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Resumen: La investigacion analiza la metodologia denominada Circulos de la Emocion, utilizada
como herramienta en el branding emocional, para determinar las emociones que produce
determinada marca basadas en percepciones, en la interaccion entre un producto con los sentidos
auditivo-visual, tactil y olfativo. Se deriva de componentes del Modelo Premo de Pieter Desmet,
que identifica las emociones tomando como referencia lo que se percibe. El caso analizado es
Dove, a través de la interaccidn tactil y olfativa con el jabon natural, y audio-visual mediante la
interaccion con videos sobre la campafia Belleza Real. Se emple6 el método de observacion directa
en grupos focales, el método inductivo a través de encuestas y entrevistas; que permitié determinar
el posicionamiento de la marca en su segmento de mercado. Otros resultados obtenidos versan
sobre las emociones que produce, siendo las mas relevantes: sorpresa, regocijo y esperanza. La
investigacion concluye justificando que existe una conexion emocional positiva entre Dove y las
mujeres guayaquilefias, que trasciende la satisfaccion de la adquisicion material. Como resultado
adjunto se presenta una evolucién del modelo Premo, que permitiria utilizar citada herramienta
para determinar si existe 0 no un vinculo entre las conexiones emocionales y la lealtad de los
usuarios hacia las marcas.

Palabras claves: marca emocional; premo; branding emocional; premo evolucion

Abstract: The investigation analyzes the methodology named Emotion Circles. It is used as tool
in the emotional branding to determine the emotions that certain brands produces based on
perceptions and the interaction between the product with the senses auditory - visual, tactile and
smell.lt comes from components of the Model Premo de Pieter Desmet, which identifies the
emotions taking as a reference what is perceived. The case analyzed is Dove, across the tactile and
olfactory interaction with the natural soap, and audio-visual soap by means of the interaction with
video about of the campaign Royal Beauty.

There was used the method of direct observation in focal groups, the inductive method across
surveys and interviews; that allowed to determine the positioning of the brand in his market
segment. Other results turn on the emotions that it produces, being the most relevant: surprise, joy
and hope. The investigation ends up by justifying that exists an emotional positive connection
between Dove and the Guayaquil women that comes out the satisfaction of the material acquisition.
That comes out the satisfaction of the material acquisition. As result appears an evolution of the

Revista de la Universidad Internacional del Ecuador. URL: https://www.uide.edu.ec/ 47


http://revistas.uide.edu.ec/index.php/innova/index

INNOVA Research Journal 2016, Vol 1, No. 7, pp. 47-58

model Premo, who would allow to use mentioned tool to determine if it exists or not a link between
the emotional connections and the loyalty of the users towards the brands.
Key words: emotional branding; premo; evolution premo

Introduccion

En una sociedad globalizada, propia del modelo capitalista de Ecuador, las marcas no
solo compiten por posicionarse en un lugar estratégico y privilegiado en las estanterias de los
supermercados, también requieren conquistar potenciales clientes; esto desata una batalla de
estrategias para ganar espacio en la mente del consumidor y sus diversos segmentos del mercado.

De manera consciente o inconsciente las marcas forman parte de la vida de todos los
individuos. En cualquier momento se utiliza e interactia con productos y servicios que
desarrollaron un proceso de gestion de marca (branding) y de comunicacion estratégica.
Paralelamente, la competencia entre empresas productoras es cada vez mas dinamica y enérgica;
por eso, se consolidan equipos creativos que desarrollan complejas tacticas de comunicacion
persuasiva. Estas apelan la sensibilidad a través de la estimulacion de todos los sentidos: olfato,
tacto, vista, gusto y oido.

Profesionales del Disefio y Marketing aseguran que las marcas que pretenden
consolidarse pasaran del plano fisico al emocional. Para Gobé “las vicisitudes en la economia
han hecho que cambien las estrategias para llegar al consumidor, es por eso que crear marcas
emocionales significa crear vias para que las personas se conecten de manera subliminal tanto
con la empresa como con las marcas y transmitir lo que se desea, como lo han hecho: la
elegancia de Gucci, el glamour de Vogue, el estatus de Apple, la cercania de Facebook, entre
otras. No solo conectan, sino que ofrecen transformar y cumplir anhelos, la manera de responder
al estimulo depende de las experiencias de vida del consumidor™.

La marca tiene una funcién inicial: identificativa y transgredira este nivel cuando las
emociones seduzcan e intimen con los consumidores a tal punto de conseguir lealtad,;
obviamente sin que ellos sean conscientes del esmerado entretejido comunicacional que existe.

