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RESUMEN

Esta investigacién nace de la necesidad de definir las caracteristicas técnicas que
debe tener la fotografia comercial en la composicién del menu de un restaurante,

con la finalidad de impactar en su publico receptor.

Inicialmente se realizaron fotografias de platos del restaurante That's Amore (caso
de estudio) incorporando elementos clave de la produccidon fotografica. A
continuacién, para valorar cada imagen, se combinaron dos instrumentos del
NeuroResearch: el EEG (electroencefalograma) que mide valores de atencion vy
concentracién y el EyeTracker que identifica los puntos de mayor atencién. Con
estos resultados se realizaron nuevas fotografias que se sometieron a un proceso

de validacion para corroborar los resultados obtenidos con el NeuroResearch.
La validacion de las imagenes requirié de instrumentos cientificos y se identificaron

criterios de produccion y composicion para obtener imagenes que incidan

eficazmente en la recordacion y decision de compra de los platos del menu.

PALABRAS CLAVE
Fotografia y comunicacion

Fotografia de alimentos

NeuroResearch en fotografia
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ABSTRACT

This research originates from the need for information to help determine what technical
characteristics that commercial photography of restaurant menus must have to produce

greater impact.

Initially, pictures of the dishes of “That’s Amore™ restaurant (case study) were taken,
incorporating key features of photographic production. Then, in order to asses each
image two NeuroResearch instruments were combined, EEG (electroencephalogram)
which measures attention and concentration values, and EyeTracker which identifies the
main points of attention. With these results, new photographs were taken, which went

under a validation process to confirm the results obtained through NeuroResearch.

In fact, the validation of images by applying scientific instruments truly identifies
criteria of production and composition for imaging that affect effectively in the recall

and purchase decision of the dishes on the menu.

KEYWORDS: Photography and Communication, Food Photography, Neuroresearch in
Photography
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El uso de la fotografia como herramienta de comunicacién comercial:

Caso Restaurante That's Amore de la ciudad de Cuenca

1. INTRODUCCION
El incremento de locales comerciales en el sector industrial gastrondmico en la
Ciudad de Cuenca representa una cifra importante segun informacion

proporcionada por la Coordinacion Zonal 6 del Ministerio de Turismo:"

Tabla No. 1: Restaurantes, fuentes de soda y cafeterias

Restaurantes, fuentes de soda y cafeterias

No. de locales registrados hasta la fecha 600

Incremento anual registrado

Nuevos locales 2012 | 34

Nuevos locales 2013 | 44

Nuevos locales 2014 | 286

Nuevos locales 2015 (primer semestre) | 84

Fuente: Autor

En este sentido se vuelve importante y oportuna esta investigacion, con el fin de
identificar la eficacia de la fotografia comercial dentro de este sector industrial en

crecimiento.

La propuesta de esta investigacion esta encaminada a identificar cuales de las
siguientes caracteristicas fotograficas, técnicas de composicion, objetivos (lentes),
iluminacion, etc., resultan idoneas y efectivas dentro de la fotografia comercial de
alimentos para la creacion de piezas comunicacionales en el restaurante That's
Amore; se busca que los consumidores se sientan inmediatamente persuadidos por
las imagenes y logren familiarizarse con gran porcentaje del contenido que se

oferta.

La fotografia comercial es un recurso empleado directamente en la publicidad como

una de las principales herramientas de marketing para promover productos o

' Fuente: Coordinacién Zonal 6 Ministerio de Turismo, junio de 2015
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servicios. Es un tipo de publicidad persuasiva que esta disefiada para afectar
actitudes y desarrollar posiciones de miradas vinculadas con las emociones. Es
decir, destacan la atraccidn psicologica hacia el producto generando respuestas

como interés y deseo.?

Los principales parametros de analisis en el ambito fotografico son:
Técnicas de composicion:®

Encuadre: Simetria y Asimetria

Regla de los tercios y perspectiva

Entre otros.
Objetivos (lentes):*

Objetivos estandar

Objetivos macros y lentes de aumento
lluminacién:®

lluminacion comercial

Efectos de clave alta

Efectos de clave baja

A partir de estos temas, se disefiaran los instrumentos necesarios para la medicion
tanto cualitativa como cuantitativa que se detalla en la metodologia de

investigacion.

Por otra parte, La fotografia tiene una autenticidad que la hace poderosa (Wells,
Moriarty, & Burnet, 2007, p. 140)°. Nos encontramos en un medio tecnoldgico
donde gracias a la gran oferta y acceso de equipo fotografico se puede crear una
atmosfera hiperrealista llena de detalle, definicion, suavidad en la gradacion tonal,
rigueza de textura, etc., y asi como también en la posproduccién se cuenta con
avanzado software de edicion. Vivimos asi, productores fotograficos y publicistas
una revolucién de técnicas y recursos fotograficos, los cuales reinterpretan y dan
lugar a una nueva representacién optica que, junto con la composicion, el encuadre
y el retoque final ofrecen infinitas posibilidades. Sin embargo, no se cuenta con un

estudio que refleje cuales son las caracteristicas que verdaderamente resultan mas

2 Wells, William; MORIARTY Sandra; BURNETT John. (ed.) (2007). Publicidad: principios y practica,
México, Pearson Educacion, p. 390.

® Prakel David. (ed.) (2007). Composicion. Barcelona, Blume, p. 12-28; 93-107.

4 Ingledew John, (ed.) (2006). Fotografia. Barcelona, Blume, p. 170-172.

® Prakel David. (2da. ed.) (2014). lluminacién. Barcelona, Blume, p. 138-139.

® Wells, William; MORIARTY Sandra; BURNETT John. (ed.) (2007). Publicidad: principios y practica.
México: Pearson Educacion, p. 390.
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idéneas y efectivas dentro de la fotografia comercial de alimentos en nuestro medio
y su aplicacion directa a menus de restaurantes, las mismas que respondan a un
mercado que evoluciona constantemente y requiere de analisis y estudios para
conocer los nuevos insights que causan efecto en la creacion de piezas

comunicacionales.

El objetivo general del presente estudio es: identificar la eficacia de la fotografia
comercial de alimentos en la recordacién y decision de compra: caso menu del

restaurant That's Amore, localizado en la ciudad de Cuenca.

Lo objetivos especificos son:

* Investigar las principales caracteristicas técnicas de la fotografia comercial.

* |dentificar cuales son las caracteristicas fotograficas que causan mayor
impacto para la decision de consumo.

* |dentificar factores de percepcién del consumidor al ver fotografias de

alimentos en el menu del restaurante That's Amore.

Finalmente partimos de los siguientes supuestos: 1. El uso de fotografia comercial
de alimentos en el disefio del menu del restaurante That's Amore incide
eficazmente en la recordacién y decision de compra. 2. Si se producen fotografias
con caracteristicas especificas dependiendo el platillo se genera mayor aceptacion
y deseo por parte del consumidor.3. Si el restaurante That's Amore implementa en
su menu fotografias producidas con caracteristicas técnicas especificas
dependiendo el platillo causara mayor impacto. Influyendo incluso la forma en que
se presente este nuevo menu tal como lo manifiesta Gregg Rapp en su teoria de
“‘Menu Engineering” donde la rentabilidad puede estar reflejada en cémo los
elementos (fotografia y grafica) del menu son diagramados para causar un

beneficio de impacto. ’

7 Gregg Rapp. "Menu Engineering: How to Raise Restaurant Profits 15% or More.
"http://www.menucoverdepot.com/. 2015. © 2015 Menu Cover Depot LLC. All Rights Reserved.
21/06/2015 http://www.menucoverdepot.com/resource-center/articles/restaurant-menu-engineering/.
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2. MATERIALES Y METODOS

Esta investigacién se basa en el uso de la fotografia comercial como recurso de
comunicacion, busca visibilizar las caracteristicas técnicas que se conviertan en
una herramienta potencializadora en el proceso de recepcion de propuestas de
marketing. Como se detalla en la justificacion del proyecto es oportuno el estudio al
vivir en un medio donde el sector industrial de alimentos y bebidas ha tenido un
incremento del 400% en el registro del ultimo afio 2014, en relacién con la apertura
de locales gastrondmicos, para los cuales los resultados de esta investigacion
resultan muy utiles con el fin de lograr mayor eficacia en las piezas graficas que

utilizan para el expendio de su oferta gastronémica.

La presente investigacion trabajara una revision bibliografica en torno al tema de la
fotografia, sus principales caracteristicas y parametros de composicion para la

promocion de alimentos en el menu de un restaurante.

