insigth que se encuentra dentro de esta escena.
El mismo estudio tambien debe orientarse a tratar de explicar lo siguiente:

1. El motivo por el cual una escena de alegria — representada en la escena nimero tres (3) del
segmento de hombres — logra llevar el enganche de niimeros bajos a altos e incrementar
fuertemente los valores de activacion y valencia, a la vez que decrece la felicidad, situacion
que no pudo ser aclarada en las entrevistas de fondo, y que se considera que puede llegar a

tener un insight.
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La razén por la cual la escena ntimero cinco (5) de las madres eleva en éstas los valores de

enganche y valencia por encima de treinta (30).

Lo acontecido tanto en el segmento de los padres como de las madres en la escena seis (6), es
otra situacion que amerita mayor profundizacion para determinar la posible hipotesis de que
este efecto se debe a que el comercial es percibido como excluyente y/o racista, o verificar

que ésta fue una apreciacion errada del investigador.

La hipétesis del investigador relacionada con el hecho de que aunque Nicoli se asocia mas
con la realidad de las madres y de sus hijos, éstas prefirieron a Mayoral por los sentimientos
de carencia e inseguridad con que fueron percibidos los nifios del comercial de Nicoli, y/o
porque Mayoral representa mucho juego, felicidad, camaraderia y relaciones sociales,
situaciones que se encuentran en contraposicion a las necesidades que pasaron las madres

en su infancia y que no quieren que sus hijos pasen por lo mismo.

7. Limitaciones de la investigacion

Ni en el briefing ni en el estudio de campo se tuvo en cuenta la opiniéon de los nifios, que
como ya vimos en los estudios llevados a cabo por Martin Lindstrom y patricia B Seybold
(2014), hoy en dia tienen més poder, dinero y una gran capacidad de influencia en el gasto

de los padres.

El estudio no present6 datos de las edades ni de los factores socioculturales de los segmentos
estudiados en Espana, los que se consideran esenciales para posteriormente llevar a cabo
tanto las entrevistas de fondo, a fin de identificar, validar o descubrir creencias, rituales,
actitudes, valores, criterios y héabitos de la de la vida social y/o cotidiana de los segmentos
estudiados, como para llevar a cabo en los mismos segmentos las encuestas que arrojen
datos cuantitativos, de tal manera que los resultados se puedan traspolar a la poblaciéon en

general de estos segmentos.

En Colombia ni la marca Mayoral ni la marca Nicoli son conocidas, motivo por el cual no
solo no se pudo indagar respecto de la filosofia de marca, si no que fue necesario aclarar que
se trataba de un comercial de moda infantil, particularmente para el caso de mayoral, el que
en el testeo de la entrevista los sujetos de prueba, desconociendo el objetivo del comercial,
confundian éste con la venta de otros productos como la caAmara fotografica o un plan vacio-

nal.

“unir



Garcia Herrera, Andrés

4. Como se pudo reconocer desde el estudio llevado a cabo entre Pepsi y Coca Cola por Read
Montage, los sentimientos y recuerdos asociados a la marca tienen mayor preponderancia
que las mismas caracteristicas del producto, por lo que al no ser las marcas Mayoral y Nicoli
conocidas en Colombia, es posible que las reacciones de los sujetos en este pais difieran de
los sujetos residentes en Espafia, quienes pueden tener un lazo emocional con estas marcas,

o uno mucho mas fuerte con una que con la otra.

5. Teniendo en cuenta que los experimentos son llevados a cabo en dos continentes diferentes
y en épocas diferentes, y que de acuerdo con Claudia Abadia, asesora de moda en Colombia,
ya pasaron las épocas en las que Colombia copiaba la moda extranjera y hoy en dia nos en-
contramos compitiendo en la arena internacional de “ti1 a tG” con paises europeos, por lo
que se debe considerar que si bien en otro tipo de experimento con otros productos este
aspecto puede no jugar un rol primario, en la moda, lo que pudo haber estado “in” en Espaina
en el verano de 2016, en agosto de 2017 este puede estar “out” en Colombia, ya sea frente a

las dos marcas, o por tratarse de conceptos diferentes, solo a una de ellas.

6. Respecto a la critica de quienes afirman que las mediciones de las respuestas corporales no
pueden ser catalogadas como neuromarqueting, es de aclarar que si bien los aparatos de
resonancia magnética funcional, de tomografia por emision de positrones, e incluso el elec-
troencefalograma registran las respuestas neuronales desde un punto mas cercano al que
son emitidos los resultados del estimulo, y que este hecho hace que éstas sean mas precisas
que si se miden desde un punto mas lejano como sucede con la mediciéon de la conductancia
electrodérmica de la piel, la combinacion de esta medida, conjuntamente con la atencién
registrada por el seguimiento ocular del “eye tracker”, y sumado a la decodificacion de a
emociones registrada por el “face coder”, arrojan resultados fiables a un costo muy inferior,
incluyendo no solo la posibilidad de tener una serie muy amplia de entornos en los que se
pueden llevar a cabo los estudios y de que sean més amables para el sujeto de prueba, sino

minimizando la afectaciéon que el mismo puede generar en el entrevistado.

7. En Espafa no existe una diferencia tan marcada de clases medias como en Colombia, pais
en el que se identifican muchos niveles de clases medias, las que difieren entre si, entre otros,
en sus costumbres, habitos, rutinas, vida social y vida cotidiana, lo que dependiendo de cuél
de todos estos segmentos se elija, se podria llegar o no a comparar con una clase media en

Espana, lo que puede llegar a alterar los resultados de la triangulacion del estudio.

