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Extracto

La importancia del packaging es extraordinaria: representa la «conexién visual, cognitiva y
emocional» entre el producto, la marcay el cliente. En un entorno visualmente tan competiti-
vo, captar la atencion inconsciente del consumidor es esencial. Esta investigacion muestra,
mediante una investigacién aplicada en neurodisefio de packaging, como emplear los conceptos
y herramientas fundamentales para colaborar con los disefiadores, proporcionando los datos
necesarios para decidir sobre cuatro packagings. Estos cuatro estimulos son analizados a partir
de las variables de atencién bottom up (inconscientes) y top down (conscientes) mas relevantes
a la hora de definir un packaging: recorrido visual y dreas de interés (mediante eye-tracking),
engagement y compromiso (mediante facial expression: Affectiva), arousal provocado por el
estimulo (mediante respuesta dermoeléctrica: GSR), test de eleccion rapida forzada (pick-up
forzado) y cuestionario de motivos de compra. Los resultados suponen una importante apor-
tacion técnica y metodolégica para el area del neuromarketing y el neurodisefo.
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How to create packaging
that appeals to the consumer’s brain:
a packaging neurodesign investigation

Ubaldo Cuesta Cambra

Abstract

The importance of packaging is extraordinary: it represents the «visual, cognitive and emotional
connection» between the product, the brand and the customer. In such a visually competitive
environment, capturing the consumer's unconscious attention is essential. This research shows,
through applied research in packaging neuro design, how to use the fundamental concepts
and tools to collaborate with designers, providing the necessary data to decide among four
different packagings. These four stimuli are analyzed from the bottom up (unconscious) and
top down (conscious) variables of attention that are most relevant when defining a packaging:
visual gazing and areas of interest (through eye-tracking), engagement and commitment (using
facial expression: Affective software), arousal provoked by the stimulus (dermoelectric response:
GSR), forced quick choice test (forced pick-up) and questionnaire of purchase reasons. The
results represent an important technical and methodological contribution to the area of neuro
marketing and neuro design.
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El neuromarketing es un area de conocimiento e investigacion que ha surgido y crecido
rapidamente en el ambito de la investigacion del consumidor.

Se puede definir como aquella actividad de desarrollo e investigacion de marketing que
utiliza los métodos, técnicas y fundamentos teoricos de las neurociencias, apoyandose,
ademas, en otras areas de la ciencia, como la psicologia cognitiva, social y econémica.

El neuromarketing trata de resolver los mismos problemas que la investigacion «clasi-
ca»: mejorar cualquier programa de comunicacion de las grandes organizaciones, desde el
disefio de imagen de marca, hasta el desarrollo de un anuncio de television, el disefio de
una gran superficie, la experiencia de usuario de una web o el packaging de un nuevo pro-
ducto. Para ello, se basa en una comprensidon mas precisa sobre como funciona la mente
y el cerebro en los procesos de compra y toma de decisiones y, muy especialmente, en
como medir de forma objetiva las reacciones de las personas frente a los estimulos. En
este sentido, el neuromarketing ha desarrollado las técnicas, los instrumentos y el software
adecuado para evaluar estas respuestas psicofisiologicas con gran precision y pertinencia.
Las respuestas psicofisiolégicas son aquellas respuestas que emite el organismo, como la
frecuencia cardiaca, la respuesta dermoeléctrica, el EEG, etc. que vinculan lo fisico con lo
mental. Por eso, al evaluar estas respuestas podemos, mediante inferencias inversas, pre-
decir mecanismos cognitivos subyacentes, especialmente los automaticos o implicitos me-
diatizados, en gran medida, por los mecanismos atencionales tipo botton up y gestionados
a través del sistema rapido de procesamiento de la informacion gestionado por heuristicos
0 procesamientos truncados.

La psicologia cognitiva ha demostrado que el consumidor no siempre es un ser racio-
nal, que delibera cuidadosamente sobre sus procesos de compra, preferencias, frenos y
decisiones. Mas bien es un «pensador rapido» que toma decisiones de forma precons-
ciente o implicita y que fija su atencion también de forma automatica. Todo ello explica
que la formacién de actitudes hacia las marcas y productos se realice de forma implicita
0 preconsciente.

El consumidor tipico es un avaro cognitivo, con un cerebro adaptado por la evolucion para
gestionar eficientemente sus escasos recursos cognitivos y producir decisiones de consumo
rapidas y eficientes. Este fendmeno provoca que nuestro cerebro se sienta atraido por lo nuevo
y por lo familiar, y prefiera lo simple a lo complejo. Estas predisposiciones estan integradas
en los circuitos del cerebro y actuan por debajo del nivel de conciencia (Kahneman, 2011).
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El neuromarketing, actualmente, debe entenderse desde una doble perspectiva: en pri-
mer lugar, como fundamentacion tedrica de la conducta del consumidor construida desde
una nueva perspectiva, muy fundamentada en las neurociencias, pero altamente multi-
disciplinar; en segundo lugar, como herramienta metodoldgica, en cuanto ha supuesto la
aportacion de técnicas y herramientas de evaluacion de variables psicofisiol6gicas econo-
micamente asequibles, muy fiables, relativamente faciles de manejar y que permiten su uso
en sencillos laboratorios e, incluso, en modo «portatil», lo que permite emplearlas en en-
tornos reales donde se desarrolla la conducta del consumidor. Conviene afadir que, junto
con la aparicion de estas herramientas y técnicas, se ha desarrollado extraordinariamente
un potente software que permite no solo decodificar las sefiales psicofisiolégicas recogi-
das, sino integrarlas e interpretarlas proporcionando a los resultados un sentido facilmente
interpretable en términos de marketing.