El objeto de estudio es el Restaurante Tha’s Amore de la ciudad de Cuenca, se
encuentra ubicado en una categoria No.2 en el catastro de alimentos y bebidas
realizado por el Ministerio de Turismo. Los elementos descriptivos de este local

comercial son:

Ubicacién: Cuenca-Ecuador

Direcciéon: Rafael Ramirez 1-26 y Remigio Romero

Teléfono: 2455101

Email: micio1.davide@gmail.com

Facebook: /That's Amore Bar Caffe Ristorante

Horarios de atencién: Martes a Sabados de 12h00 a 15h00 y de 18h00 a 23h00
Domingos de 12h00 a 16h00

La investigacion se ejecutara en dos fases, la primera con la aplicacién de
herramientas de NeuroResearch como son: EEG (electroencefalograma) y el
EyeTracker. Con la primera obtendremos niveles de atencién y concentracion;
mientras que con el EyeTracker, se determina movimientos de la visién y putos de
atencion de las imagenes; resultados netamente inconscientes e involuntarios de

alto interés para este estudio.
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2.1. El muestreo en el NeuroResearch

Uno de los retos a los que se enfrenta el naciente campo del neuromarketing es el
que concierne al tamafio de la muestra en los estudios de neuromarketing, que
generalmente suele ser muy pequeio en comparacion con otro tipo de estudios.

Sands Research tiene publicado un white paper acerca de los tamafios de la
muestraen el que se explica por qué utilizan muestras de 30-40 personas en sus
estudios. Segun este white paper, con muestras de 30-40 personas se obtiene un
error estadistico inferior al 1% (recordemos que muchos estudios convencionales
se aceptan con errores del 5%). Estas cifras de error son argumentos poderosos
para soportar el tamafo de las muestras pequefias. Aunque muchas otras
empresas generalizan habitualmente con menos personas (10-15 personas),
este white paper de Sands Research demuestra un ajuste sorprendente (10% de
error) incluso con muestras tan pequefias como cuatro personas. Parece que
nuestras diferencias biolégicas y nuestras respuestas cerebrales son
sorprendentemente similares.®

El universo de estudio es el publico meta al que esta dirigido el restaurante That’s
Amore. En base a las recomendaciones tedricas y cientificas, el estudio se llevara a
cabo con un numero de 15 personas conformado por integrantes de los dos
géneros, y debido al tipo de restaurante, para el estudio nos enfocaremos en la
estratificacion de nivel socioeconémico B con una posible tendencia a un nivel A
segun la Encuesta de Estratificacion del Nivel Socioecondmico NSE 2011 realizado
por el INEC®. Segun este estudio las principales caracteristicas de este tipo de

consumidor son las que se muestran a continuacion:

8 Monge, Sergio. Tamario de la muestra en neuromarketing. www.neuromarca.com. 27/11/2015.
http://neuromarca.com/blog/tamano-muestra-neuromarketing/.

Y INEC. “Encuesta de Estratificacion del Nivel Socioeconémico” www.inec.gob.ec. 20/12/2011.
http://www.inec.gob.ec/estadisticas/?option=com_content&view=article&id=112&ltemid=90&.
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Grafico No. 1: Encuesta de Estratificacion del Nivel Socioeconémico NSE

2011

] lI Nivel B .
1111

Vivienda

Tecnologia

| &

Habitos de
consumo

Economia

Educacion
Superior

B es el segundo estrato y representa el 11,2% de |a poblacion investigada.

Caracteristicas de las viviendas

En el 46% de los hogares, el material predominante del piso de la vivienda es de duela, parquet,

tablon o piso flotante.

En promedio tienen dos cuartos de bafio con ducha de uso exclusivo para el hogar.

Bienes

El 97% de los hogares dispone de servicio de teléfono convencional.

El 99% de los hogares cuenta con refrigeradora.

Mas del 80% de los hogares dispone de cocina con horno, lavadora, equipo de sonido y/o mini
componente.

En promedio los hogares tienen dos televisiones a color.

En promedio |los hogares tienen un vehiculo de uso exclusivo para el hogar.
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Tecnologia

* El 81% de los hogares de este nivel cuenta con servicio de internet y computadora de escritorio.
* El50% de los hogares tiene computadora portatil.
* En promedio disponen de tres celulares en el hogar.

Habitos de consumo

* Las personas de estos hogares compran la mayor parte de |la vestimenta en centros comerciales.

* El98% de los hogares utiliza internet.

* El90% de los hogares utiliza correo electrénico personal (no del trabajo)

* El76% de los hogares esta registrado en alguna pagina social en internet.

* El 69% de los hogares de este nivel han leido libros diferentes a manuales de estudio y lectura de
trabajo en los Ultimos tres meses.

Educacion

* El Jefe del Hogar tiene un nivel de instruccion superior.
Economia

* El 26% de los jefes de hogar del nivel B se desempefian como profesionales cientificos, intelectuales,
técnicos y profesionales del nivel medio.

* El 92% de los hogares esta afiliado o cubierto por el Seguro del IESS (seguro general, seguro voluntario
o campesino) y/o seguro del ISSFA o ISSPOL.

* El 47% de los hogares tiene seguro de salud privada con hospitalizacion, seguro de salud privada sin
hospitalizacion; seguro internacional, AUS, seguros municipales y de Consejos Provinciales y/o seguro
de vida.

Fuente: INEC. “Encuesta de Estratificacion del Nivel Socioeconémico” www.inec.gob.ec. 20/12/2011.
http://www.inec.gob.ec/estadisticas/?option=com_content&view=article&id=112&Itemid=90&

2.2. La Encuesta

En una segunda etapa se concluye con un sondeo de los resultados obtenidos, con
el fin de corroborar y ratificar los datos alcanzados en la primera etapa, para ello se

aplica una encuesta como herramienta de medicion cuantitativa.

Su especificidad reside en proporcionar informacion sobre el porcentaje de
consumidores que piensa o se comporta de una determinada manera. Es por ello
que no es suficiente con descubrir caracteristicas, causas o razones por las cuales
el consumidor tiene ciertos comportamientos o preferencias sino cual de éstas es la

de mayor impacto e incidencia y con ello tomar decisiones importantes. Cabe
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recalcar que esta herramienta no nos garantiza un 100% el éxito, pero si nos ayuda

a minimizar un posible desacierto.

El principal instrumento de una encuesta es el cuestionario, el cual debe estar
estructurado claramente, debe seguirse al pie de la letra, en su disefio se debe
tener en cuenta dos circunstancias: la primera, analizar si un entrevistador sera
quién guie al encuestado; o, si el encuestado lo completara por su cuenta; esto con

el fin de redactarlo de la manera precisa.'® (Cuestionario Anexo1)
2.3. El muestreo en la encuesta

Para este estudio se aplica la técnica de la encuesta dentro de la investigacion de
mercados, pero bajo el marco de un sondeo. Este se caracteriza por trabajar con
una muestra pequena, no representativa a nivel estadistico, pero si representativa a
nivel de los encuestados, en nuestro caso se escogid el sondeo como un
complemento al NeuroResearch''. Por lo tanto la muestra esta conformada por un
grupo de 30 personas de las mismas caracteristicas con las cuales se ejecuta la

etapa del NeuroResearch, cabe recalcar que no se trata de los mismos integrantes.

2.4. Marco tedrico

La fotografia comercial es un recurso empleado directamente en la publicidad como
una de las principales herramientas de marketing para promover productos o
servicios. Se define como aquella que esta disenada para afectar actitudes y
desarrollar una creencia, todo ello vinculado con las emociones que destacan la
atraccién psicologica hacia el producto generando respuestas como interés y
deseo. Wells, Moriaty y Burnett (2007: 390)." Se afirma ademas, que toda imagen
o fotografia tiene como principal funcién el comunicar, mas aun si es que se aplica
en el ambito comercial, la fotografia es un medio de gran fuerza capaz de contar

intensas historias con una sola imagen.™

La fotografia parece ofrecer posibilidades de aventura y nuevas experiencias
(Ingledew, 2006). De esta manera, Las imagenes de publicidad y propaganda son

resueltas éstas de manera directas y simples pero no aparecen ellas de casualidad,

'% Kaden, Robert J. (2006). Guerrilla Marketing Research. Chicago: Kogan, p. 6

" Fuente: Consultora ADVANCED Cuenca, agosto de 2015.

2 Wells, William; Moriarty Sandra; Burnett John. (ed.) (2007). Publicidad: principios y practica.
México: Pearson Educacion, p. 390.

13 Ingledew, Jhon. (2006). Fotografia. Barcelona: Blume, p. 10.
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Su funcién es llamar la atencion y crear deseos mediante la identificacion con la
gente que aparece, con sus sentimientos hacia lo que ve, o con el humor de la
imagen o con el impacto visual. Crear eficientemente éstas imagenes es un
verdadero desafio para los fotografos.” A través de las imagenes se puede
trasmitir valores, ideologias, creencias o como en este caso de estudio promulgar la

venta de productos.