8. Esrecomendable llevar a cabo las entrevistas cuantitativas para poder trasplolar los resulta-

dos a la poblacion en general.
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Es necesario planear los recursos econémicos o incentivos para llevar a cabo este tipo de
investigaciones, especialmente para el segmento de clase media alta y alta a la que va dirigido
el anuncio, cuyos miembros valoran mucho su tiempo y no les agrada regalarlo haciendo una

encuesta que dura casi una hora.
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Anexo 1 Entrevista

Buenos dias, como te comenté, esta entrevista hace parte de un trabajo académico relacionado
con dos anuncios de moda infantil en el que se esta investigando la percepcion que tienen los padres
sobre éstos, por lo que no hay respuestas acertadas o equivocadas, se trata de conocer tu percepcion

frente a éstos, y te agradecemos de corazodn tu colaboracion para poder llevarlo a cabo.

Te recuerdo que esta entrevista sera grabada para que la informacion de éstas sea posteriormente

tabulada y inicamente utilizada para este estudio, lo cual requiere de tu firma para su autorizacion.

Nombre Sexo M F

Edad21a31_ ,32a42_ ,masdeg42 Estrato residencia

Permito que mi entrevista sea filmada y utilizada inicamente para el presente estudio

Firma C.C.

Hago anotaciones tipo check list o textos muy cortos para recordar aspectos sobre los cuales mas

adelante puedo utilizar para profundizar un tema.

1. Cuanto hijos tienes?
1_ 2 3_4_ 5_ Otro

2. Que edades tienen?

Hijo1_  SexoM___F_
Hijo2.  SexoM__  F__
Hijo3_  SexoM__ F__
Hijo4_  SexoM__ F__
Hijo5_  SexoM___ F__
Otros
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3. En que ocasiones compras ropa para tus hijos? Si el encuestado se queda sin discurso, se le
mencionan las opciones. Se otorga un peso de tres (3) puntos a la opcidon que recuerde pri-
mero, dos (2) puntos a la que recuerde de segundo, y un (1) punto a las siguientes que re-
cuerde, o a las que mencione cuando el entrevistador le brinda las opciones.

Necesidad__

Inicio de temporada escolar____

Cumpleafios

Vacaciones/viaje_

Navidad____

Porque te pareci6 bonita y la compraste en el momento____

Porque a tu hijo le pareci6 bonita y la compraste en el momento ____

Porque a tu hija le pareci6 bonita y la compraste en el momento

Otro
4. Haz visto publicidad de moda infantil en television? Si No
5. Recuerdas alguna? Si No

6. Cual es tu recuerdo o impresion de ésta?

En este punto se inicia la visualizacién alternada de los anuncios.

Anuncio visualizado: Nicoli Mayoral

7. Qué opinas del anuncio
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8. Que fue lo que mas te gusto (1) y lo que menos te gusto(2)?
Se otorga un peso de tres (3) puntos a la opciéon que recuerde primero, dos (2) puntos a
la que recuerde de segundo, y un (1) punto a las siguientes que recuerde. En el numeral uno
(1) se registran los valores de los aspectos positivos, y en el numeral dos (2) se registran los
valores de los aspectos negativos.

los actores1___ 2 ,laropai____2__ ,los escenarios1____ 2, los colores1__
2  ,lamusicar 2 ,lahistoriar 2

Otro

Porque?

9. Con que situaciones, recuerdos o emociones asocias el anuncio. Tu infancia , La infancia
que hubieras querido tener , La infancia de tus hijos La infancia que quieres que
tengan tus hijos

10. Cuél crees que sea la opinion del comercial de tu mejor amigo(a)

11. Si fueras el jefe del publicista que hizo el anuncio, que le dirias?

En este punto de la entrevista se distrae al entrevistado con un tema trivial como el clima, a fin

de que éste “resetee” su mente.

Visualizacion del siguiente aviso. Anuncio visualizado: Nicoli Mayoral
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1. Qué opinas del anuncio

2. Que fue lo que mas te gusto (1) y lo que menos te gusto(2)?
Se otorga un peso de tres (3) puntos a la opcion que recuerde primero, dos (2) puntos a
la que recuerde de segundo, y un (1) punto a las siguientes que recuerde. En el numeral uno
(1) se registran los valores de los aspectos positivos, y en el numeral dos (2) se registran los
valores de los aspectos negativos.

losactores1__ 2 ,laropai__ 2__ ,los escenarios1____ 2, los coloresi_
2 ,lamusicar 2 ,lahistoriar 2
Otro
Porque?
3. Con que situaciones, recuerdos o emociones asocias el anuncio. Tu infancia___, La infancia
que hubieras querido tener , La infancia de tus hijos____ La infancia que quieres que

tengan tus hijos

Las preguntas 4 y 5 utilizan técnicas de proyeccion a fin de que el entrevistado no sienta obliga-
cion o responsabilidad frente a la respuesta, de tal manera que pueda hacer comentarios como “a mi

me gusto, pero Sandra se molestaria mucho porque el comercial es racista”

4. Cual crees que sea la opinion del comercial de tu mejor amigo(a)

5. Si fueras el jefe del publicista que hizo el anuncio, que le dirias?
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6. Cual de los dos comerciales te gust6o mas? Mayoral Nicoli
Algtin motivo en especial?

Si en la anterior respuesta responde utilizando las maras del comercial, no se realiza la siguiente
pregunta, pero si responde utilizando términos como el primero o el segundo, se agradece al sujeto
por su tiempo, y su disposicion para colaborar con el estudio, al tiempo que se le distrae nuevamente

con un tema trivial, y antes de que se retire se le pregunta:

7. Recuerdas las marcas de la ropa?
Mayoral Si NO__

Nicoli Si NO__

ANEXO 2

Autorizaciones de la entrevista firmadas.
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