Como herramienta metodoldgica, el neuromarketing resulta especialmente Gtil en deter-
minadas areas de investigacién, como veremos a continuacion. Dentro de estas areas, una
de las mas relevantes, por su tremenda utilidad y eficacia, es la del disefio y evaluacion de
packaging, conocido actualmente como neuropackaging.

El objetivo de esta investigacion consiste en definir adecuadamente y clarificar el con-
cepto de neuromarketing, con frecuencia sobreutilizado, provocando cierta desconfianza
en esta area de estudio e investigacion. Para ello, se realiza un breve andlisis teérico de al-
gunos fundamentos del neuromarketing y se realiza una investigacion de neuropackaging
que permite comprender mejor los fundamentos del disefio de packaging y del empleo del
neuromarketing en un caso real. Porque cada vez resulta mas evidente la enorme importan-
cia de la investigacion de transferencia, no solo para transferir conocimiento a la sociedad,
sino también para obtener datos reales que permitan crear conocimiento aplicado, perti-
nente y verdaderamente Util para la sociedad.

En este sentido, el neuromarketing ha demostrado gran eficacia en seis areas de traba-
jo (Genco et al. 2013):

1. Creacion y gestion de marca: Las marcas son representaciones con valor gracias
a sus asociaciones con ideas o emociones y que, ademas, estan siempre presen-
tes en la mente del consumidor, en el «top of mind», debido a su accesibilidad
mneésica. Todo ello se produce, en gran medida, sin el conocimiento implicito del
consumidor.

2. Disefo de producto y packaging (neurodiseno): El desarrollo y la innovacion del
producto y el disefio de packaging son areas en las que el neuromarketing esta
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haciendo grandes aportaciones, dado que los consumidores no pueden verbali-
zar facilmente lo que les gusta o lo que atrae inconscientemente su atencion.

3. Publicidad: El neuromarketing proporciona solidas evidencias sobre qué hace que
un anuncio tenga mas éxito que otro, en qué momentos, por qué motivos, qué
areas, visuales o narrativas, llaman mas su atencion, etc.

4. Disefo de superficies: Los consumidores invierten muy poco procesamiento cons-
ciente en la experiencia de compra. Reciben gran cantidad de sefales visuales y
sensoriales mientras la realizan, pero no son conscientes de la mayoria de ellas.
Sin embargo, las variables ambientales son esenciales para captar su atencién
y determinar el proceso de compra, a menudo sin la participacién de la voluntad
consciente y la reflexiéon racional por parte del consumidor.

5. E-Commerce: La experiencia de compra en linea, la llamada experiencia de usua-
rio, es cada vez mas importante y, posiblemente, lo sera cada vez mas a partir
de la covid-19. En este entorno, las variables implicitas de atencién, recuerdo y
toma de decisiones son, todavia, mas importantes que en la experiencia de com-
pra presencial. Este es, sin duda, uno de los entornos donde el neuromarketing
puede ser de mayor utilidad.

6. Entretenimiento: Esta area es cada vez mas relevante. No solo incluye el ambito
del video juego e-sport y otros, sino que incluye el area del story telling y el bran-
ded content, muy vinculados a la experiencia de usuario y a la idea de un consu-
midor que busca experiencias y entretenimiento en todas sus conductas, incluida
la busqueda de informacion (de ahi el origen del infotaiment). Los consumidores,
especialmente los jovenes, actuan frecuentemente como sensation seekers. En
este ambito, el neuromarketing proporciona fundamentos teéricos y aplicaciones
técnicas muy relevantes.

Habitualmente se diferencia entre métricas de sefal corporal y de sefal cerebral. Las
primeras hacen referencia a aquellas sefales que derivan de las respuestas que emite de
forma automatica nuestro cuerpo al ser enfrentado a un estimulo: la frecuencia cardiaca, la
actividad dermoeléctrica, la dilatacion pupilar, etc. Basicamente provienen de la activacién
del sistema nerviosos auténomo y la actividad del sistema nervioso simpatico. Las sefa-
les cerebrales hacen referencia a las medidas que se realizan directamente sobre la acti-
vidad del cerebro al ser enfrentado al estimulo que se investiga. Estas sefales se dividen,
a su vez, en sefales eléctricas, como el electroencefalograma (E.E.G.) y sefhales metabdli-
cas, como el fMRI (funcional magnetic resonance imaging) o el fNIRS (funcional near infra-
red spectroscopy).
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Expresiones faciales: El rostro humano emite una gran variedad de gestos que
reflejan estados emocionales. En general, estas expresiones faciales son incons-
cientes, el sujeto las emite de forma automatica, reflejando su estado emocional
real. Se pueden producir a dos niveles: cambios observables en las expresiones
y cambios no observables, como pequefios movimientos micromusculares en los
musculos responsables de las expresiones. En el primer caso, el registro se reali-
za mediante una grabacion de video del rostro de los sujetos; en el segundo caso
se realiza mediante registros electromiograficos. La precision cada vez mayor de
la primera técnica y la incomodidad de los registros electromiograficos hace que
éstos apenas se utilicen. Esta herramienta es muy util para evaluar la intensidad
y la valencia (positiva/negativa) de la emocion que provoca el estimulo.

Eye-tracking: Es una de las herramientas mas conocidas y empleadas. Propor-
ciona muchos datos: registros de tiempo de visionado, areas de interés y tiempo
de permanencia en el area, recorrido visual, revisitas al area de interés, parpadeo,
dilatacion pupilar, giros de cabeza, aproximacion/alejamiento del estimulo. Todo
ello constituye variables de atencién automatica (bottom up) y también de agra-
do/desagrado (a través de la dilatacion y contraccién pupilar).