En un primer nivel de percepcion, algo rapido y hasta cierto punto ingenuo, la
imagen (fotografia) es la representacién fiel del objeto real. Pero esto no quiere
decir que signifique exactamente lo mismo para cada una de las personas que mira
esta fotografia o recibe el mensaje. Todos los antecedentes culturales, contextuales
y personales, van connotando el mensaje visual estructurando la comprension

individual.'®

Finalmente, nos identificamos con la opinién de Ingedew (2006) cuando afirma que:
«Las imagenes mas persuasivas estan cuidadosamente disefiadas para hablar

directamente al espectador» (2006:94) '

La imagen siempre fue y sigue siendo un extraordinario recurso publicitario. Se
podria decir que al igual que los publicos y gracias al desarrollo tecnolégico ésta ha
ido evolucionando para cada vez satisfacer de una manera mas eficiente a publicos
mas exigentes. No se debe olvidar que en los mensajes o imagenes publicitarias

predomina la connotacion respecto a la denotacion.'’

Una fotografia publicitaria debe connotar una intencion clara y precisa, ya que por
su propio caracter polisémico la imagen puede llevar a la confusion del mensaje o
contar con elementos que desvien la atencidn de lo que se quiere trasmitir. Este es
el punto de partida para llevar a cabo esta investigacién, ya que como antes
mencionabamos, la fotografia es un recurso poderoso de comercializacion, pero lo
que esta investigacién pretende es visibilizar el tipo de fotografia que genera mayor

impacto en los receptores de cartas de menus de restaurantes.

1 Ingledew, Jhon. (2006). Fotografia. Barcelona: Blume, p. 94.

* PINEIRO, Luis Rodrigo. (2005) “La fotografia publicitaria Argentina: 35 afios de arte, realidad y
fantasia”. Buenos Aires. Universidad Abierta Interamericana, p. 23

16 Ingledew, Jhon. (2006). Fotografia. Barcelona: Blume, p. 94.

"7 Barthes, Roland. (1982). El Mensaje Fotografico. En "lo Obvio y lo Obtuso". Barcelona: Paidos, p.
44
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Si bien captar una imagen es instantaneo y efimero, detrds de este veloz acto el
fotografo plasma su dominio de la técnica, composicién, forma de trasmitir el
mensaje y forma de receptar el mismo entre varios factores que influiran en el

resultado final de cémo la imagen sera percibida por parte del espectador.’

241. Percepcion de las imagenes

Es muy importante tomar en cuenta como sera percibida y decodificada la imagen
que se construye. El proceso de percepcién es un proceso estructurante. El
universo exterior no esta estructurado en si mismo, es el ojo humano el que lo
estructura, lo organiza y lo impone orden y un sentido al percibirlo y pensar sobre

él, distinguiendo entre forma y contexto y entre figura y fondo.

Esta percepcion exige varios principios, sin embargo destacan los siguientes:

Proximidad de elementos entre si: establece que los elementos que se encuentran
cercanos en el espacio y en el tiempo tienden a ser agrupados perceptualmente.
Aqui nuestra percepcion de forma espontanea y sin sugestion, ve las lineas o los

puntos en grupos en funcion de la distancia entre objetos.

Semejanza: la percepcién agrupa las figuras por su similitud de forma. Principio de
similitud, segun el cual los estimulos similares en tamafo, color, peso o forma

tienden a ser percibidos como conjunto.

Figura y fondo: afirma que cualquier campo perceptual puede dividirse en figura
contra un fondo. La figura se distingue del fondo por caracteristicas como: tamafio,

forma, color, posicion, etc.

Principio de direccién comun: implica que los elementos que parecen construir un

patrén o un flujo en la misma direccién se perciben como una figura.

Principio de simplicidad: asienta que el individuo organiza sus campos perceptuales

con rasgos simples, regulares y tiende a definir formas buenas.

'® PINEIRO, Luis Rodrigo. (2005) “La fotografia publicitaria Argentina: 35 afios de arte, realidad y
fantasia”. Buenos Aires. Universidad Abierta Interamericana, p. 22
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Completamiento de figuras: refiere a la tendencia a percibir formas ‘completas’. Si
una figura esta incompleta el perceptor la completa en su mente. Este principio se
conoce también como fendmeno de cierre, y se manifiesta al activarse patrones
cognitivos de figuras previamente conocidas (se relaciona con el principio de la

familiaridad)."

Grafico No. 2: Principios de la gestalt
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1. Proximidad de elementos entre si. 4. Principio de direccién comun.
2. Semejanza. 5. Principio de simplicidad.
3. Figura y fondo. 6. Completamiento de figuras.

Fuente: Autor

242 Construir la fotografia perfecta

No existe la fotografia perfecta ya que todo dependera de lo que el fotégrafo quiere
comunicar y de lo que la percepcion del observador pueda descubrir o sentir a
través de la misma. Una fotografia efectiva traspasa limites de colores y formas a
conceptos mas profundos. Desde ese punto de vista, que tan buena es una

fotografia, dependera de varios elementos entre ellos la exposicidon y composicion.

La exposicion esta relacionada con factores técnicos tal como equipos, iluminacion,
objetivos, etc., pero es realmente en la composicién donde una fotografia puede
pasar de la irrelevancia a la excelencia: para lograr que el observador no dude un

segundo de lo que es o lo que se desea destacar, es necesario componer la foto de

1 Dondis, A. (1992). La Sintaxis de la Imagen. Barcelona: Gustavo Gilli, 10 Ed, p. 70
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modo que lo que el fotégrafo identifica como ‘protagonista’ resalte realmente por

sobre los otros elementos de la imagen.

243. Enfoque y encuadre

EL enfoque preciso (Michael,1992) del sujeto de la foto es uno de los primeros
factores que se deben tomar en cuenta para poder expresar con claridad cual es el
sujeto del objeto principal de la imagen, éste (usualmente) debe observarse nitido y
muy definido. Un enfoque incorrecto (fuera de enfoque) derivaria en una

distraccion, en un mensaje malogrado debido a esa falla.

Otro elemento clave es el encuadre (Michael, 1992) es lograr un buen encuadre
significa que en el espacio rectangular que nos demarca el visor, debemos
asegurarnos que el sujeto u objeto a retratar ocupen un lugar absolutamente
dominante de la imagen, evitando que otros objetos o sujetos ya sean por

colorido/tonalidad, como por tamafo distraigan la atencién del protagonista.

En algunas ocasiones, mientras menos informacion visual explicita exista en el
recuadro, mas facil sera para el observador centrar su atencion en el sujeto u objeto

de la foto.

2.4.4. La ubicacion en el encuadre

Es indispensable pensar en la forma del motivo a fotografiar y pensar si es que éste
puede estar visualmente separado del fondo. Existe una tendencia natural que
generalmente como menciona el autor es muy comudn en los ‘novatos’ la cual es
colocar el objeto al centro del encuadre dejando un borde por los cuatro lados
denominado —sindrome del ojo de buey-, hay ocasiones en las que el argumento
visual puede ser convincente a pesar de que muchas de las veces genera dos

zonas superfluas aparentemente poco interesantes.

¢, Como liberamos la composicién? Es ahi cuando inicia un movimiento intencional
del objeto en relacion al centro del encuadre, por ejemplo mover el objeto hacia
cualquiera de los extremos o incluso llegar a recortarlo con el fin de que aparezca
parcialmente. También pueden ayudar consideraciones geométricas como la
simetria dinamica, pero es el motivo el que ha de dictar donde se encuadra y por

qué?
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Como afirma Prakel, 2007: «Segun el motivo que se fotografie, se apropiara éste
del espacio que tenga a su alrededor» (93). En total acuerdo con esta aseveracion
le afiadiria que esto respondera a un concepto u objetivo para el cual se esta
creando la fotografia con el fin de que responda y cumpla su meta comunicacional.
Por ejemplo, con la expectativa de que un coche se ponga en marcha se apropiara
del espacio que tenga delante, lo mismo puede suceder con un retrato conde la
percepcion donde el espacio detras o delante del rostro tendran significados

totalmente diferentes. %°

Grafico No. 3: Ubicacion en el encuadre

1. Simétrico y estatico.

2. En el extremo superior izquierdo, que crea cierta tension.

3. En el extremo inferior derecho, que crea poca dinamica o tension.

4. En el extremos uperior izquierdo y recortado, que es mas dinamico y sugiere cierre.

Fuente: PrékeL, David. (2007). Composicion. Barcelona: Blume, p. 97.

2.4.5. Tamano en el encuadre

El momento de construir una fotografia, a mas de pensar en la ubicacion de cada
uno de sus componentes, se debe pensar también en el tamafio que ocupara el
motivo en relacion al fondo. ;Qué queremos decir del motivo y Cual es su
ubicacién? ; el objetivo es lograr que el motivo predomine en la fotografia o que se
mimetice con el fondo? Podemos llegar a maximizar la textura, color o detalle de un

objeto haciendo que se salga del encuadre.