En el mundo del marketing y las marcas emocionales, Pieter Desmet desarroll6 una
herramienta que es “capaz de medir emociones, pese a que cada persona percibe todo de manera
diferente dependiendo de su idiosincrasia”. Esto corresponde a un “reporte no verbal que consta
de 14 emociones diferentes, representadas con personajes y presentado en una interfaz de
computadora, en la cual los asistentes responden lo que sienten marcando un personaje, el
modelo es enfocado a productos, pero al dar como resultado una emocién no es lo que el
producto genera en el ser humano, sino el significado que tiene para él por su propia experiencia
basado en las necesidades”.

El modelo propuesto y que inspir6 el analisis de Gobé fundamenta que “las necesidades,
para llegar a convertirse en deseos, tienen que pasar por un proceso de conexion emocional;
siempre el punto de partida es la carencia de algo. Luego, eso hara que el individuo busque lo
que supla su necesidad, lo que escoja sera el significado que a su vez estimulara los sentidos y es
lo que permite evaluar emociones”
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Figura 1. Andlisis de Gobé sobre las necesidades y deseos
Fuente: (Gobé, 2009)

Si bien las marcas estan en una permanente competencia, no todas interacttan en los
mismos escenarios; cada una se dirige a un segmento de mercado, segun sus objetivos
comerciales, institucionales o de branding. Esto determina las estrategias que los creativos deben
presentar para posicionar una marca. Entre estos publicos objetivos estan las mujeres porque la
multiplicidad de productos creados para ellas se asocia al deseo de verse bien o sentirse bellas,
comprobando que el concepto belleza ha sido siempre uno de los mas utilizados con fines
comerciales.

Etcoff (2011) explica que “el ser humano es visual ya que el procesamiento del cerebro
superior, en la corteza cerebral, ocupa el 50% de proceso visual; sin embargo, en la definicion de
belleza influyen otros factores como la manera de hablar, actuar, expresarse, el aromay el estilo.
Todo esto sera un complemento para determinar si el sujeto es bello”. Pero, la belleza no define
la felicidad, genera emociones como lo hacen las dimensiones del dinero, salud o educacion; es
decir, la belleza no crea la felicidad, pero genera un aporte.

Desde muy temprana edad, las personas estan expuestas a todo tipo de mensajes visuales. En el
caso femenino, hay infinidad de productos, de distintas lineas, que estan desarrolladas bajo
estereotipos de belleza que evocan la perfeccion. El propoésito es impulsarlos a adquirir productos
de esas marcas y satisfacer la necesidad de verse bellas y, por ende, elevar el nivel de
autovaloracion.

Un caso de estudio es la camparia Belleza Real perteneciente a la marca Dove. Su
propuesta creativa se ejecutd de manera diferente para fortalecer los niveles de autoestima y la
aceptacion de las mujeres tal como son, motivando a un cambio en el concepto belleza. En el
2004, Dove contrat6 a la compafiia Strategy One, encargada de realizar estudios de mercado,
para que aborde el tema The Real truth about beauty: a global report y, de esta manera, conocer
la percepcion que tienen las mujeres acerca de la belleza y la forma en que visualiza cada una. El
estudio revel6 que solo el 2% se consideraban bellas y un 36% se siente representada por los
medios de comunicacion. Esto evidencié el poder del branding que aliado con los medios de
comunicacion masiva ejerce influencia en la creacion de estereotipos en diversas areas.

D’ Alessandro (2001) menciona que “con el transcurrir del tiempo se puede notar que las

personas estan generando cada vez mas un mayor apego hacia las marcas. No es que solo las
prefieren, sino que también las necesitan; el hecho de contar con una variedad de marcas entre
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las cuales elegir para realizar una compra, causa agotamiento y esto, a su vez, lleva a las
personas a aferrarse a una marca sélida”. Asi actiian las marcas emocionales: inhiben la
capacidad de raciocinio de las personas y apelan al lado emotivo, subjetivo.

De acuerdo a estos preceptos, sustentados tedricamente por Gobé y Desmet, los presentes
investigadores analizaron el caso antes mencionado a traves de dos interacciones: la primera,
tactil y olfativa con el jabon natural; y, la segunda, con videos sobre la campafia Belleza Real. El
campo de investigacion fue la zona urbana de la ciudad de Guayaquil, intercambiando
informacion con mujeres que son parte del segmento de mercado. Se empleo el método de
observacion directa en grupos focales y el método inductivo a través de encuestas y entrevistas
con el objetivo de determinar las conexiones emocionales entre Dove y sus usuarios; ademas
determinar el posicionamiento de la marca basada en las emociones que despierte al estimular los
sentidos del tacto, el olfato, el oido y la vista.