Actividad dermoeléctrica: Es una medida de la transpiracion en la piel: la trans-
piracion favorece la conductividad y, por consiguiente, la sefial aumenta con el
aumento de la excitacidon emocional o aorusal. Esta sefal es muy sensible a las
variaciones, lo que hace de ella un registro muy valido y fiable de la emocion o
arousal. Sin embargo, la medida no detecta la valencia de la emocion, es decir,
el signo, positivo o negativo. Por ello, es necesario integrar siempre esta medida
con otra que proporcione el signo, como, por ejemplo, la expresién facial.

Frecuencia cardiaca y variabilidad intercardiaca (HRV: heart rate variability): Estas
medidas se centran en la velocidad de latido del corazén y en la profundidad y
rapidez con que respira una persona. Se ha encontrado que la frecuencia cardia-
ca se ralentiza momentaneamente cuando aumenta la atencion. La respiracion
rapida y profunda se asocia con la emocion, mientras que la respiracion superfi-
cial puede indicar concentracion, anticipacion tensa o panico y miedo.

Imagen de resonancia magnética funcional (fMRI): Permite obtener imagenes de
la actividad funcional del cerebro. Lo hace midiendo el gasto metabdlico del area
cerebral involucrada en la funcién. El resultado es muy preciso a la hora de eva-
luar el area cerebral activada, incluso las areas mas profundas del sistema limbi-
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co. Posteriormente, mediante inferencias inversas (a partir del resultado inferir la
funcion y el «circuito cerebral implicado») se validan hipotesis de investigacion.
Tiene dos grandes inconvenientes: el coste y el entorno artificial de toma de datos,
lo que perjudica notablemente la validez externa del resultado.

e Electroencefalografia (EEG): Esta técnica registra valores eléctricos, no metabdli-
cos como el fMRI. La ventaja de ello es que la medida es muy rapida y refleja con
mucha precisiéon temporal el fenédmeno neurocognitivo estudiado (los procesos
metabdlicos son mucho mas lentos). Ademas, es mucho mas asequible econé-
micamente y permite una recogida de datos en entorno mas real. Sin embargo,
refleja Unicamente actividad eléctrica neocortical, no permitiendo analizar proce-
sos subcorticales.

e Magnetoencefalografia (MEG): Evalua cambios minimos en los campos magné-
ticos producidos cerebrales. Tiene muchas ventajas, pero resulta muy costosa.
Su empleo se limita a investigacion basica muy sofisticada u hospitalaria.

e Espectroscopia funcional cercana al infrarrojo (fNIRS): Es una de las técnicas
mas importantes en neuromarketing, con gran nimero de ventajas: es muy eficaz
analizando procesos y areas corticales generando topografias funcionales muy
especificas, su coste no es elevado y permite su empleo en entornos reales. Su
empleo no esta todavia muy extendido por dos razones: se trata de una técnica
relativamente nueva (en torno a 10 afios de uso validado) y el andlisis estadistico
de la sefial es complejo. Se basa en analizar, mediante emisores y receptores de
luz cercana al infrarrojo (optodos) el nivel de oxigenacion de la hemoglobina.

Ademas de las métricas de sefial corporal y cerebral, el neuromarketing emplea métri-
cas basadas en la rapidez del procesamiento o cognitivo, frecuentemente evaluadas a tra-
vés del paradigma de la atencion dividida o de la atencién forzada. Por ejemplo, el test de
Stroop (Stroop, 1935), que permite analizar mecanismos muy vinculados a los procesos
atencionales automaticos vinculados a la memoria de trabajo (working memory). Otro ejem-
plo de métricas muy empleadas en neuromarketing para evaluar procesos implicitos puede
ser el test de asociacion implicita (IAT, por sus siglas en inglés), (Greenwald et al., 1998). El
test de eleccién rapida forzada o pick-up forzado es un método reciente que consiste en
«forzar» al sujeto a una eleccion muy rapida e intuitiva entre las diferentes alternativas del
producto o del disefio de packaging, favoreciendo asi los procesos inconscientes de elec-
ciéon (Cuesta et al. 2018).

El disefio de packaging es uno de los campos de mayor interés en neuromarketing. El
packaging es el principal elemento de imagen de marca de contacto «real» con el consu-
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midor en el espacio de compra. Las marcas son conceptos intangibles que crean valor a
través de la creacion y el refuerzo de asociaciones en la mente, en el cerebro, por asi decir.
Asociaciones que se realizan a nivel preconsciente y que el neuromarketing permite anali-
zar en gran medida (Heat, 2012).

Por otro lado, la inmensa oferta de productos existente actualmente genera una gran
competencia de marcas y, por tanto, de packagings. Esto es especialmente notorio en en-
tornos de compra, como las grandes superficies y los supermercados. Para destacar en
este entorno, es necesario encontrar un «sweet spot» entre la novedad y la familiaridad,
dos evaluaciones implicitas que nuestro cerebro aplica, de forma automatica y muy rapida,
cuando busca y compara productos (Bridger, 2017).

Considerando que los productos comparados forman parte de una misma categoria, un
nuevo packaging mejora su capacidad si satisface dos condiciones: tener una apariencia
de cierta novedad que resulte atractiva pero sin perder cierta familiaridad reconfortante y
proporcionar claves automaticas que permitan suponer al consumidor que el producto va
a resolver sus necesidades.