Muchas veces, y de manera inconsciente tendemos a colocar los objetos en el
centro del cuadro, asi también de forma natural existe una tendencia natural a
recortarlo un poco por cada borde, lo que da como resultado imagenes sin fuerza
gue se trasmiten con una intencion clara de hacerlo. Hay que mantener los detalles
importantes y lograr que los cortes tengan la intencion de enfatizar ciertas areas
gue queremos que sean mas visibles, por ejemplo resaltar el rostro al cortar la

frente es un recurso muy utilizado que funciona ya que nuestro cerebro

% prakeL, David. (2007). Composicion. Barcelona: Blume, p. 97.
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rapidamente completa lo recortado cuando se trata de figuras simples o imagenes

cotidianas que son parte de nuestro imaginario.

La exageracion es un recurso muy poderoso y utilizado por los fotégrafos en
diferentes indoles, por ejemplo recortar un motivo lo suficiente para resaltar al
maximo el detalle y con ello causar impacto puede ser una buena alternativa, asi
como también hacer todo lo contrario, al hacer el motivo lo suficientemente
pequeio dentro del encuadre con el fin de que logremos un espacio amplio que
disminuya la importancia del mismo. Es aqui donde el -close up- se hace manifiesto
con el fin de en la mayoria de los casos con la ayuda de objetivos o lentes

especializados logran mostrar lo que a simple vista es imperceptible.

A pesar de ciertas pautas técnicas que nos sugiere siempre la teoria, es valida la
experimentacion como bien lo afirma Prakel, 2007: «Ponga la camara en las manos
de un nifio, y vera como sabe apreciar y explorar sin preocuparse de las
convenciones establecidas, merece la pena olvidarse de ellas y explorar esos
limites» (98) ?'

Grafico No. 4: Tamaiio en el encuadre
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1. Simétrico, con espacio supérfulo a la derecha y a la izquierda.

2. El motivo es pequefio, pero todavia reconocible dentro de su entorno para darle mas interés.

3. Simétrico: el objeto llena el encuadre y se acerca peligrosamente al borde inferior y al superior.

4. El motivo bastante recortado mantiene su identidad, pero ademas llena el encuadre con el detalle.

Fuente: PrékeL, David. (2007). Composicion. Barcelona: Blume, p. 99.

2.4.6. El espacio

Sabemos que la forma no existe como tal sin el espacio que la contiene. Una
imagen esta constituida por un espacio que se enmarcan dentro de limites lineales
que impone el rectangulo de enfoque de la camara. En ese espacio es donde se
estructuran las lineas y formas con texturas y colores determinados (Michael, 1992:
48). Si bien existen diferentes formas que pueden utilizarse (rectangulo, cuadrado,

etc.) la preferencia del hombre siempre se estructura en base al reconocimiento de

! Prakel, David. (2007). Composicion, Barcelona: Blume, p. 99.
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una horizontal y una vertical que se oriente en base a nuestro cuerpo humano y que
defina un arriba y un abajo asi como la derecha y la izquierda (Scott, 1980: 35).
Dentro de esos limites, los elementos encuadrados ocupan un lugar en el espacio,
un determinado peso y alli dentro se relacionan entre si, lo que en conjunto

constituye la imagen.

24.7. La Composicion: De la forma a la imagen

La composicion responde siempre a la pregunta: ¢ cual es el propésito de la imagen
fotografica? Indistintamente si su objetivo es artistico o comercial la composicion se
basa en el proceso de identificar y colocar elementos para lograr una imagen
coherente. Todo en una imagen conforma su —composicién-. En este sentido, «Es
importante pensar que reaccionamos ante los objetos de las fotografias de forma

similar a como reaccionariamos si las viésemos de verdad».?

Luego de este enunciado, es oportuno cuestionarnos ¢ hasta qué punto ambientar
una fotografia? O mejor aun, debo ambientarla sin descuidar el objetivo de su
creacion y sobre todo el publico al cual esta dirigida con el fin de que no resulte
demasiado ajena o idealizada, ya que quiza podemos salirnos de una realidad que
no logre enganchar o hacer que la imagen se identifique con el espectador. Sin
embargo en el ambito comercial, esto puede funcionar totalmente de manera
contraria, haciendo que la imagen tenga un sentido aspiracional, siempre habra un
—depende- y cualquiera de las probabilidades debera ser comprobada con

instrumentos de medicidon o estudio de mercado.

Como lo dijo Ludwig Mies van der Rohe, «Menos es mas» 2
Al principio los fotégrafos son tentados por incluir un sin
numero de elementos para construir una imagen, sin
embargo con la experiencia se consiguen resultados mas
satisfactorios al simplificar o prescindir de elementos
innecesarios con el fin de reforzar lo que queremos

comunicar.

Sin embargo si realmente se requiere incluir varios objetos en la composicion, se

puede recurrir a distintas técnicas que nos permitan jerarquizar los elementos

22 prakel, David. (2007). Composicion. Barcelona: Blume, p. 15.
2 pldeavillana. ““Menos es mas”. Ludwig Mies Van der Rohe”. http:/www.aldeavillana.com/. 22/06/2011.
http:/www.aldeavillana.com/category/menos-es-mas4udwig-mies-van-der+ohedemas-sergio-puertollano/.
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dentro de la imagen. Por ejemplo, el reencuadre de camara, el zoom, la reduccién
de la profundidad de campo (mayor abertura), o a través de la iluminacién, es decir,
dejar en sombra a los objetos menos importantes, o al contrario, inundarlos de

luz.?*

2.4.8. La seccidn aurea

Leonardo Pisano (Leonardo de Pisa) también llamado Fibonacci, es famoso por el
descubrimiento de una notable secuencia numérica. Esta sencilla serie empieza
con 0 y 1. La suma de los numeros previos da el siguiente numero, de ahi los
numeros Fibonacci: 1, 1, 2, 3, 5, 8, 13, 21, 34, 55, 89, 144, etc. La relacion entre
cada par sucesivo de numeros en la serie (5 dividido entre 3, por ejemplo da 1,6) se

aproxima al —numero aureo- (1,618034) que se identifica con la letra griega pi.

Si bien, el numero aureo no ofrece una solucidon magica a todos los problemas de la
composicion, la gente se remite a la forma de un rectangulo vacio construido con
las dimensiones del numero aureo. Sin embargo, parece que de una manera
intrinseca la naturaleza es muy relacionada con secuencias matematicas como la

de Fibonacci y que ello, concuerda con nuestro sentido de armonia y proporcion.

La seccidén aurea es una divisién basada en la proporcién del numero aureo y se
puede utilizar como método para ubicar el elemento principal de una imagen o a su

vez para mediante ella lograr dividir una composicion en proporciones agradables.

Cabe recalcar que esta relacion puede ser un buen punto de partida el momento de
crear una composicién, con el fin de enfatizar un punto de interés o distribuir
elementos para lograr un equilibrio en la imagen, sin embargo no garantiza el éxito
de la imagen final ya que como se ha mencionado anteriormente una composicion
bien lograda depende de varios factores y sobre todo responde siempre a un

objetivo predeterminado.®®
2409. Regla de los tercios y simetria dinamica
Esta regla es una simplificacion de las proporciones de la seccion aurea, es mas

utilizada en la fotografia. Con esta regla el centro de atencién debe colocarse en la

interseccion de las lineas que dividen en tres partes arriba abajo y de izquierda a

2 Prakel, David. (2007). Composicion. Barcelona: Blume, p. 15.
% Ob. Cit. p, 23.
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derecha. Una vez mas como toda regla preestablecida constituye una buena base
para establecer la composicion pero al mismo tiempo resulta algo regular como

para lograr resultados llamativos o diferentes. %

2.4.10. Simetria dinamica
Otra alternativa para componer una imagen es utilizar una simetria dinamica. Esta
se basa en las proporciones de la seccion aurea pero determina el mejor lugar para

situar el punto de interés mediante diagonales en lugar de cuadriculas. ?

Grafico No. 5: Simetria dinamica
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1. Proporciones del nimero aureo.
2. Rectangulo con cuadrados basados en la secuencia de Fibonacci.
3. Espiral de crecimiento natural acorde con nuestro sentido de la armonia.

Fuente: PrékeL, David. (2007). Composicion. Barcelona: Blume, p. 25.

2411. EIl Bodegén

Dentro de las multiples opciones de alternativas de creacion publicitaria, se ha
mantenido la denominaciéon de ‘bodegén’ para hacer alusion al tipo de publicidad,
en el tema de objetos, donde se generan composiciones que generalmente estan

alimentos, utensilios de cocina, frascos de perfume, etc.

% Op. Cit. p, 25.
" Op. Cit. p, 25.

