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Resumen: En base al estudio de Demaison, A., Ferro, L., Martins, N. relativo al analisis de
percepciones, aplicamos el analisis diferencial semantico con el mapeo de emociones. En
disefio y publicidad los conceptos proyectuales trazan el sentido estratégico en la imagen,
mensajes y sistemas comunicacionales pero, son necesarias herramientas estadisticas de
analisis mixto — cualitativo, cuantitativo- para fortalecer los procesos creativos. Las subjeti-
vidades soslayan técnicas derivadas del método cientifico para validar los procedimientos
y facilitar la toma de decisiones. Se aplicara el diferencial semantico en un grupo focal de
estudiantes universitarios, implicando como objeto de estudio las marcas Zara y H&M en
el rubro de moda, para describir las emociones que genera el mismo producto en Ecuador
y Chile. En las conclusiones se explica como influyen los aspectos emocionales, se verifican
relaciones y valida la metodologia. Los consumidores son el resultado de la produccién
cultural y la evolucion del mercado, constituyen un desafio para los anunciantes.
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Introduccion

Las percepciones en un amplio espectro corresponden a una tarea compleja de evaluar, sin
embargo, el cambio de actitudes emocionales de los usuarios es susceptible de medicion.
En tal sentido, el diferencial semdntico como método de indagacion en contextos controla-
dos facilita la interpretacion de emociones y sentimientos.

Osgood (1976) plantea que, en las percepciones determinadas por estimulos verbales o no
verbales, evaluar el cambio a través de la medicion de las actitudes denominadas como:
significado connotativo, conocimiento subjetivo o aspectos afectivos. En las evaluaciones
se deben consideran parametros claves en la operacionalizacion de las variables.

Primero, se conceptualizan los elementos plasticos o denotativos para trasladarlos a ele-
mentos cuantificables o mensurables, definiendo palabras claves o argumentos textuales.
Segundo, se define la escala bipolar que permitira la comparacién de datos en un espacio
semadntico.

En tal sentido, Osgood menciona como pardmetros validos: evaluacién, actividad y poten-
cia. Siguiendo al autor es posible definir los significados semanticos constituidos en una
escala, donde los opuestos designan distintas categorias.

El objetivo central de esta investigacion es describir a través de las escalas semanticas di-
ferenciales, las percepciones generadas por las imagenes fotograficas expuestas de modo
digital por las marcas de moda Zara y He~M. Calderén (2014) aclara que las emociones
trascienden las fronteras territoriales y a su vez se globalizan, de ahi que resulta pertinente
el analisis de las imagenes fotograficas utilizadas por estas marcas globales en distintos
contextos territoriales: Ecuador y Chile.

Las unidades de analisis se constituyen a través de dos grupos focales, jovenes, hombres y
mujeres, entre los 18 y 22 afos, en formacién disciplinar universitaria en campos que se
aproximan al estudio de la imagen visual. Grupo etario coincidente con las intenciones
prioritarias de marcas de la industria de la moda en estudio.

Just in time' como disefo de estrategia comercial es utilizado por las marcas a las que recu-
rre este estudio. Constituye la rotacion continua de prendas, produccion en funcion de la
demanda e interés de consumo breve. La motivacion en el consumidor determina una ro-
tacion dinamizada en las ventas y una oportunidad para utilizar prendas exclusiva y tnica.
Suscitando tensiones emocionales en el consumidor.

En el escenario de mercado global, H&M y Zara se comportan como competencia directa.
Asi mismo, en el mercado latinoamericano ambas marcas representan un problema que,
segtn el branding define como paridad de marca por ser similares con atributos escasa-
mente diferenciados en el mercado chileno y ecuatoriano.
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Desarrollo
Universo de las emociones

Las emociones surgen como un estado comun de todos los seres humanos, condicionada a
su vez por el contexto en el que habitan las personas y los estimulos a los cuales se encuen-
tran sometidos. Calder6n (2014) sostiene que “el término emocion es definido como una
alteracion del animo intensa y pasajera, agradable o penosa, que va acompanada de cierta
conmocion somdtica” (p.21). Asi mismo la autora, cita a Lutz y White (1986) quienes cate-
gorizan los estudios sobre las emociones en: universalistas, relativistas, racionalistas y ro-
manticos. Siguiendo a los autores, en este estudio nos instalaremos en la primera posicion.
Para Calderodn, “los universalistas sefialan que las emociones son una habilidad que estd en
todos los seres humanos” (p.19), y desde esa perspectiva es posible estudiar un diferencial
semantico en un determinado grupo focal.