Las tres variables fundamentales de evaluacion de la innovacion (atencién, recuerdo y
agrado) arrojan avalores menores cuando el disefio cambia muy poco o demasiado y mas
alto cuando se ve una innovacion equilibrada. Lo mismo ocurre cuando se evaluan los nue-
vos disefios en términos de tendencia, complejidad y compromiso, donde aparece una re-
lacion de U invertida.

La atencidon que interviene en estos procesos es de tipo bottom up, muy rapida y au-
tomatica, inconsciente en gran medida para el sujeto. Estos procesos son muy eficaces
y ahorran recursos cognitivos al comprador. Sin embargo, precisamente por su bajo nivel
de consciencia, no son faciles de investigar con las técnicas tradicionales del marketing.

Estas asociaciones entre cualidades del packaging y percepciones subjetivas se han ido
desarrollando paulatinamente mediante procesos implicitos de memoria de condicionamien-
to. Con el tiempo, los consumidores se ven condicionados a través del marketing y la ex-
periencia del producto para asociar caracteristicas particulares con ciertas caracteristicas
y beneficios. Por ejemplo, los colores claros estan asociados con la reduccién de grasas
en un producto alimenticio y los colores rojos como productos picantes.

Simultaneamente puede ejercer su control la atencién top down, aquella que se ejerce
conscientemente buscando objetivos concretos que satisfagan necesidades explicitas. En
realidad, ambos procesos atencionales trabajan conjuntamente, con frecuentes intercam-
bios del uno al otro, en un mecanismo muy fluido, rapido y eficaz.

Por este motivo, precisamente, en las investigaciones de neuropackaging es necesario

combinar estrategias de investigacion que permitan evaluar ambos tipos de sistemas de
atencion: bottom up y top down.
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En este sentido, de cara a investigar los procesos bottom up dos metodologias de neu-
romarketing son especialmente adecuadas en neuropackaging: (1) eye-tracking, junto con
otras medidas psicofisiolégicas complementarias, y (2) «pruebas rapidas de eleccién for-
zada» (Anderson et al., 2018).

Dado que el propésito del disefio de packaging es llamar la atencién, el eye-tracking es la
herramienta mas adecuada: proporciona un registro en tiempo real de dénde y cuando se di-
rige la atencion visual, el tiempo total de mirada, define areas de interés, analiza revistas, etc.

Esta prueba debe complementarse con medidas psicofisiolégicas mas complejas, como
la respuesta dermoeléctrica (GSR, galvanic skin response) y facial expression, para obtener
una comprension adicional de los procesos visuales atencionales que permitan compren-
der los fundamentos emocionales de la mirada (la valencia emocional), el grado de engage-
ment (facial expression) y el nivel de «emocidn» o arousal (GSR) provocado por el packaging.

En cuanto a la técnica de «eleccién rapida forzada» o test de pick-up forzado, consiste
en mostrar imagenes, o maquetas reales, a los consumidores, las cuales pueden diferen-
ciarse Unicamente por unos pocos atributos, y se les pide que elijan el que mas les guste y
«que lo hagan lo mas rapido posible». La respuesta rapida obliga a confiar en sus reaccio-
nes intuitivas, inmediatas, lo que disminuye el papel de la atencidon consciente y aumenta
el impacto de los procesos automaticos. Esta técnica se ha utilizado para probar muchos
aspectos de packaging, incluidos diferentes disefios o diferentes elementos dentro de un
solo disefio, microvalencias y sensibilidad al precio, como es el objeto de esta investigacion.

Los procesos top down deben investigarse mediante técnicas tradicionales, como los
cuestionarios de autoinforme, entrevistas en profundidad o focus group, dado que el ob-
jetivo consiste en provocar la reflexion voluntaria del sujeto para que decida, a través de
procesos voluntarios de recuerdo y asociacion de ideas, cual es el packaging que le gusta
mas/menos (motivos de aceptacion/rechazo) y por qué razones.

En ocasiones, los investigadores de neurodisefio o neuromarketing, en general, renun-
cian a emplear estas técnicas «clasicas», por considerar que la investigacion debe de ser
«metodolégicamente purista» y que no se deben «mezclar» técnicas. Este planteamiento
no es acertado, dado que, como hemos expuesto, el neurodisefio aplicado al packaging
(o a cualquier otro elemento, obviamente) debe comprender tanto los mecanismos top
down como los bottom up para obtener los datos oportunos que permitan tomar decisio-
nes acertadas.
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Por consiguiente, cualquier investigacion de neurocomunicacién, sea de neuromarke-

ting, neurodisefio o de cualquier otro tipo, es notoriamente inadecuada si no contempla
ambos procesos.

5. Investigacion

5.1. Objetivo

1. Se presentan al investigador cuatro propuestas creativas de un disefio de pack-
aging con diferentes elementos visuales para un producto nuevo de una gran em-
presa del sector de la alimentacion en Espafa (figura 1).

2. Objetivo: Analizar cual de estas cuatro propuestas creativas es la mas adecuada
en términos de: arousal provocado, valencia emocional, engagement, potencial
de captacion de atencién visual, areas de interés y recorridos visuales y asocia-
cion de marca/producto, motivos de agrado/rechazo e intencién de compra.