Métodos

Paradigma de Investigacion
La investigacion se enmarco en los paradigmas:

Interpretativo

Cumplio6 un proceso de andlisis inductivo, a través de la recopilacion de datos cualitativos
de fuentes primarias, mediante la interaccion con grupos focales. Se orientd a un caso Unico, en
particular la marca Dove.

Sociocritico

Los resultados se originaron a través de la accion reflexiva de las personas que son parte
del segmento del mercado de la marca Dove. Se remarca la importancia del conocimiento
experiencial adquirido, esto generd la participacion de los integrantes de grupos focales, asi
también, de los lideres de la empresa, en la ciudad de Guayaquil.

Tipologia de Investigacion

La tipologia de investigacion es de campo, los principales datos se recopilaron a través de
la inmersion en los escenarios donde se desenvuelven las personas que son parte del segmento de
mercado.

Antes de aplicar los instrumentos, se observa el modelo elaborado de los circulos de la
emocion (Figura 2) para situarse en el contexto a investigar. El punto de partida es el estado de
necesidades del consumidor y la carencia de un producto de aseo (“yo necesito un jabon”); el
segundo circulo representa la eleccidn del consumidor por una marca; aqui existen dos partes que
se yuxtaponen en la mente: las practicas y simbolicas (Figura 3).
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Figura 2.- Contextualizacion del objeto de estudio al método utilizado
Adaptaciéon: Cedillo, T. (2014). Fuente: Gobé (2009), Reeve (1994), Goleman (1995), Desmet (2009)

Actitud hacia la marca
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Practicas Simbélicas
Percepcidn de los beneficios de la marca Se gjusta a mi estilo de vida
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Opinién relacién calidad-precio Ayuda a ordenar y estructurar la vida
v l
Disponible y habitual Motivaciones inconscientes
Racional/ Emocionales/
Manifiesto Encubiertas

Figura 3.- Actitudes que se yuxtaponen en la eleccion de un producto
Adaptacion: Cedillo, T. (2014). Fuente: Batey (2013)

El tercer circulo exige hacer la investigacion de campo; vy, el cuarto, simboliza la lealtad,
este analiza el resultado de las emociones y forja la hipdtesis expuesta en los resultados.

Medicién de emociones

Para el desarrollo de la investigacion se aplicé el modelo propuesto por Desmet (2009)
cuyo propdsito es medir emociones e identificarlas. En su totalidad son 14 emociones que se
dividen en agradables y desagradables.

Tabla 1. Emociones clasificadas

Emociones agradables Emociones desagradables
- Deseo - Indignacion
- Sorpresa agradable - Desprecio
- Inspiracion - Asco
- Diversion - Sorpresa desagradable
- Admiracion - Insatisfaccion
- Satisfaccion - Decepcion
- Fascinacion - Aburrimiento
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Fuente: Desmet, P. (2010) Delf University of Technology

En primer lugar, se realizaron grupos focales donde se implemento el Efecto Halo, que
“consiste en dejarse guiar por la impresion dominante” Coscavoc (S.f.). Para este ejercicio se
hizo una adaptacion de las graficas de Desmet, donde se evidencian las citadas emociones; pero
se usan ilustraciones que mas se identifiquen con el pablico objetivo. Las personas que
conformaron los grupos focales reportan sus emociones a través de una cartilla (Figura 4) donde
se observa un personaje con doce diferentes expresiones faciales y corporales que transmiten una
emocion. Cabe recalcar que no se trabajo con las 14 emociones de Desmet, sino que se redujo a
12.

Sorpresa

Figura 4.- Cartilla ilustrada de emociones
Adaptacién: Cedillo, T. (2014). Fuente: Desmet, P. (2010)

Las participantes de los grupos focales vendaron sus 0jos y cogieron la presentacion
normal del jabdn Dove (no se informd la marca del jabdn). Cada una palpd, olfate6 y; luego,
descubrid sus ojos. Cogid una cartilla para plasmar la emocion que experimentd al tener contacto
con el producto; de esta forma se midié las percepciones a través de los sentidos de la vista y el
olfato.

Para la aplicacion de encuestas se trabajo con una muestra estadistica de 384 personas.
Los cuestionamientos mas relevantes fueron: ;Qué marcas de jabdn recuerda? ;Imagine a qué
marca de jabon pertenecen las modelos y qué emocidn transmiten? (se utilizaron dos imagenes
de modelos de la agencia britanica Ugly Models. La A representaba al estereotipo de belleza
tradicional: una mujer que ha sido muy bien maquillada para mejorar su aspecto; mientras que la
B, mostraba una mujer natural, sin maquillaje, cuya imagen refleja a la fémina comdn y ¢para
qué marca cree que trabajan estas modelos?

