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PERU TV. Decenas de pantallas superpuestas invaden nuestro pais en el primer spot de Movistar TV.
Con estametéfora buscareafirmar el compromiso que comenzé6 con Cable Mégicoy que ahora conti-
nuia: mas tecnologiay contenido paraayudar alos peruanos a compartir lo nuestro.

Elmacho que se fue

Enlos 90laluchalibre vivia una fiebre mundial gracias a personajes de la WWF como
Hulk Hogany el recientemente desaparecido ‘Macho Man’ Randy Savage. Eneste
spotde 1992, el entrafnable luchador promocionaba sus mufiecos de accion.
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¢ Inversion publicitaria

La TV se mantiene firme

Segun eMarketer, lainversion publicitariaenlaTVesla
que mejor se mantiene. Ocupa el 40% del tiempo de con-
sumo de mediosy se estima que parael 2012lainversién

crecera6,6%.

TECNOLOGIA QUE AYUDA A ENTENDER LAS DECISIONES DE LOS CONSUMIDORES

Oj0 que no se equivoca

Conozcael ‘eyetracker’, la
herramienta de investigacion que
Ipsos Apoyo hatraido al Peru

POR
JuLio ]
PEREZLUNA

magine un hombrey
una mujer; estaticos.
Uno estd al costado
delotro. Ambostienen
cuerpos bien formados... Y
estdn en traje de bafio. ¢En
qué partes del cuerpo de ca-
da uno enfoca su mirada?
Mientrasvisualizalasanato-
miasypiensaensurespues-
ta,lecontamos queaveceslo
que decimos que vemos (0
loque creemosver) noeslo
querealmentehemosmira-
do conatencién. Nos menti-
mos sinunarazénaparente.
Comopruebadeelloestiun
estudiode ‘eyetracking’ que
plante6 la misma pregunta
quehacemoslineasarribaa
hombresymujeres.

Los resultados: en ge-
neral, las mujeres concen-
traron sus miradas en los
abdominales del hombre
(sin siquiera dar un rapido
vistazo ala pelvis) y el rostro
dela fémina. En tanto, los
varones entrevistados enfo-

caronsuatenciénenlacara,
los senos y el ombligo dela
mujer,y (aunquenolocrea)
el pechoylazona genital del
hombre. ;Lodicho coincide
consurespuesta? (Como se
explican estos resultados?
;Quéesel ‘eyetracking’?
Segtin Marinela Beke,
gerenta de cuentas de Ipsos
Apoyoyresponsablede ‘eye
tracker’ en esa compafiia
de investigacién de merca-
do, existen varias barreras
culturalesy sociales que, a
veces, hacen que una per-
sonano digalaverdad. Esto
puede ser fatal cuando se
estd llevando a cabo una in-
vestigacion, una evaluacién
deunproducto quevaasalir
almercado,desuempaque,
o cuando se corrobora el ni-
vel deimpacto deun trabajo
publicitario. Por ejemplo,
en un focus group algunos
entrevistados no dicen que
no les gusta un producto
por simple cortesia. Sibien
elmoderador tienemaneras
de controlar esto, nunca se
puede estar seguroal100%.
En el 2002 apareci6 en
el mundo el ‘eyetracking’,

¢, Como funciona el ‘eye tracker’?

Este dispositivo es una herramienta de
investigacion que se utiliza para evaluar
diseno de productos, empaques, diseno
de avisos publicitarios, paginas web,
catalogos y mas.

El entrevistado se sienta
frente al monitor y
empieza la calibracion.
Esta se realiza siguiendo
con los 0jos un punto rojo
(0 verde) que se desplaza
por la pantalla.

entrevistador observa
el recorrido de los
movimientos oculares
del entrevistado
mientras este completa
los ejercicios.

4  Alfinalizar el ‘eyetracking’,

el entrevistado pasa a la
parte de diagndstico
(responde una serie de
preguntas utilizando el mouse)
y, dependiendo del objetivo del
estudio, a un focus group.

. Pupila marcada
Imo un punto
SCUIO.