Figura 1. Muestra de las cuatro creatividades propuestas por la empresa para la investigacion final de
neurodisefo: Packaging A (Blanco); Packaging B (Amarillo); Packaging C (Acuarela); Packaging
D (Elegante). Las denominaciones fueron propuestas por la empresa que solicita la investigacion

5.2. Método y research question

Para analizar las respuestas implicitas, altamente vinculadas a la atencién bottom up,
tanto psicofisiolégicas como cognitivas, los cuatro packaging se analizan mediante (1) eye-
tracking, (2) facial expression, (3) GSR y (4) eleccién forzada. Posteriormente se realizd un
segundo estudio, con otra muestra independiente, basado en un cuestionario de autoinfor-
me para evaluar los procesos de atencidn top down : packaging mas atractivo, motivos de
eleccion/rechazo y nivel de asociacion entre el producto y la marca Campofrio.
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A través de este estudio se trata de dar respuesta a la siguiente research question:

e RQ1: ¢Cual de estas cuatro propuestas creativas es la mas adecuada en términos
de: arousal provocado, valencia emocional, engagement, potencial de captacion
de atencion visual, areas de interés y recorridos visuales y asociacién de marca/
producto, motivos de agrado/rechazo e intenciéon de compra?

Muestra: Se empled una muestra de 35 personas con edades comprendidas entre los 20 y
los 35 afos pertenecientes a dos grupos segmentados segun el target establecido por la empre-
sa: 25 personas con edades comprendidas entre 20 y 25 afos, 78 % mujeres 'y 22 % hombres,
y 10 personas con edades comprendidas entre los 25 y 35 afos, 65% mujeres y 35 % hombres.

La investigacion se realizo en el laboratorio de investigacién de una universidad espa-
fola, en un entorno controlado en cuanto a las variables internas del procedimiento expe-
rimental, pero manteniendo, al mismo tiempo, una situacion de cierto realismo respecto al
entorno habitual de compra.

En todos los casos los sujetos percibieron un incentivo econdémico por participar en la
investigacion y accedieron a la misma sin conocer ni los objetivos ni las research questions.

Los datos fueron recogidos siempre por el mismo equipo, experto en este tipo de trabajos.

Los sujetos visionaron de forma individual y aleatorizada los diferentes estimulos de pac-
kaging en la pantalla del ordenador en el laboratorio de neuromarketing mientras se regis-
traban las variables de eye-tracking, respuesta dermoeléctira (GSR: galvanic skin response)
y facial expression.

Para realizar estos registros se emplearon las siguientes herramientas de software y
hardware:

e El sistema Tobii2 para la realizacién de eye-tracking (especificaciones técnicas:
<https://www.tobii.com/>).

e Paraelregistro del GSR se empleod el sistema Shimmer2 (<https://www.shimmer-
sensing.com/>).

e Para evaluar las expresiones faciales se empled el sistema Affectiva Media
Analytics (Affectiva: <https://www.affectiva.com/product/affdex-for-market-re-
search/>) junto con una camara Logitec C920 HD para la grabacién del rostro.

e Todas las senales fueron registradas simultaneamente, integradas y procesadas
mediante el software de Imotions (<https://imotions.com/>).
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Estas herramientas permitieron evaluar las variables siguientes:

El eye-tracking permitié evaluar las areas de interés, ruta visual, tiempo de per-
manencia en las areas visuales (time spent), ratio: n.° de sujetos que visitan el
area respecto del total de sujetos de la muestra, y TTF: tiempo que se tarda en
llegar al area visual, lo cual mide qué area capta la atencién del sujeto en primer
lugar; se trata de una medida muy eficaz de la atencién bottom up: aquella que
es «atraida» de forma automatica por el estimulo.

La respuesta dermoeléctrica o respuesta galvanica de la piel (GSR) permitié eva-
luar el arousal provocado por los estimulos. Definimos el arousal como la «emo-
cion implicita» elicitada por el estimulo: es una medida muy sensible y eficaz de
la emocidn, incluso pequefia, que puede provocar el estimulo. La sefial deriva de
la activacion del sistema nervioso simpatico y permite medir, como decimos, la
emocidn, pero no su valencia (positiva o negativa).

El facial expression permite obtener un nimero elevado de métricas, pero para este
trabajo unicamente dos fueron consideradas relevantes: la valencia de la emocion
(positiva o negativa y su intensidad) y el engagement o compromiso cognitivo en
cuanto grado de concentracion reflejado por la expresion.

Los estimulos se presentaron siempre de forma aleatoria a todos los sujetos con una
duracion de 10 segundos cada estimulo.

Figura 2
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El anterior esquema permite ver, de forma grafica, los resultados de estas tres medidas
proporcionadas para cada packaging analizado.

Esquema donde aparecen las tres herramientas de medicién: reconocimiento facial,
shimmer (GSR) y heatmap (mapa de calor agregado de areas de interés). Los resultados
mostrados corresponden al packaging A.

Con el objetivo de analizar también los procesos de atencién y eleccion intuitivos, se
pidi6 a los participantes, finalizado el registro de variables psicofisiolégicas, que realizaran
una eleccién rapida forzada del packaging, ofreciéndoles una maqueta real de los cuatro
modelos. A continuacién, para evaluar los mecanismos de decision guiados por la aten-
cién voluntaria (top down) se paso a los sujetos un cuestionario estandar de autoinforme,
donde se analiz6 la intencion de compra, la asociacion a la marca y los motivos de elec-
cion/rechazo.

5.4. Resultados

En los resultados del test rapido de eleccién forzada, el packaging que obtuvo el mayor
indice de eleccion (46 %) sobre la muestra es el packaging B, siendo el Unico que obtiene
un resultado positivo cuando se calcula la ratio «escogen-rechazan». Por otro lado, el pack-
aging con mayor indice de rechazo (34 %) es el packaging D (grafico 1).

Grafico 1. Resultados investigacion eleccion forzada
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Los resultados de las respuestas psicofisiolégicas y de eye-tracking se presentan a con-
tinuacion, comomenzando por un analisis detallado de las rutas visuales, areas de interés
y tiempos de atencion visual implicita dedicados a cada packaging.