Resultados y Discusién

Resultados parciales:
a) Top of mind de marcas de jabones
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La marca Dove se ubica en primer lugar con un 31%; en segundo lugar, esta Protex con un
23%; v, en tercer lugar, Lux con un 11%.
b) Emociones asociadas a cada una de las dos modelos presentadas.

Emociones asociadas Modelo A

Confianza
Expectativa/interés
Alegria

Sorpresa

Enojo

Disgusto

Miedo

Tristeza

Emociones asociadas Modelo B

Disgusto

Tristeza

Sorpresa

Miedo

Confianza
Expectativa/interés
Enojo

Alegria

Figura 5.- Emociones asociadas a las modelos.
lHustracion: Cedillo, T (2014) Fuente: Encuesta

En el caso de la modelo A, la confianza fue la emocion con la que méas reaccionaron las
encuestadas. De 384 repuestas, 168 indicaron que esta emocion se estimula al ver un rostro
familiar. En la segunda emocion, 128 personas escogieron la expectativa interés, esto refleja que
al observar este tipo de rostro se incrementa la actividad neuronal por el nuevo descubrimiento
que se pueda generar.

La modelo B estimulé emociones diversas, casi todas muy parejas. En primer lugar, 87
personas evidenciaron disgusto, 74 escogieron tristeza, 1 persona optd por sorpresa y 1 por
miedo. Esto evidencia que se generaron emociones opuestas con respecto a la modelo A.

c) Marcas a las que se asocia cada modelo presentada. (Figura 6)

Asociacién de las modelos con marcas de jabones de tocador

Modelo A Modelo B

Jolly Ofras marcas  Otras marcas ﬁ Jolly

Rexona _t* l

Protex ——

Palmolive

Palmolive —«
Dove A
Dove s 22% e— protex
Rexona )

Lux——o

lHustracion: Cedillo, T (2014) Fuente: Encuesta

El porcentaje mayoritario (48%) asocia a la modelo A con Dove, esto indica que la marca
continua asociandose con el estereotipo de belleza pese a la campafia ‘Belleza Real’. La modelo
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B representa la marca Jolly, perteneciente a la industria ecuatoriana La Fabril, que maneja
distintas categorias de productos. Un 23% menciona marcas no comunes; incluso, algunas no
contestaban porque las encuestadas no hallaban asociacién idonea a las modelos.

d) Resultados de los grupos focales

Los siguientes temas se abordaron en el presente estudio:

» Emociones al hablar sobre la belleza.

« Emociones al percibir el aroma del jabon Dove.

* Emociones al socializar la campana “Belleza Real” (Video).

El criterio que maés prevalecio sobre el concepto belleza se relaciona con la apariencia 'y
el cuidado personal a través de las cirugias estéticas; y, en un menor grado, es el resultado de una
persona agradable. Cabe destacar que el regocijo fue la emocion que se repitio luego de percibir
la muestra de jabon con los ojos vendados.

Al socializar el tema de la Belleza Real las asistentes se sorprendieron y mencionaron la
valoracion y autocritica muy severa que tienen. Su maxima preocupacion se asocia con la belleza
exterior y a la marca Dove le interesa hacerlas sentir bien consigo mismas.

* Emocion al hablar sobre la belleza: Sorpresa.
* Emocion al percibir el aroma de jabon Dove: Regocijo.
* Emocion al tratar sobre la campana ‘Belleza Real’ creado por Dove: Esperanza.

Con respecto a los resultados del primer circulo (Figura 7) se determina que la marca
Dove esta situada como una necesidad utilitaria. Esto se evidencid en base a lo que contestaron
los grupos focales, considerando al jabon en si como una necesidad diaria.
En el segundo circulo los grupos focales evidenciaron que el jabdn es el Gnico que logra
satisfacer la necesidad diaria de aseo; por tanto, los circulos de la emocién marcan como positiva
la respuesta, antes de llegar al factor emocional.