David Gutiérrez /27



Imagen No. 1: Bodegén publicitario

Fuente: Alberto Cossio. “Bodegdn Publicitario”. http://www.albertocossio.com/ junio de 2015.
http://www.albertocossio.com/reportajes/bodegon-publicitario/

Para este caso de estudio resulta muy oportuno mencionar este tipo de
composicion en el que podriamos hablar de construir una imagen “ambientada”
donde el platillo se vuelve el protagonista de la escena pero acompafiado de un
ambiente que no solo brinda un valor estético a la fotografia sino que nos ayuda a

contar una historia al alrededor de cada una de las ofertas gastronémicas.

Como menciona Raul Eguizabal: «El bodegdn publicitario se produce en un plano
de simbolizacion muy bajo y de comprensibilidad muy alto, por lo que la imagen

debe ser autosuficiente y de facil comprension» (61).%

En un ‘cuadro publicitario’ todo esta al servicio del objeto: la composicién, el
cromatismo, la iluminacién. El objeto de promocion se convierte en sujeto
protagonista de un discurso construido para servirle mejor. Todo es exaltacién y el
objeto aparece sin tachas ni defectos, embellecido bajo el maquillaje de los filtros y
los trucos hasta adquirir una imagen casi sobrenatural que a veces se ve

confirmado bajo la iluminacién celestial, como si la presencia de ese objeto en ese

% PINEIRO, Luis Rodrigo. (2005) “La fotografia publicitaria Argentina: 35 afios de arte, realidad y
fantasia”. Buenos Aires. Universidad Abierta Interamericana, p. 61
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cuadro fuese el acto mismo de la creacion, unico, maravilloso y excepcional al

tiempo que se convierte por si mismo, en todo aquello a lo que podriamos aspirar.

En otras ocasiones, el objeto se ve acompafnado por objetos inusuales e
inalcanzables, (objetos artisticos, objetos antiguos, objetos de un lujo imposible).
Junto a ellos, el producto se convierte en el unico objeto cuya posicidén es posible.
Posesion sustitutiva de otras imposibles. La composicion ayuda no solo a que el
producto se constituya en el centro de la mirada; sino que avance hacia el
espectador, victima del deseo consumista que este provoca. Esta puesto ahi al
alcance y casi puede tocarse, tomarse, apropiarselo. Al tiempo, este producto
otorga estatus, nivel y satisfaccién (momentanea pero el espectador no lo sabe o

no quiere saber).

En algunos casos el objeto, mediante un angulo diferente de la toma o mediante el
recurso de la profundidad de campo, queda resaltado del resto del cuadro, adquiere
un relieve que acentla su cualidad de ‘puesto a disposiciéon’. El cliente debe sentir

que todo esta ahi puesto para él, al alcance de su mano.?

2.4.12. La técnica desde la utilizacion de la camara

Si bien es importante la forma de componer las imagenes, también es muy
importante abordar la técnica desde la utilizacién de la camara en si. Con ello nos
referimos a la correcta utilizacion de la camara y cuales son sus posibilidades con
el fin de explotar al maximo su capacidad. La técnica construye y condiciona la
imagen y su mensaje. Para ello debemos conocer los componentes mas

importantes que influiran en el resultado:*®

2.4.13. El Obturador

La funcion del obturador es doble: abrirse el momento de hacer una foto y el resto
del tiempo cerrar (obturar) el paso de la luz para que no vele la imagen. Un
parametro que podemos utilizar para controlar la cantidad e luz, es el tiempo de

exposicion, es decir, el tiempo que el obturador permanece abierto.

» PINEIRO, Luis Rodrigo. (2005) “La fotografia publicitaria Argentina: 35 afios de arte, realidad y
fantasia”. Buenos Aires. Universidad Abierta Interamericana, p. 61
%0 Langford, Michael. (1992). La fotografia paso a paso un curso completo. Barcelona: Blume, p. 89-98
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Las camaras cuenta con una serie de tiempos de exposicién estandar que son: 1
seq., Y2, V4, 1/8, 1/15, 1/30, 1/60, 1/125, 1/250, 1/500, 1/1000. Las fracciones son de

segundo, es decir, 1/8 se refiere a la octava parte de un segundo.

2.414. El Diafragma

Con el diafragma y la velocidad de obturacion controlamos la exposicién, que es la
cantidad de luz que llega a la pelicula. La abertura del diafragma o abertura del
objetivo viene graduado en una serie de “numeros f/": f/[1 — f/[1.4 — /2 - /2.8 - f/4 -
/5.6 - /8 - f/11 - f/16 - f/22.

El tamafio de la abertura del diafragma disminuye al aumentar el “ndmero f/”; eso
significa que con f/2 entrara mas luz que con f/5.6. Por ende, deducimos que los
objetivos ‘mas luminosos’ es decir, los que permiten una abertura mayor de

diafragma son aquellos que tiene un niumero f mas pequeno.

Cada numero f/ aumenta el doble de la cantidad de luz respecto al numero f/
anterior y la reduce a la mitad respecto al que le sigue. El diafragma es el
mecanismo que contrala la profundidad de campo. La profundidad de campo es la
porcidon de la imagen que aparece enfocada (1/3 por delante y 2/3 por detras del
punto de enfoque) y que dependera del tipo de objetivo que se utilice (un
teleobjetivo tendra menor profundidad de campo que un gran angular por sus
caracteristicas técnicas). Al mismo tiempo, mientras mas pequefa es la abertura

del diafragma (mayor nimero f/) mas aumenta la profundidad de campo.®’

2.4.15.  El Objetivo

Utilizando una analogia, el objetivo es el ojo de la cdmara. Cuando la luz incide en
un objeto se refleja sobre su superficie. El ojo, como la camara, ve el objeto cuando
la luz que se ponga en linea recta, converge a través del objetivo para formar una
imagen. En el caso de los ojos, esta imagen se envia al cerebro para que podamos
verla; en el de la camara, llega a la pelicula o chip digital y crea una fotografia. El
alcance de vision humana es fijo, pero la camara, con sus objetivos intercambiables
nos permiten percibir mas de cerca, con mayor amplitud y profundidad que a simple
vista (Ingledew, 2006: 170).

3 0b. Cit., p. 170
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En su estructura fisica, es un conjunto de lentes (dicho de una forma mas sencilla,
una lente) y un diafragma, situado en la parte frontal de la camara delante del
obturador. La doble funcién del objetivo es: Enfocar los objetos, delimitar el angulo

de vision de la camara y mediante el diafragma regular la intensidad de la luz.

La distancia focal o longitud focal, de un objetivo va en relacién inversa con el
angulo de visién que proporciona la camara. Es significa que a distancias focales
largas, obtendremos angulos de visién estrechos, y a distancias focales cortas,
obtendremos angulos de vision anchos. La distancia focal aumenta y el angulo

disminuye, vamos captando una porcion menor del sujeto u objeto.

El objetivo con una distancia focal de 50mm, se lo denomina normal. A un objetivo
con una distancia focal mayor sea 80mm, 120mm, 300mm, se lo denomina
teleobjetivo porque acerca la imagen. Si la distancia focal es menor se lo llama gran
angular para el caso de 35mm, 28mm, etc. ya que capta un angulo mayor que lo

normal.

Una variacion de cualquier elemento técnico implica una variacion en la intension
de la fotografia. Como se mencioné anteriormente al hablar de composicion,
podemos también redireccionar el mensaje a través de la utilizacion de un objetivo
diferente que dé como resultado algo poco comun o incluso muy lejano a la

realidad.*

2.4.16. lluminacién comercial

La iluminaciéon es muy importante en la fotografia comercial, mas aun cuando se
trata de alimentos que deben conservar sus caracteristicas propias y transmitir
correctamente su textura, color, frescura, etc. Una vez mas dependiendo de cual es
el objetivo de la fotografia y cual el mensaje a crear, se pueden manejar distintos
esquemas de iluminacion de estudio con el apoyo de flashes, reflectores, difusores
y modificadores de luz, etc., siendo casi infinitas las probabilidades posibles. Sin
embargo, puntualizaremos generalidades que pueden ser un punto de partida el

momento de hablar de iluminacion.

32 Langford, Michael (1992). La fotografia paso a paso un curso completo. Barcelona, Blume, p. 89-98
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La frase —situar algo en su mejor luz- parece especialmente creada para el
fotégrafo comercial, en la que generalmente se utiliza una simple iluminacion frontal

o superior para el caso de fotografia de producto.

Este tipo de fotografia se relaciona con el tipo bodegdn. Donde la luz principal
proviene desde arriba del objeto, reflectores a ambos lados y en ocasiones
rodeando la parte frontal. En funcién de la naturaleza del producto, es decir su
material, textura, si es reflectante o mate, etc., se pueden sumar luces adicionales

de relleno, reflectores y a veces incluso espejos que nos ayuden a generar reflejos.