Posteriormente se expondran los resultados de arousal, evaluado mediante la respues-
ta dermoeléctrica (GSR), junto con los resultados de valencia (facial expression) y de enga-
gement. Con el objetivo de simplificar la interpretacion, se han expuesto los datos de facial
expression en cuanto a sus valores positivos: cuando aparecen valores de esta variable en
las figuras significa que obtuvieron esa medida en positivo.

Figura 3. Heatmap y areas de interés agregados de todos los sujetos packaging A (Blanco)
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Grafico 2. Gréficas de las areas de interés del packaging A (Blanco)

100 %
80%
60 %
40%
20%
0% E B

M Ratio L] TTFF Time Spent

Ratio %

D

Revista de Marketing y Publicidad, 3 (junio 2021), pp. 39-67 | 53



U. Cuesta Umbra E

Mediante el eye-tracking se obtienen los heatmaps agregados de todos los sujetos de la
muestra, donde se observa que la etiqueta «1 racion de fruta» es lo que mas llama la atencién
en el packaging A (Blanco): el 100 % de la muestra lo ha visto, siendo el primer elemento del
packaging en el que se fijan (TTFF: 0,3 segundos) y el que mas tiempo de fijacién tiene con 2,8
segundos del total (10 segundos). Los logotipos de Campofrio health care son el segundo ele-
mento en orden de mirada al cual se llega, casi el 100 % de la muestra (34 sobre 35 sujetos) lo
observan con una durancion de la mirada de 1,8 segundos en este elemento. Por Ultimo, las per-
sonas se fijan en la caracteristica del sabor situada en la esquina inferior izquierda; en este punto
se fijan 30 de las 35 personas que formaron la muestra en el segundo estudio de la investigacion.

Figura 4. Heatmap y areas de interés agregados del packaging B (Amarillo)
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Grafico 3. Graficas de las areas de interés del packaging B (Amarillo)
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El disefio del packaging B (Amarillo) es mucho mas complejo que el anterior, puesto que
se compone de cinco distintas areas visuales, por lo tanto, el recorrido visual que tienen
que hacer las personas para analizar la informacion es mas extenso.

Mediante el analisis del recorrido de la mirada se obtiene que la primera area visual que
observan las personas son los logotipos Campofrio health care, siendo esta, junto con la
etiqueta «Equivale a una pieza de fruta» que se encuentra la esquina inferior izquierda, las
dos zonas en que mas se dura mirando la muestra (0,8 segundos). El siguiente elemento
compositivo por tiempo de mirada es la etiqueta «100 % Fruta Triturada», con una pequefa
diferencia en el tiempo de atencion de un segundo.

Las zonas que han conseguido el mayor nimero de miradas de la muestra son los lo-
gotipos Campofrio health care (32/35), la etiqueta de «100 % Fruta Triturada» (31/35) y el
etiquetado de «Manzana y platano» (29/35). Sin embargo, la pieza de la manzana pierde
numero de miradas, solo 23 personas de los 35 totales de la muestra en este segundo es-
tudio han llegado hasta ahi.

En el grafico 3 anterior se puede observar que el tiempo de mirada en todos los elemen-
tos del packaging B (Amarillo) es muy similar entre todos sin ninguno que destaque favo-
rablemente. En cuanto al total de personas que observan los elementos hay una diferencia
entre los dos elementos colocados en la parte superior del packaging (logotipo y etiqueta
«100 % Fruta»), con casi el 100 % de la muestra que llega hasta ahi, y el ultimo elemento
inferior (la fruta), al cual tan solo lo miran 23 personas.

Figura 5. Heatmap y areas de interés agregados del packaging C (Acuarela)
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Gréfico 4. Gréficas de las areas de interés del packaging C (Acuarela)
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El disefio del packaging C (Acuarela) es mucho mas limpio que el anterior, siendo la pieza
principal del packaging (la fruta) el area visual al que primero mira el expectador y la que mas
capta la atencion, con un tiempo de mirada total de 2,9 segundos. A continuacion la mira-
da de casi el 100 % de la muestra (34/35) se fija en el logotipo Campofrio health care, con
una duracién del visionado de 1,7 segundos. El Ultimo elemento compositivo al que llega la
muestra con la mirada es la caracteristica del sabor «Manzana y platano», que se encuentra
en la esquina inferior izquierda; a esta etiqueta llegan 24 personas del total de la muestra.

Por lo tanto, se puede ver una clara diferencia entre los dos primeros elementos princi-
pales, que captan toda la atencion del espectador, y las caracteristicas del producto, que

apenas son percibidas.

Figura 6. Heatmap agregado y areas de interés del packaging D (Elegante)
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Grafico 5. Gréficas de las areas de interés del packaging D (Elegante)
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El packaging D (Elegante) tiene una composicién muy sencilla, basada en tres elementos
principales: el logotipo, la imagen de la fruta y la etiqueta «1 racion de fruta». Como se ob-
serva en la grafico 5, todos los elementos compositivos estan muy equiparados en tiempo
de mirada y ratio; en los tres un mimino de 32 personas los observan.

Donde se encuentra mas disonancia es en el tiempo en el que llegan a cada uno de estos
elementos, siendo este el orden de mirada: primero el elemento principal que se encuentra
en el centro de packagings (la fruta), en segundo lugar los logotipos Campofrio health care y
por ultimo las especificaciones del producto, que se encuentran en el inferior del packaging.