Datos técnicos del modelo VT1

Tipo de conexion
Firewire/IEEE 1394a

Software
Think 2010

Requerimientos

Vista, 7 0S, 32bits

Se comprueba que la calibracion
se ha realizado de forma exitosa
cuando la camara infrarroja
detecta correctamente los

* movimientos de la pupila.

] Luego empieza la entrevista.

Reflejos sobre
la cornea.

Dimensiones
50x6x7cm

Monitor
Samsung 27" HD

Sistema operativo Microsoft Windows XP,
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una técnica del neuromar-
keting (cienciaa servicio del
mercadeo) que consiste en,
mediante un softwareyuna
camara digital con rayos in-
frarrojos, seguir el movi-
miento de la pupila de los
entrevistados, con el objeti-
vo de trazar sus recorridos
visuales y saber donde con-
centran sus miradas.
“El‘eyetracker’ [elinstru-
mento que realizalatécnica
de ‘eyetracking’] representa
un avance importante en la
biisquedadeentenderel pro-
cesodetomadedecisiéndel
consumidor sin la interme-
diaci6én de lareaccién cons-
ciente que provoca una pre-
guntadirecta”, refiere Beke.
Estesencilloinstrumen-
to permite evaluar empa-
ques, avisos publicitarios
impresos, comerciales pa-
ratelevision, catdlogosy en

Antes unestudio
de ‘eyetracking’
costabaunos

US$80.000. Ahora
apenas S/.20.000

general cualquier estimulo
visual. Beke explica que con
el ‘eyetracker’ “se puedeele-
girelempaque que mejor se
desempefia en los estantes
delsupermercado, observar
cudl es el material en punto
de venta que mis llama la
atencién,ymas”.

Es importante ademads
quetras el usodel ‘eye trac-
ker’ se realicen focus group
posteriores. “Elserhumano
es complejoy es necesario
saber, por ejemplo, por qué
han concentradola mirada
en determinado lugar. No
comprender esas razones
puede costar miles, incluso
millones”, comenta Beke.

OJOENELPERU

A fines de febrero Ipsos
Apoyo puso en funciona-
miento el primer ‘eye trac-
ker’ del Pert1. Antes de ello
las empresas peruanas te-
nian que desembolsar unos
US$80.000, lo que incluia
traer la herramienta desde
el exterior, entre otros gas-
tos. Ahora que estd perma-
nentemente en el pais, un
proyecto regular de ‘eye-
tracking’ mas focus group
(dependiendo del estudio)
cuesta aproximadamente
S/.20.000.

Seginlaencargadadela
herramienta, en estos tres
meses muchas empresas
han realizado investigacio-
nes con el ‘eye tracker’ con
el objetivo de tomar mejores
decisionesen, basicamente,
empaquesyafiches.

Y paraterminarles cuen-
to que tuve la oportunidad
de probar el ‘eye tracker’ de
Ipsos Apoyo. Debodecirque
fue tan simple como estar
sentado frente a una com-
putadoraobservando cosas.
Sinembargo, alverlosresul-
tados, me llevé mas de una
sorpresa. L]
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laespecialista

XimenaVegaAmatyLeoén
Vicepresidentaregional de Mayo

Hoysalenlos

premiados

* Como es costumbre, lacampana
promocional del Gran APAP 2011,
laexposiciony premiacionalome-
jordelacreatividad peruana, lalle-
voacabolaagenciaganadoradel
afio pasado. Asi Y&Rrealizo lasiro-
nicas piezasde “Hagamos quelos
mejores creativos del Pertino sigan siendo los chefs”. Este afio
eleventotiene comojurados a Martin Mercado (Y&R Argentina),
Ramiro Eduardo (Ogilvy & Mather Guatemala) y Fernando Her-
nandez (Leo Burnett Colombia). La premiaciénserahoyalas7
p.m. enelhotel Los Delfines. Ahinos vemos. jSuerte atodos!