Como se mencion6é anteriormente las posibilidades pueden ser muchas, sin
embargo podemos citar dos tipos totalmente opuestos de iluminacidn que segun
sea el caso pueden brindar grandes resultados, éstos son, efectos de clave alta y

efectos de clave baja.*®
2417, Efectos de clave alta

Esto se da cuando la composicién contenga una gama completa de tonos, desde el

negro al blanco, pero con preponderancia de los mas claros.

Algo que cabe recalcar, es que una imagen en clave alta no es lo mismo que una
imagen sobreexpuesta, pues ésta Ultima no tendra ningtin tono oscuro.*

Imagen No. 2: Efectos de Clave Alta

Fuente: Autor

%3 Prakel, David (2014). Composicién. Barcelona, Blume, p. 138.
3 Prakel, David (2007). Composicién. Barcelona, Blume, p. 77.
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2.4.18. Efectos de clave baja

Las fotografias en clave baja, poseen una gama completa desde el negro hasta el
blanco puro, pero estan compuestas sobre todo de tonos oscuros. Se las

consideraria imagenes inminentemente oscuras con una zona de alto contraste.

Este tipo de fotografia brinda una sensacion sobria e intensa, hasta cierto punto
muy sugerente e intrigante; y se la puede realizar de dos maneras. Una
composicion que solamente contenga elementos oscuros, si tiene una exposicidon
correcta producira una imagen en clave baja. Por otro lado, una escena, con una
gama normal de tonos que puede ser iluminada u oscurecida de forma selectiva

para lograr un efecto de clave baja.*

Imagen No. 3: Efectos de Clave Alta

Fuente: Autor

2419. Parametros para la realizacion de las imagenes

fotograficas

En base a la revision bibliografica, y tomando en cuenta que demos identificar cual
es la mejor toma de un mismo platillo, se procede a tomar algunas decisiones
sugeridas en la teoria, asi como también experimentar alternativas como

mencionan algunos autores con el fin de romper parametros preestablecidos que si

% Prakel, David.(2007). Composicién. Barcelona, Blume, p. 76.

David Gutiérrez /33



bien son muy buenos puntos de partida pero pueden resultar de cierto modo poco

interesantes en algunos casos.

Tomando en cuenta lo importante de ‘componer’ una imagen tal como lo
revisdbamos anteriormente, se procedera a tener dos tipos de fotografias, por un
lado, fotografias ambientadas, y por otro, fotografias netamente del producto o
platillo en este caso con el fin de descubrir el impacto que pueden tener las dos

clases de tomas.

Asi también las variantes seran su angulo y encuadre con el fin de mostrar el

mismo producto de distintas maneras.

Técnicamente la produccion contara con equipo profesional de fotografia e
iluminacién el mismo que se detalla en el siguiente punto donde se explica como se

lleva a cabo la produccién fotografica.

2.5. NEUROMARKETING / NEURORESEARCH

2.5.1. ;Qué es el neuromarketing o neuroresearch?

Segun Muhzarin Banaji, profesor de la Harvard University:

«El neuromarketing consiste en la aplicacion de las técnicas de
investigacion de las neurociencias a la investigacion de marketing
tradicional. A través de técnicas de medicion de la actividad cerebral (como
el EGG o la fMRI), las “respuestas” de los entrevistados a distintos estimulos
(por ejemplo, anuncios publicitarios) son leidas directamente de su actividad
cerebral. Las neurociencias permiten, por este método, averiguar que
niveles de atencidén esta prestando los sujetos analizados a un anuncio
segundo por segundo y plano por plano. De este modo, se pueden tomar
decisiones como por ejemplo retirar un determinado plano del anuncio que
se emitira en televisién o afiadir una secuencia adicional que ha demostrado

reacciones muy positivas en los sujetos analizados» (1).

Cabe recalcar la postura de Francisco Arribas (2013) quien tras cuatros afios de
practica, afirma que, «la gran diferencia del uso de esta disciplina respecto a otras

técnicas de investigacion tradicionales es que el individuo no tiene que contestar o
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expresar sus impresiones respecto a lo que se le pregunta o ensefia. Podemos
conocer las respuestas por su actividad neuronal, biométrica, pupilar... y saber
objetivamente qué siente, qué le gusta, qué le estimula... qué mira... sin que él

responda» (1).

Sefiala ademas que segun estudios realizados hay una gran diferencia entre lo que
pensamos y lo que decimos. Pudiendo ser esta accion un comportamiento incluso
inconsciente del ser humano. No se descarta el uso de herramientas de
investigacion tradicionales pero quiza, funciona mejor si el objetivo es un resultado
racional, pero cuando se trata de variables emocionales existen altas posibilidades

de que los resultados logrados con métodos tradicionales no sean muy utiles.

2.5.2. Técnicas de neuromarketing / neuroresearch

25.21. EEG

La electroencefalografia (EEG) es una técnica de exploracion neurofisioldgica que

registra la actividad bioeléctrica generada por el cerebro.

Si colocamos electrodos sobre la superficie del cuero cabelludo y los conectamos a
un amplificador de registro, podemos visualizar la actividad neuroeléctrica del
cerebro. Se pueden encontrar en portales rigurosos de Internet numerosas
explicaciones dirigidas al publico en general sobre esta técnica, tales como en la
Biblioteca Nacional de Medicina de EE. UU. de los Institutos Nacionales de la Salud
(NIH) o el John Hopkins Hospital de Baltimore, MA (EE. UU.).*®

2.5.2.2. Generacion del EEG

Existe un acuerdo generalizado sobre el origen de la actividad neuroeléctrica del
cerebro que se registra mediante la sefal electroencefalogréafica: esta se genera de
la actividad sinaptica sincronizada en poblaciones de neuronas corticales. La
excitacion de las neuronas postsinapticas crea corrientes de voltaje extracelular
alrededor de las dendritas de la neurona, que son mas negativas ahi, y positivas en
su parte mas distal (el cuerpo celular). Esta organizacién de las corrientes de

voltaje alrededor de la célula se conoce como ‘dipolo’, el cual tiene una regién

% Selinger, Carles Escera Micé y LENKA, Anne. (2015). Técnicas En Neuromarketing. Barcelona,
Institut de Formacion Continua, Universitat de Barcelona, p. 5.
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negativa alrededor de las dendritas, llamada ‘sumidero’, y una zona positiva,
distalmente, llamada ‘fuente’. Cuando las corrientes en una poblacién neuronal
ocurren de forma sincrénica, de manera que son lo suficientemente grandes como
para ser captadas a distancia, y, por otro lado, cuando estas neuronas tienen una
organizacién en paralelo —llamada de ‘campo abierto’-~ como para que estas
corrientes positivas y negativas no se cancelen entre si, entonces es cuando se
pueden registrar mediante electrodos situados en la cabeza, dando lugar al EEG.
Notese que la polaridad de la actividad registrada no depende de la
excitacion/inhibicion de la célula, sino de la orientacion del dipolo que la genera y

de la colocacion de los electrodos de registro.*’

2.5.3. Eye Tracking

Carles Selinger define al proceso del eye-tracking, en los siguientes términos: «es
un método para monitorizar los movimientos del ojo de una persona mientras
observa una imagen. Se obtiene informacién sobre las zonas de la escena visual en
las que se fija la atencidn, acerca del tiempo y del orden de la exploracion visual»
(4)38_

25.31. ¢ Como se aplica esta herramienta?

Se empieza por una técnica mas conductual que de neuroimagen, util, por ejemplo,

para estudiar como un consumidor ve y percibe un producto determinado.

Los humanos no podemos procesar toda la informacién que entra en el ojo. En
funcién de atributos del estimulo y de nuestro estado interno (por ejemplo, nuestra
motivacién, atencién y memoria), percibiremos solo una parte de la informacién

conscientemente.
Escaneamos nuestro entorno con movimientos sacadicos (movimientos bruscos y
rapidos de los ojos, utilizados en la exploracion de la escena visual) seguidos de

fijaciones de los ojos:

* Las sacadas se dirigen sobre todo por informacion arriba-abajo (top-down).

3 Selinger, Carles Escera Micé y LENKA, Anne. (2015). Técnicas En Neuromarketing. Barcelona,
Institut de Formacion Continua, Universitat de Barcelona, p. 5.
%8 Selinger, Carles Escera Micé y LENKA, Anne. (2015). Técnicas En Neuromarketing. Barcelona:
Institut de Formacion Continua, Universitat de Barcelona, p. 4.
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* Las fijaciones sirven para procesar mas detalladamente un estimulo de

interés.

Es probable que esta informacion influya en nuestra toma de decisiones y guie
nuestro comportamiento. En consecuencia, es importante saber en qué se fijan los
ojos. Sin embargo, no todo objeto de fijacidon sera procesado conscientemente, por
lo cual nos interesa distinguir entre aquello que una persona mira y lo que

realmente percibe.