Comparativas

A) Comparativa heatmaps y areas de interés

Figura 7. Comparata de los cuatro heatmaps
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Figura 8. Comparativa de las areas de interés de los cuatro packaging
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Como se observa en las figuras 7 y 8 el Unico packaging que sigue una ruta visual de
arriba a abajo es el packaging B (Amarillo), ademas, como se ha analizado anteriormente
(grafico 2), en este packaging todos los elementos visuales captan la atencion de la muestra.

B) Comparativa time spent: tiempo de permanencia en el area de interés

Grafico 6. Comparativa time spent packaging A,Dy C
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Se ha realizado una comparativa entre las tres areas de interés comunes a los packagings A,
Cy D: El logo Campoffrio heal care, «1 racion de fruta» y la etiqueta «manzana-platano» (figura 14)
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y otra aparte para el packaging B (grafico 6), puesto que tiene una composicién grafica distin-
ta, con cinco areas visuales de interés como se ha analizado anteriormente (véase figura 3).

El mas constante es el packaging D (Elegante), en el que todas las personas de la mues-
tra pasan una media de 1,8 segundos mirando los elementos compositivos. Tanto en el
packaging A como el packaging C se observa un recorrido similar en el tiempo de duraciéon
de la mirada donde el elemento con mayor duracion es la caracteristica «1 racion de fruta»,
seguido del logotipo Campofrio health care, y por ultimo el elemento «manzana-platano»
obtiene unos resultados muy bajos (0,4 y 0,6).

Gréfico 7. Comparativa time spent packaging B
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En el packaging B (Amarillo) todos los elementos son vistos por la muestra con una media
de 0,6 segundos de duracién, siendo la imagen de la manzana el elemento visual con menor
tiempo de duracion: 0,4 segundos.

Gréfico 8. Comparativa time spent (tiempo de visionado dedicado agregado) de todos los packagings
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C) Comparativa GSR, facial expression, engagement y test de eleccion
forzada

En todos los packagings se ha mostrado una activaciéon en la respuesta galvanica muy
similar a través de los cambios en la conductividad de la piel (grafico 9), con ligera ventaja
del packaging D.

Conviene recordar que el GSR evalla arousal genérico, sin especificar la valencia, por
lo que el mayor valor del packaging D puede implicar cierto rechazo o, al menos, emocién
no positiva.

Grafico 9. Comparativa GSR de todos los packagings
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Gréafico 10. Comparativa facial expression de todos los packagings
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En cuanto al andlisis de las expresiones faciales: se encuentran mayores disonancias
entre unos packagings y otros (grafico 10). Mientras que el packaging A (Blanco) y el pac-
kaging B (Amarillo) registran mayores niveles de variaciones en el estado animico de las
personas con valores de 6,4 y 5,5 respectivamente, el packaging D se encuentra un poco
por debajo de la media, con un valor de 4, mientras que en el packaging C (Acuarela) se re-
ducen considerablemente, con un valor de 2,4. En cuanto al engagement todos comparten
valores muy similares sin disonancias significativas aunque el packaging C (Acuarela) sigue
obteniendo los niveles mas bajos (9) frente al packaging D (Elegante) con un valor de 11.

Grafico 11. Comparativa del engagement de todos los packagings
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Los cuatro packagings obtienen unos valores muy similares en GSR, facial expression 'y en-
gagement, aunque el packaging C (Acuarela) a niveles generales tiene una media mas baja que
el resto y disminuye considerablemente en la medicién de expresiones faciales (grafico 12).

A niveles generales, haciendo una media entre todas las variables analizadas, el pac-
kaging D (elegante) es el que mayor valor obtiene y, por el lado contrario, el packaging C
(Acuarela) el que menor. Sin embargo, el packaging D muestra valores muy bajos en facial
expression (casi tan bajos como el C), lo que podria explicar su indice de rechazo en el test
de eleccién rapida. Como veremos posteriormente, los resultados de motivos de eleccién
pueden ayudar a interpretar estos datos. En el sentido contrario, el packaging B es el que
mejor patrén conjunto de respuestas ofrece.

En las investigaciones de neurodisefio, como en general en las de neuromarketing, es
de gran importancia valorar las respuestas integradas, es decir: analizar el patrén conjunto
que ofrecen entre todas ellas para interpretar adecuadamente los resultados. Aqui, el con-
cepto Gestalt, que ocup6 un espacio tan relevante en las investigaciones sobre percepcion
hace afos, cobra toda su importancia.
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Gréfico 12. Comparativa pick-up, GSR, facial expression positiva y engagement de todos

los packagings
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A continuacion se realizé una comparativa con todos los datos analizados anteriormente
de los biosensores (grafico 12 y figura 9), donde se observa que el packaging B (Amarillo)
es el mas positivo a niveles generales en todas sus variables y también el mas escogido.

Como se observa en las siguientes tablas, el packaging B (Amarillo) siempre sale con va-
lores mayores al resto de packagings, al comparar las variables de neuromarketing GSR y
facial expression con el primer estudio de pick-up o «eleccion rapida forzada», que se ana-
lizd al comienzo del capitulo para conocer el indice de eleccion sobre el producto.