A partir de la posicion universalista, las emociones adquieren un caracter intrinseco en la
sociedad y la cultura de las personas. Asi mismo, Calderdn (2014) afirma que “la cultura no
puede existir sin la dimensién afectiva” (p.11), esta dimensién comprende las emociones,
las pasiones, los sentimientos y los afectos.

Bisquera (2016) plantea que, las emociones poseen un caracter inmaterial y complejo, que
hace que sepamos muy poco de ellas y que lo que sabemos se acerca a ambitos mas bien
subjetivos. Es asi como el autor busca, comprender las emociones de modo didéctico y a
través de la representacion visual, instaurando lo que denomina el universo de las emocio-
nes.

El universo de las emociones es una metéfora que representa -e interpreta- la diversidad
de emociones en una estructura visual, que las agrupa de acuerdo a su proximidad seman-
tica en constelaciones o galaxias. La recreacion creativa del asunto emocional reconoce la
configuracion de polos. Bisquera (2016), indica que “la presencia de dos constelaciones
representa la polaridad emocional. Es decir, las emociones se sitiian en un eje de dos polos:
positivo y negativo” (p.24). El autor advierte que todas las emociones, independiente del
polo, son buenas y necesarias.

Por lo tanto, el autor propone que los polos pueden ser considerados como las constela-
ciones de las emociones negativas y las constelaciones de las emociones positivas. De ahi
que, la representacion visual no es aleatoria, sino que responde a esa contraposicion que se
evidencia en las dos constelaciones propuestas. Siguiendo la metéfora astrondmica define
grandes galaxias de emociones calificadas del siguiente modo:

» Emociones negativas: Miedo, Ira, Tristeza, Asco, Ansiedad
» Emociones positivas: Alegria, Amor, Felicidad
« Emociones ambiguas: Sorpresa, Emociones sociales, Emociones estéticas

De forma similar, Diaz y Flores (2001) proponen 14 ejes polares para aproximarse de acuer-

do con la intensidad de las emociones a una clasificacion. Los autores definen en estos
extremos las siguientes emociones: calma - tension, certeza — duda, compasién - ira, di-
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version — aburrimiento, agrado - desagrado, alegria - tristeza, placer — dolor, satisfaccion
- frustracion, deseo - aversion, amor - odio, vigor — agotamiento, entusiasmo - apatia,
altivez — humillacién.

Finalmente, la construccion del universo de términos que interpretan los estimulos afec-
tivos que reconocemos como emociones, requiere “la agrupacion de términos selecciona-
da en conjunto de ideas afines” (Diaz y Flores, 2001, p.25) o campos semanticos. De este
modo, la taxonomia propuesta por Diaz y Flores junto a la representacion de los dos polos
de constelaciones de emociones -positivas y negativas- de Bisquera nos permiten sobrepa-
sar las subjetividades y aplicar un método cientifico para aproximarnos a la comprension
de las emociones en la unidad de observacion del anuncio publicitario.

Disefio Emocional

Integrar las emociones en el proceso de disefio permite a las marcas u objetos trascender en
el tiempo. Norman (2005) plantea que “los objetos en nuestra vida son mas alla de posesio-
nes materiales’, convirtiéndose en un memento de instantes gratos. Un objeto, una prenda
de vestir, guarda una historia, convirtiéndose en la expresion de la propia identidad. El buen
disefio? debe plantarse en tres niveles: visceral, conductual y reflexivo, entretejiendo las emo-
ciones junto a los procesos cognitivos. El disefio desde un enfoque visceral enfatiza, en la
apariencia, la estética y las sensaciones; el conductual relaciona la experiencia y funcionali-
dad, mientras que el reflexivo se produce en base a la satisfaccion personal, relacionando el
entorno cultural y los recuerdos construyendo relaciones a largo plazo. Los neurotransmiso-
res que integran el proceso emocional, bafian determinados centros del cerebro modificando
percepcidn, conducta, toma de decisiones y comportamiento, es de esta manera que muchas
de las reacciones que los consumidores viven a diario se encuentran en el subconsciente.
Soler (2017) manifiesta que los estados afectivos en el disefio se encuentran presentes en la
interaccion persona producto, citando a Desmet (2002) quien enfatiza en la implementacion
de referencias antropomorficas, para expresar o provocar respuestas emocionales a través
de un producto, sin duda no podemos dejar de lado el uso de metéforas, colores y texturas.
En el mercado los productos tienen personalidad, de igual forma las empresas y las marcas
que giran alrededor de ellos; el nombre de la marca simboliza todo aquello que los indivi-
duos experimentamos con un producto o servicio. Asi como la propuesta de disefio o la
puesta en escena de comunicacion en la industria de la mod, a través de la imagen visual.