3. PRESENTACION DE RESULTADOS

31. Produccién fotografica

En base a las decisiones tomadas anteriormente gracias a la revision bibliogréfica,
se procede a planificar la produccion fotografica que nos brindara el insumo para la
primera etapa de investigacidn, la misma que se sometera a un proceso de

Neuromarketing el mismo que sera explicado detalladamente mas adelante.

Para la primera fase, fue necesario elegir cuatro platillos del menu que nos servirian
como base para trabajar esta fase de investigacién en neuroresearch. La seleccion
de esta muestra se hizo en base a platillos de mayor demanda del restaurant, es

decir, se definen sus platos estrella, los de mayor rotacion, éstos fueron:

* Entradas:
o Carpaccio di carne
o Pere con prosciutto gratinate

e Platos Fuertes:

o Tonno rosso alla griglia
o Rissoto al quaglie
O
En base a las conclusiones obtenidas anteriormente en cuanto a la fotografia se

determino trabajar bajo el siguiente esquema de produccion:
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Tabla No. 2: Esquema de produccion

Composicion: Composicion: | Composicion:
FONDO
AMBIENTADAS PLANO N/A
Carpaccio di carne
ENTRADAS | Pere con prosciutto 60 Completo | Cenital | 60 Completo Close Up
gratinate
PLATOS Tonno rosso alla griglia .
FUERTES Rissoto al quaglie 60 Completo | Cenital | 60 Completo Close Up

Fuente: Autor

La produccion se llevo a cabo con el siguiente equipo fotografico:

Tabla No. 3: Detalle del equipo fotografico

Detalle del equipo

Camarg_ Canon EOS 6D DSLR Camera

Fotografica

Lente Canon EF 24-70mm f/2.8L [l USM Lens

Lente Canon EF 100mm f/2.8L Macro IS USM Lens
Elinchrom D-Lite 400W/s RX 4 Flash Head

Equipo de Elinchrom D-Lite 200W/s RX 2 Flash Head

lluminacion Elinchrom D-Lite 500W/s two Flash Head Kit with

Softboxes

Modificadores
de luz

Impact 22" Beauty Dish Reflector

Impact 40° Honeycomb Grid for 22" Beauty Dish
Reflector Elinchrom 39" Rotalux Deep OctaBox
Elinchrom Grid Reflector 7"

Impact 10°-20°-30° Honeycomb Grid for 7" Reflector
Impact Collapsible Oval Reflector Disc - Silver/White -
21x28"

Mac Book Pro

MacBook Pro 15"

Fuente: Autor

Para lograr las fotografias planteadas para el estudio, fue necesario trabajar bajo

dos esquemas de iluminacion. Cabe recalcar que estos esquemas tuvieron

pequefias variantes sobre todo en la variacion de la altura de cada uno de los

elementos con el fin de lograr los diferentes encuadres y angulos propuestos.

Cada uno de los esquemas se detalla a continuacion de manera grafica:
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Grafico No. 6: Esquema de iluminacion #1

Utilizado para todas las variantes de fotografias ambientadas.

ESQUEMA DE ILUMINACION 1
@

G 1. Monolight Elinchrom D-Lite
500W/s two Flash Head

2. Elinchrom 39" Rotalux Deep

OctaBox

2 0O
0%

1. Elinchrom D-Lite 400W/s RX 4
Flash Head

2. Elinchrom Grid Reflector 7"

3. Impact 10° Honeycomb Grid for
7" Reflector

y . . 1. Canon EOS 6D DSLR Camera
1. Monolight Elinchrom D-Lite 2. Canon EF 100mm f/2.8L Macro IS
500W/s two Flash Head USM Lens
2. Impact 22" Beauty Dish

Reflector .
3. Impact 40° Honeycomb Grid 6

for 22" Beauty Dish Reflector

Fuente: Autor
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Grafico No. 7: Esquema de iluminacion #2

Utilizado para todas las fotografias realizadas a 60 completo sobre fondo plano sin

ambientacion.

ESQUEMA DE ILUMINACION 2

1. Monolight Elinchrom D-Lite
500W/s two Flash Head

2. Elinchrom 39" Rotalux Deep
OctaBox

1. Elinchrom D-Lite

1. Canon EOS 6D

DSLR Camera 1. mpact Collapsible 400W/s g Fl'a Eteas
; 2. Elinchrom Grid

2. Canon EF 100mm Oval Reflector Disc Reflector 7"

f/2.8L Macro IS Silver/White - 21x28"

3. Impact 10° Honeycomb
LIBM Lehs Grid for 7" Reflector

Fuente: Autor

Se realizaron las fotografias con el fin de acercarnos a cumplir con el objetivo de la
investigacion. Cabe recalcar que para las fotografias ambientadas se crearon sus
escenas a partir del concepto de platillo a fotografiar. Siendo principalmente sus
complementos utensilios o ingredientes que forman parte de la preparacion de los
mismos, con el fin de no solo mostrar el plato como un resultado sino contar una

historia alrededor del mismo.
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Para ello es oportuno mencionar la importancia del “estilismo” de comida el mismo
gue se encarga de prevenir y estructurar cada uno de los elementos que interviene
en la composicién fotografica con el fin de lograr armonia y equilibrio en el resultado
sin quitar protagonismo ni importancia a lo que se quiere mostrar o en este caso

comercial, vender.

Existe otro factor que es muy importante mencionar en esta gran area de la
fotografia para la promocién de alimentos y bebidas, este es el maquillaje de
alimentos. Si bien es un factor muy importante que se puede tomar en cuenta
dependiendo de la produccion que se realice, cabe recalcar que para esta
investigacion no se utilizé ningun tipo de sustancias quimicas y todo lo que se

puede observar dentro de las fotografias es 100% real y comestible.

Una vez logradas las fotografias deseadas, se procedio a realizar la posproduccion
de las mismas en las cuales basicamente se realiz6 una edicion a nivel de balance
y equilibrio de color, brillos-contrastes, saturacién y ganancia de textura, quedaron
asi, libre de cualquier tipo de fotomontaje o manipulaciéon que altere de manera

exagerada su realidad.

El resultado logrado en cada fotografia se presenta a continuacidon con su debida

descripcion técnica de apertura, velocidad e ISO utilizados:
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Imagen No. 4: Carpaccio 60° ambientada

60° Completa / ambientada

Diafragma: f 8,0 Obturador: 1/125 1S0O: 200

Fuente: Autor

Imagen No. 5: Carpaccio cenital ambientada

Cenital / / ambientada

Diafragma: f 8,0 Obturador: 1/125 1SO: 200

Fuente: Autor
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Imagen No. 6: Carpaccio 60° fondo plano

60° Completa / fondo plano

Diafragma: f 8,0 Obturador: 1/125 1S0O: 200

Fuente: Autor

Imagen No. 7: Carpaccio close up

g
S
o

{ -

b W

Diafragma: f 8,0 Obturador: 1/125 1S0O: 200

Fuente: Autor
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Imagen No. 8: Pere con prosciutto 60° ambientada

60° Completa / ambientada

Diafragma: f 9,0 Obturador: 1/125 1S0O: 200

Fuente: Autor

Imagen No. 9: Pere con prosciutto cenital ambientada

Cenital / / ambientada

Diafragma: f 9,0 Obturador: 1/125 1S0O: 200

Fuente: Autor
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Imagen No. 10: Pere con prosciutto 60° fondo plano

60° Completa / fondo plano

Diafragma: f 6,3 Obturador: 1/100 ISO: 200

Fuente: Autor

Imagen No. 11: Pere con prosciutto close up

Diafragma: f 9,0 Obturador: 1/125 1S0: 200

Fuente: Autor
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Imagen No. 12: Tonno rosso alla griglia 60° ambientada

60° Completa / ambientada

Diafragma: f 2,8 Obturador: 125/1000 1S0O: 200

Fuente: Autor

Imagen No. 13: Tonno rosso alla griglia cenital ambientada

Cenital / ambientada

Diafragma: f 2,8 Obturador: 125/1000 1S0O: 200

Fuente: Autor
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Imagen No. 14: Tonno rosso alla griglia 60° fondo plano

60° Completa / fondo plano

Diafragma: f 6,3 Obturador: 1/100 1SO: 200

Fuente: Autor

Imagen No. 15: Tonno rosso alla griglia close up

Close Up

Diafragma: f 2,8 Obturador: 125/1000 ISO: 200

Fuente: Autor
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Imagen No. 16: Rissoto al quaglie 60° ambientada

60° Completa / ambientada

Diafragma: f 7,1 Obturador: 1/100 ISO: 200

Fuente: Autor

Imagen No. 17: Rissoto al quaglie cenital ambientada

Cenital / / ambientada

Diafragma: f 7,1 Obturador: 1/100 ISO: 200
Fuente: Autor
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Imagen No. 18: Rissoto al quaglie 60° fondo plano

60° Completa / fondo plano

Diafragma: f 9,0 Obturador: 1/100 1SO: 200

Fuente: Autor

Imagen No. 19: Rissoto al quaglie close up

Close Up

Diafragma: f 7,1 Obturador: 1/100 ISO: 200

Fuente: Autor
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Si tenemos en cuenta el objetivo del presente estudio: descubrir cual es el tipo de
fotografia y cuales las caracteristicas técnicas y compositivas que causan mayor
impacto en un menu de restaurante, se determiné que el neuromarketing es el

recurso idoneo para la realizacion de esta fase del proyecto.