Primer circulo Segundo circulo Tercer circulo Cuarto circulo

Necesidad Conexion

ufilifaria- 15:2::°d emocional =
u

tuncional

NECESIDADES
DESEOS

TEMA DE LA BELLEZA AROMA JABONDOVE  CAMPANA BELLEZA REAL

@

Figura 7.- Sintesis de los resultados evidenciados en el Modelo PREMO
llustracion: Cedillo, T (2014) Fuente: Instrumentos de investigacion aplicados
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Resultados globales
Los resultados globales, implementando los circulos de la emocién fueron los siguientes:

Primer circulo. - Estado de necesidades del consumidor: utilitaria funcional, la cultura
en la cual se enmarca el estudio usa el jabdén como medio de aseo.

Segundo circulo. - Significado: resultados de la encuesta, Dove significa belleza y
juventud.

Tercer circulo. - Conexién emocional: se la determind teniendo en cuenta tres aspectos
que dieron de resultante las siguientes emociones:

Tema de la belleza: sorpresa

Aroma jabon Dove: regocijo

Campaiia ‘Belleza Real’: esperanza

Cuarto circulo. - Lealtad: en este se genera una hipdtesis “a mayor numero de
emociones positivas mayor sera la lealtad”.

Basado en los resultados globales, se responden las hipotesis planteadas:
e H1: El modelo PREMO permite identificar emociones del consumidor en base a las
percepciones.
o Hipdtesis afirmativa, pero estas percepciones solo se miden visualmente. Se basan en las
percepciones del aspecto fisico y la estética del objeto de estudio.
e H2: El modelo PREMO esta sujeto a mejoras.
o Hipotesis afirmativa, el modelo PREMO es sujeto a mejoras, teniendo en cuenta los
siguientes criterios:

* PREMO se limita a una interaccién visual, no estimula ninglin otro sentido; por tanto,
evalUa las emociones generadas a partir de las percepciones obtenidas a través de un solo
sentido.

* Al centrarse unicamente en el analisis de productos tangibles no es capaz de evaluar
intangibles como servicios 0 marcas.

* PREMO tampoco evalta los aspectos culturales ni las necesidades de los individuos, los
cuales son aspectos influyentes al momento de la decision de una compra; el modelo de los
circulos de la emocion si considera.

e H3: La variante del modelo denominado Circulos de la Emocidn identificé las percepciones
audible-visuales, olfativas y tactiles.

o Hipotesis afirmativa, de hecho, el modelo de circulos de la emocion abarca los cinco
sentidos del ser humano. Para el caso de estudio (la marca Dove) no fue necesaria la
evaluacion gustativa.

e H4: Las consumidoras de Dove tienen emociones positivas con respecto a la marca en
estudio.

o Hipotesis afirmativa, los resultados demostraron que la mayor parte de las personas
encuestadas sienten las siguientes emociones hacia la marca:

- Sorpresa
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- Regocijo
- Esperanza

Todas estas emociones se inclinan hacia las emociones agradables. Es decir, el nivel de
satisfaccion fue favorable al relacionarse con la marca. Con respecto a las emociones, los
resultados son positivos para la marca Dove porque todas las emociones transmitidas son
agradables. Al estimular la parte sensorial tactil, se demostr6 que las mujeres guayaquilefias
reconocen la marca de jabones Dove, debido a la morfologia ovalada del producto y su textura.

Al estimular la parte sensorial olfativa se demostré que las mujeres guayaquilefias
mantienen en su mente el aroma propio de los jabones Dove y son capaces de reconocerlo, aun
sin mirar su identificador visual o su forma. La campaia ‘Belleza Real’ genera esperanza porque
implica un nuevo concepto de belleza creado; no obstante, las consumidoras siguen asociando la
belleza a juventud y a manifestaciones fisicas. Con todo lo expuesto, se reafirma que Dove es
una marca muy bien posicionada en el segmento de mercado de mujeres guayaquilefas, su
publico objetivo mantiene un criterio positivo, lo que conlleva a interpretar que guardan una
lealtad hacia citada marca.

Conclusion
El Modelo PREMO estéa sujeto a mejoras. No contempla o evalla factores culturales ni
las necesidades de los individuos, aspectos influyentes para la decision de compra. Ademas, el
modelo de Desmet solo se enfoca en un resultado, el mismo que se obtiene al estimular el sentido
visual; mientras que los Circulos de la Emocion extienden el proceso de medicion sensorial,
dependiendo de lo que se quiera investigar. En el caso de jabon Dove, se estimul6 los sentidos
del olfato, tacto y oido.

La investigacion plantea una hipotesis que generara nuevas investigaciones: “Existe una
relacion directa entre emociones positivas y lealtad a la marca”. La respuesta de los
investigadores es afirmativa, basandose en el caso de estudio de la marca Dove; sin embargo,
esto motiva al planteamiento de nuevos aportes.
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