Publicidad y moda

Entwistle (2002) define que “han argumentado persuasivamente que la moda se ha de
considerar como un sistema distintivo para la provision de prendas. La moda es compren-
dida como un sistema histdrico y geografico especifico para la produccién y organizaciéon
del vestir” (p. 55).
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La publicidad y la moda han fortalecido los sistemas de comunicacion y comercializaciéon
digital, acelerados por el sobretiempo ocasionado por la reciente pandemia, diversificando
las alternativas virtuales. En el mismo sentido, Benzecry y Denner (2012) sostienen que, en
la industria de la moda “las fronteras espaciales y culturales son dindmicas y se constituyen
por la circulacién cotidiana” (p.120).

Las marcas del ambito de la moda, sometidas a este ritmo vertiginoso del mercado, se van
adaptando y buscan conocer en profundidad los comportamientos y emociones de sus
usuarios. Estas marcas globales evidencias entre los sistemas de publicidad mds curiosos,
la utilizacién de escaparatismo con una alta rotacion de cambio. El principio que se hace
efectivo, es que estas portadas de presentacion en los locales - que también se encuentran
en los lugares mas céntricos y exclusivos de las ciudades-, cumplan un rol protagénico con
las neuronas espejo. El Neuromarketing también empieza a marcar estilos y tendencias de
consumo y la privilegiadas zonas en las que se encuentran este tipo de marcas confunden a
los usuarios como marcas exclusivas a precios accesibles.

La rotacion de las prendas se realiza por lo menos 2 veces al mes. Esto prevé que, si el con-
sumidor visita la tienda fisica o virtual en estos lapsos de tiempo, va a generar la percepcion
de que son prendas actualizadas y nuevas. Lo llamativo en este tipo de industria es que uti-
lizan en sus escasos sistemas de comunicacion digital a modelos desconocidos y apuestan a
diseniadores de moda jévenes con talento.

Marcas como Zara efectivizan su publicidad en el punto de venta. No invierten en grandes
campanas, formatos extrovertidos de comunicacion o con la destinacion de grandes sumas
de dinero. No utilizan a grandes disefiadores o personajes del mundo o industria de la
moda. Entonces la mezcla explosiva de la nueva industria de la moda radica en el boca a
boca, control en los sistemas de produccion y cadena de valor, experiencias ocasionadas en
el punto de venta, precios bajos, locales con ubicacion estratégica, escaparates disefiados,
nociones clave de Neuromarketing y la generacion perceptual de una marca de primera
categoria, pero accesible.

Esto representa en el consumo, la instalacion de nuevos conceptos. Las marcas de moda
influyen con paradigmas publicitarios innovadores y en analisis extendido, oportunidades
para comprender los negocios, valor y definicion de experiencias de alto nivel en el con-
sumidor.

Metodologia

La industria de la moda representa para el disefio y la publicidad un campo lleno de opor-
tunidades. Sin embargo, los sistemas de investigacion son algo relegados, especialmente
con aquellos métodos que permitan leer las subjetividades.

Se establece como objeto de estudio las marcas de moda Zara y HéM, con el fin de cono-
cer si, las unidades de analisis correspondiente a las imagenes de los modelos expuestos a
través de la fotografia, que connotan emociones en los consumidores. Jardi (2012) plantea
que el lenguaje visual -la imagen- forma parte de una cultura mds primitiva que el lenguaje
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escrito, de ahi la relevancia de analizar la imagen como un estimulo basal de las emociones
en los consumidores de ambas marcas.