CarrerahastaFlorida

e ; SabesquéeselNascarDa-
ytona? Esunadelascarrerasde
autos masimportantes delmun-
doyGoodyearquierellevarasus
clienteshastaFloridaparaquela
disfruten. Con estefinsehacrea-
dounacampanaen Internet, he-
chaporA1PertyY&R. Enlapéginalos participantes (que pre-
viamente deben haber comprado unas llantas Goodyear Eagle)
deberanresponder correctamente las preguntas de cadatra-
mo. Alfinalizar podraningresar al sorteo con el nimero de su bo-
letade compra. Mas en www.grandprixgoodyear.com

San Luis se poneverde

¢ San Luis hainiciado unacampanaque
ayudaalaONG Asociacion paralaNifiezy
suAmbiente (ANIA)y buscafomentarenlos
mas pequefios elamor porlanaturaleza. Por
ellohanlanzado almercadola primera bote-
llaecofriendly, conunareducciénde gramaje
del 3% yunaetiquetaytapaespecial, que
ayudaraamantener masarboles convida.
Durante unmesun porcentajedelasventas
estaradestinadoaapoyara ANIA. Todoter-
minarael 12 dejunio conla CaminataEcolé-
gicaFamiliaren el Pentagonito de San Borja.

Ya no hablemos
de politica

uandola saturacién
se convierte en es-
trés, esmomento de

cambiar de tema. Esen este
preciso momento en que el
cambiar detemasehace casi
inviable. Cuandounoquiere
dejardehablardepolitica, pe-
roel tema hasidoinoculado
sin piedad durante meses,
surgesinserllamado. Secue-
laporelinconscienteyapare-
ce, asi, sinmads. Crénico.

Por eso, hoyyano hable-
mos de politica. Hablemos
demarketing politico.

Escuchabaenlaradiolo
que parecia un extracto de
CNN, perono, erael exalcal-
de de Nueva York Rudolph
Giuliani. La nueva movida
de Keiko. La estrategia de-
tras parece ser la de magni-
ficar los problemas del Pe-
ray transpolarlos a tamafio
extragrande, pararecurrira
quien, como Giuliani, supo
enfrentar una catastrofe sin
precedentes.

Lo que logra esta stibita
adhesién es, sin duda, cal-
ma. Coloca a Keiko como
una candidata que busca ha-
cer contrapesoasujuventud
e inexperiencia, generando

un endose hacia personajes
especificos. Ademis, deve-
lapeso politico, contactosin-
ternacionales ylahumildad
suficiente como para recu-
rriraexpertos dealto calibre
de ser necesario.

Porotrolado, Ollantalan-
zauna campafia seguidora,
un guion similar a lo que
hemos visto en la primera
vuelta. Pero estavezlainter-
cala con otro comercial, que
muestra a su equipo de tra-
bajo. Laintenci6n es eviden-
te: busca quitarse el reflector
delrostroyjalarlaatencién
hacia el grupo, més alld del
individuo. Lo que intentaria
estaestrategia serfael hablar
deun gobierno compartido,
quelimpieel carizdictadory
autoritario que carga desde
elinicio. Pareciera insinuar
que el comportamientoim-
propio que podrian algunos
vislumbrarsienel futurolle-
gaal poder serd minimizado
porun grupode control.

Lo cierto es que la gente
estd saturaday sobreexpues-
ta. Yapaséelnivel detoleran-
ciay decidi6 suvoto al 90%.
Estos tltimos intentos son
paraelfinal defotografia. m

¢ Esta columna se publica todos los jueves
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INICIO DE CLASES
JUEVES 7 DE JUNIO

Dirigido a anunciantes, medios de comunicacion, agencias de publicidad y -
centrales de medios.

La innovacién es la fuente principal de generacién de valor y competitividad tanto para
empresas como para ejecutivos. En la actualidad es necesario dominar el uso de

plataformas digitales para sus estrategias de comunicacion.

Inicio: 7 de junio. Duracion: 15 semanas.
Horario: martes y jueves de 19.00 a 21.30 horas. Lugar: IPP.
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