Figura 9. Comparativa eleccion forzada y engagement, medido mediante facial expression,

de todos los packagings
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Figura 10. Comparativa pick-up y GSR de todos los packagings
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Figura 11. Comparativa pick-up y facial expression de todos los packagings
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Resultados del cuestionario «motivos de eleccidn/rechazo»

Analizando los «motivos de eleccién» sobre el producto elegido (entre las personas que
lo eligen), guiados por la atencién top down, obtuvimos los porcentajes de la tabla 1.
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Tabla 1. % Motivos de eleccion sobre el producto elegido entre las personas que lo eligen

B (Amarillo) C (Acuarela) D (Elegante) A (Blanco)

Color 75% 33% 17% 50 %
100 % Fruta/Fruta/Racion 44% 1% 17% 50 %
Logo/Texto/Tipografia 25% 1% 33% 25%
Dibujo/Disefio/Acuarela 12% 56 % 50 % 25%
Imagen/Foto 12% 33% 33% 50 %
Pone manzana-platano 12% 1% 0% 0%
Divertido/Sencillo/Diferente 12% 1% 17% 0%
Parecido Biofrutas 6% 0% 0% 0%

Tabla 2. % motivos de rechazo sobre el producto elegido entre las personas que lo rechazan

. D (Elegante C (Acuarela) B (Amarillo A (Blanco)

Simple/Sencillo 25% 0% 13% 25%
Soso/Plano/Triste 50 % 0% 0% 0%
Poca informacion/No dice nada 17 % 20% 0% 0%
Cargado 8% 0% 25% 0%
Color/Amarillo 25% 10% 20% 25%
Clésico/Anticuado/Frio 8% 0% 20% 25%
Dibujo/Disefio/Estética 8% 40% 0% 25%
Furtas malas condiciones 0% 40% 20% 0%
Imagen 0% 20% 0% 50 %
Etiqueta 0% 0% 0% 25%
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De las tablas 1 y 2 pueden extraerse las siguientes conclusiones:

e Envase A (Blanco): Es el mas rechazado, porque les parece soso y clasico. Un
11 % lo escogeria porque pone que equivale a «1 racion de fruta» y les gusta el
color y la imagen de la fruta.

e Envase B (Amarillo): Es el que la mayoria compraria (46 %), porque pone que es
100 % fruta y les gusta la tipografia del texto y les parece divertido y les recuerda
a Biofrutas. Recuerda mucho al platano por el color.

e Envase C (Acuarela): No causa mucha expresion positiva (3,4). Un 26 % lo es-
cogeria porque les parece original el dibujo en acuarela y el color.

¢ Envase D (Elegante): No provoca expresion positiva (4), piensan que parece an-
ticuado y cargado. Un 17 % lo cogeria porque el disefio es limpio, les gusta el
texto y la imagen de la fruta. Para muchos lo blanco se asocia a «marca blanca».

e Para este tipo de packaging se recomienda el uso de tres elementos o areas
de interés de disefio como maximo; a partir de ahi el sujeto realiza un recorrido
visual excesivamente complejo, lo que disminuye los recursos cognitivos limi-
tando la percepcion, el recuerdo y las adecuadas asociaciones de atributos de
marca.

e Resulta mas apropiada, para los disefios de packaging analizados, la utilizacion de
una fotografia de la fruta anunciada que de un dibujo. Para cierta parte del target
el dibujo puede transmitir fruta menos fresca (quiza «en mal estado»). Ademas,
se prefiere, a nivel de eleccioén voluntaria (gestionada por los recursos top down),
la imagen de la fruta entera (caso manzana).

¢ Elenvase mas atractivo, en cuanto a su capacidad para captar la atencion bottom
up vy, por lo tanto, para captar la atencion automatica (implicita), generando, al
mismo tiempo, mayor atraccién (facial expression) y un cierto grado de «interés»
visual y emocional (arousal), asi como interés por el estimulo (engagement) es el
B (Amarillo): es el que genera un mejor «patrdn» neurofisiolégico en términos de
engagement, facial expression positivo y arousal positivo evaluado mediante la
respuesta dermoeléctrica (GSR). Ademas, muestran mejor indice de «eleccion for-
zada», lo que refuerza y completa el resultado de las pruebas psicofisioldgicas.

e Elenvase A (Blanco) ha mostrado un patron contradictorio, generando cierto GSR
y engagement pero una baja eleccion. Una posible explicacion, derivada de los
procesos heuristicos de procesamiento, podria ser que el color «excesivamente»
blanco puede asociarse a «marca blanca» de forma no-positiva.
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e Hay una muy baja asociacién a Campofrio, a pesar de que todos los sujetos han
observado el area de interés donde se encuentra el logotipo durante un cierto
tiempo: 0,8 segundos en el envase «amarillo» y 1,7-1,8 segundos en el resto de
envases. Hay dos conclusiones al respecto:

— El envase «amarillo», debido a su complejidad, roba tiempo de visualiza-
cion al area donde se encuentra el logo.

— Enlos envases blancos, a pesar de dedicar un tiempo mayor (1,7 segun-
dos) al area de interés, los clientes dividen su atencion entre el logo y el co-
razén con la frase «health care». El resultado final es: ni comprenden bien
qué significa «health care» ni asimilan el logo a Campofrio.

e Portanto, desde el punto de vista del neurodisefo, es recomendable, para estos
estimulos en concreto, utilizar esta area superior del envase para destacar el logo
Campofrio, limpiandolo de elementos visuales que dificulten su memorizacion.

Esta investigacion plantea unos fundamentos teéricos, técnicos y metodolégicos me-
diante la presentacion, desarrollo y analisis de un caso de investigacion en disefio de pac-
kaging, de gran interés para el desarrollo de esta area de investigacion. Los resultados,
que coinciden con trabajos previos en el campo del disefio de packaging (Vardn et al.
2019), destacan la importancia de los colores y sus asociaciones, asi como la importancia
de definir claramente las areas de interés, limitar su numero vy vigilar el «equilibrio visual»,
buscando la armonia y la «fluidez visual», uno de los elementos mas importantes en el di-
sefo de packaging.
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