Esta nocién fue observada por los investigadores para que, a través de las escalas emo-
cionales utilizadas en el diferencial semantico se planteé como relacién si: las imagenes
candnicas de la industria textil no relacionadas con el concepto cultural correspondiente
al estereotipo de consumidor tipico chileno y ecuatoriano, representan percepciones influ-
yentes y positivas.

La metodologia es cualitativa de tipo descriptivo, se aplica como técnica el grupo focal. Su-
giere Arias, G. (2017) que este insumo se consideré hasta 12 personas, por lo que se designa
para el grupo Al de Chile = 6 personas y el grupo A2 de Ecuador = 6 personas.

Se disefia la escala semantica a través de cuatro parametros que representan:

FACTOR 1 Emociones enfocadas en lo publicitario: Términos relacionados con la moda
y el tipo de atractivo publicitario que evidencia la imagen fotografica.

FACTOR 2 Emociones negativas: miedo, ira, tristeza, asco, ansiedad.

FACTOR 3 Emociones positivas: alegria, amor, felicidad

FACTOR 4 Emociones ambiguas: asombro, sobresalto, vergiienza.

Las imdgenes utilizadas en el estudio, como unidad de observacion, provienen de las pla-
taformas digitales de las marcas Zara y H&M respectivamente, extraidas en el mes de no-
viembre 2022. Para evitar algtn tipo de predisposicion, no se exhibieron marcas o identi-
dades de dichas imagenes.

Discusiones y hallazgos

Los hallazgos sobre el mapeo de las emociones en el grupo de estudiantes chilenos para
el FACTOR 1 Emociones enfocadas en lo publicitario obtiene un valor ponderado
Vp=3,35 representado un enfoque Neutral. En este grupo se destacan los resultados de las
emociones que representan algo hermoso = 3.88, algo real = 3,83, algo atractivo = 3,92, algo
temporal = 3.88, algo de realidad = 3.79, algo racional = 3,58.

En relaciéon con el FACTOR 2 Emociones negativas: los resultados presentaron a mo-
delos en las imagenes de las marcas que generan también un valor ponderado Neutral
equivalente a Vp=2,54. Destacan las emociones que generan tranquilidad = 2.25, éxito =
2.38, alegria = 2.42, optimismo = 2.42, relax = 2,38. Acorde a los opuestos de las escalas
emocionales negativas, no existen percepciones extrafias, mas bien se destaca la influencia
de factores positivos.

Los resultados que presentan FACTOR 3 Emociones positivas el valor ponderado equivale
a Neutral Vp = 2,65. Pero destacan las emociones algo de frialdad = 2.21, algo de antipatia
=2.38, algo de pena = 2,31.

54 Cuaderno 191 | Centro de Estudios en Disefio y Comunicacion (2023/2024). pp. 49-57 ISSN 1668-0227



G. Velasquez, A. Ortiz y O. Acuiia El poder del anuncio publicitario (...)

Sobre el FACTOR 4 Emociones ambiguas el valor ponderado representa un valor Neu-
tral correspondiente a VP = 2.90. También resalta las emociones ligadas con algo intere-
sante = 3.50, algo indiferente = 2.42.

Después de realizado el focus group con los estudiantes ecuatorianos, la relacion estable-
cida para el FACTOR 1 Emociones enfocadas en lo publicitario el resultado es Neutral
equivalente a un valor ponderado de VP = 3.16. Cobran relevancia las emociones que
representan: algo hermoso = 3.71, algo real = 3.63, algo atractivo=3.83, algo temporal=3.67,
algo racional = 3.54.

En el rubro que corresponde al FACTOR 2 Emociones negativas el valor ponderado es
casi nada VP=2.33. Entre el mapa de emociones y opuestos existe una percepcion sobre las
emociones positivas.

Acorde a los resultados del FACTOR 3 Emociones positivas el valor ponderado neutral
es Vp=3,38. Las emociones representativas en este factor son los indicadores que corres-
ponden a: algo divertido = 3.63, algo placentero= 3.58, algo de satisfaccion= 5.58, algo de
carifito=3.50, algo de ternura=3.50, algo de simpatia= 3.75, algo de gozo.

Y para finalizar el anélisis del FACTOR 4 Emociones ambiguas el valor ponderado es Vp
= 3 correspondiente a neutral. Las emociones representativas son en las imagenes demues-
tran casi nada de decision = 2.38, algo interesante = 3.67.

Conclusiones

Las imagenes capturadas del sitio web de las marcas Zara y H&M, representan un resultado
neutral acorde a las emociones planteadas para los estudiantes chilenos y ecuatorianos. Par-
cialmente se establece que la relacion de estereotipos internacionales o cdnones diferentes
a las realidades nacionales planteadas por la industria de la moda, no influyen emocional-
mente acorde a percepciones positivas.

De esta manera surgen algunas interrogantes sobre qué representan las marcas a través de
la imagen ficcional o estereotipada. Siendo transnacionales, la representacion a través de
los modelos, emiten canones de belleza diferentes a los rasgos culturales del mercado local.
Habria que comprobar en otro estudio si los esfuerzos realizados por las marcas de moda
que impliquen canones estereotipados locales puedan generar emociones alejadas del valor
neutral, para salir de esta nocion de parcialidad.

Cabe destacar que las emociones que coinciden en los dos paises son aspectos relacionados
con: hermosura, realidad, atraccidn fisica, estan acordes a la temporalidad y son racionales
para este momento. En determinada manera, se ha observado que el esfuerzo publicitario y
propagandistico de las marcas en web, es temporal. Para el estudio las imdgenes planteadas
fueron cambiadas en dias.
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También las imagenes de la web en algunos casos entre los sitios web de Chile y Ecuador
coincidieron en algunos aspectos: mismo modelo, prenda o locaciones. El esfuerzo estd por
corresponder a este concepto just in time y demostrar que la moda es mds atractiva si es
efimera, tnica y exclusiva. La construccion de realidades que hacen las marcas o aquello
que Goodman (1990) denomina “maneras de hacer mundos”. A través de las imagenes las
marcas en la industria de la moda buscan insertar a las audiencias en sus mundos, sin con-
siderar los elementos identitarios del contexto que habita y define al consumidor.
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Abstract: Based on the study by Demaison, A., Ferro, L., Martins, N. regarding the
analysis of perceptions, we apply the differential semantic analysis with the mapping of
emotions. In design and advertising, the project concepts trace the strategic sense in the
image, messages, and communication systems, but statistical tools of mixed analysis -
qualitative, quantitative - are necessary to strengthen the creative processes. Subjectivities
avoid techniques derived from the scientific method to validate procedures and facilitate
decision making. The semantic differential will be applied in a focus group of university
students, involving the Zara and H&M brands in the fashion category as an object of study
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to describe the emotions generated by the same product in Ecuador and Chile. In the
conclusions, it is explained how emotional aspects influence, the hypotheses are verified,
and the methodology is validated. Consumers are the result of cultural production and the
evolution of the market; they constitute a challenge for advertisers.

Keywords: advertising - emotional design - semantic differential - image - Ecuador - Chile.

Resumo: Com base no estudo de Demaison, A., Ferro, L., Martins, N. sobre a anilise das
percepgoes, aplicamos a analise seméntica diferencial com o mapeamento das emogdes.
Em design e publicidade, os conceitos de projeto tragam o sentido estratégico na imagem,
mensagens e sistemas de comunicagdo, mas ferramentas estatisticas de analise mista - qua-
litativa, quantitativa - sdo necessdrias para fortalecer os processos criativos. As subjetivida-
des evitam técnicas derivadas do método cientifico para validar procedimentos e facilitar
a tomada de decisoes. O diferencial seméntico serd aplicado em um grupo focal de estu-
dantes universitarios, envolvendo as marcas Zara e H&M na categoria moda como objeto
de estudo para descrever as emogdes geradas por um mesmo produto no Equador e no
Chile. Nas conclusoes, explica-se como os aspectos emocionais influenciam, verificam-se
as hipoteses e valida-se a metodologia. Os consumidores sio fruto da produgio cultural e
da evolu¢do do mercado, constituem um desafio para os anunciantes.

Palavras-chaves: publicidade - design emocional - diferencial seméntico - imgem - equa-
dor - Chile.
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