3.2, Proceso de aplicacion de herramientas del

NeuroResearch

Para la ejecucion de estas herramientas, a mas de los objetos técnicos del EEG y
el EyeTracker lo unico que se requiere adicional a ello es un computador para
presentar las imagenes y a la vez correr el software en tiempo real para recopilar

los datos que posteriormente seran interpretados.

Cada imagen es presentada a cada participante por un lapso de tiempo igual a seis
segundos, tiempo técnico establecido para este tipo de pruebas. Entre cada imagen
objeto de estudio, como transicion se muestra una pantalla en blanco (neutral) con
el fin de disolver de la memoria la imagen anterior y asi proceder con el software a

la toma de datos para el siguiente caso.*

3.3. Aplicaciéon EEG

A continuacién podemos observar algunas imagenes del proceso de aplicacién de
esta herramienta, asi como imagenes de zonas detectadas por el sistema EEG,
donde se evidencia la actividad cerebral y los parametros que el software puede

medir para este estudio.

39 Fuente: Consultora ADVANCED Cuenca, agosto de 2015.
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Imagen No. 20: Aplicacién EEG

Fuente: Autor

3.3.1. Equipo utilizado

Para este estudio se utilizé un EEG marca tal con las siguientes caracteristicas:

Neurosky Mindset Brainwave Sensing Headset
* Monitorear la actividad de la mente y comprender su potencial para
aprender, cambiar el mundo, y la guiar los logros humanos.
* El bienestar, el equilibrio y el aprendizaje 6éptimo comienzan con la salud del
cerebro y la salud del cerebro comienza con la comprension de la actividad
del cerebro humano. Nuestros bio sensores EEG hacen actividad cerebral

de facil monitoreo.
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* Al medir sus ondas cerebrales, el auricular puede enviar mensajes a su
ordenador que le permite controlar el ordenador con sus pensamientos.

* El modo de pensar se puede combinar con los juegos de video, dispositivos
de investigacion o un sinnumero de otras herramientas para una experiencia

de usuario mejorada.

Esta interfaz cerebro-ordenador (BCIl) Dispositivo convierte sus pensamientos en

acciones, abriendo nuevos mundos de la interactividad.*°

Neuroview software
* NeuroView estéa disefiado para investigadores EEG que deseen ver y grabar
datos de EEG en tiempo real. Los datos registrados pueden exportarse
facilmente a otras aplicaciones de terceros para el analisis de datos.
* Los datos registrados en un archivo separado por comas - valores (CSV), y
se puede abrir en programas como Excel.
e Las mediciones se pueden tomar en:
- Sefal de Raw
- Neurociencia define espectro de potencia del EEG
- Metro eSense de Atencion

- Esense metros para la Meditacion®’

3.4. Aplicacion EyeTracker

A continuacién podemos observar algunas imagenes del proceso de aplicacién de
esta herramienta, asi como imagenes de zonas detectadas por el sistema eye-
tracking, donde se generan mapas de calor representados en manchas de color
que indican el lugar donde se ha centrado la mirada del observador y los colores

calidos representan las areas donde existié6 mayor tiempo de fijacion.

4 NeuroSky. “Research Tools”. www.store.neurosky.com. 05/10/2014.
http://store.neurosky.com/products/mindset-research-tools.

“ Amazon.(NC Digitech) Neurosky Mindset Brainwave Sensign Headset Feature,
www.amazon.com.14/01/2015.
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Imagen No. 21: Aplicacién EyeTracker

Fuente: Autor
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Imagen No. 22: Ejemplo resultado EyeTracker

Fuente: Autor

3.41. Equipo utilizado

Para este estudio se utilizé un EyeTracker marca Gazepoint con las siguientes

especificaciones técnicas:

Gazepoint GP3 Eye Tracker

Precisién 0,5 a 1 grado de angulo visual

Tasa de actualizacion de 60 Hz

Calibracion de 5 6 9 puntos

API estandar abierto

25 cm (horizontal ) x 11cm movimiento ( vertical)
+ 15 cm rango de movimiento de profundidad
Portatil - 320 x 45 x 40 mm (250 g )

Compatible con 24 " pantallas o mas pequefos

La ejecucién de este hardware se realiz6 con el software oficial de la marca

Gazepoint Analysis Professional Edition Software, el mismo que permite realizar

varios estudios como los detallados a continuacion:

Mapa de calor

Ruta Gaze de Fijacién
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* Captura de Pantalla / imagen / video / Web Multiple User agregacion de
datos
* Las areas dinamicas de interés ( AOI )

« Imagen, Video y Estadisticas de Exportacion*

4. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

4.1. Resultados de Neuroresearch

Los resultados obtenidos en el estudio de NeuroResearch son los que se presentan
a continuacion, se ordenan de manera jerarquica, desde la fotografia que obtuvo el

mayor puntaje hasta la fotografia que obtuvo el menor.

Para realizar una comparacién objetiva del indice de atencién que recibié cada
imagen, se obtuvo un promedio de atencion global, se suma cada uno de los
porcentajes individuales y se dividio para el numero de fotografias, es decir, las 16
fotografias resultan de una sumatoria de 879,68 puntos, esto dividido para 16
fotografias estudiadas, nos da como resultado un promedio de atencion igual a
54,98. En base a este valor, se ubicaran de mayor a menor las fotografias que

obtuvieron los mejores puntajes de aceptacion en la muestra de investigacion.

En los siguientes cuadros de resultados se detalla:

El Mapa De Calor: que hace referencia a la intensidad y mayor tiempo de fijacién
de la mirada.
Mapa de opacidad: area visible, que es una representacion de lo que la mirada

capt6 en cada fotografia.

42 Gazepoint. “Gazepoint GP3 Eye Tracker”. www.gazept.com. 02/10/2014.
http://www.gazept.com/product/gazepoint-gp3-eye-tracker/
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Imagen No. 23: Resultado de NeuroResearch imagen 1

Promedio Atencién

IMAGEN #1
7% > que el promedio total
58,56
54,98
Promedio imagen Promedio Total

Ssmno teiadsn denrboda Mapa de Opacidad: érea visible

El 37% del area de la imagen es donde mayor B campo visible corresponde a un 31% del
tiempo se fija la mirado area de la imagen

Fuente: Autor

Imagen No. 24: Resultado de NeuroResearch imagen 2

Promedio Atencién

6% > que el promedio total

IMAGEN #2

58.24

54,98

Promedio imagen Promedio Total

liempo de fllacién de mirada Mapa de Opacidad: area visible
-
td
-

El 1% del drea de la imagen es donde mayor El campo visible coresponde o un 20% del
tiempo se fija la mirada drea de laimagen

Fuente: Autor
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Imagen No. 25: Resultado de NeuroResearch imagen 3

6% > que el promedio total

8.2
54,98
Promedioc Imaoen Promedic Total

Mapa de Calor: Intensidad, mayor
tiempo de fijacion de mirada

Mapa de Opacidad: drea visible

El 1% del érea de la imagen es donde mayor El campo visible coresponde a un 13% del
tiempo se fija la mirada drea de la imagen

-

Fuente: Autor

Imagen No. 26: Resultado de NeuroResearch imagen 4

Promedio Atencién

3% > que el promedio total

IMAGEN #4

56,85

54,98

Promedio Imagen Promeailo Totol

a0 a6 oA lbn do miada Mapa de Opacidad: drea visible

El 2% del drea de la imagen es donde mayor El drea visible coresponde a un 19% del area
tiempo se fija la mirada de la imagen

Fuente: Autor
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Imagen No. 27: Resultado de NeuroResearch imagen 5

Promedio Atencién

IMAGEN #5

3% > que el promedio total

56,77

. sass
=

Promedio imagen Promedio Total

Mapa de Calo_r: Intensidad, mayor Mapa de Opacidad: Grea visible

El 1% del drea de la imagen es donde mayor El campo visible comesponde a un 21% del
tiempo se fija lo mirada drea de la imagen

Fuente: Autor

Imagen No. 28: Resultado de NeuroResearch imagen 6

Promedio Atencién

IMAGEN #6
2% > que el promedio total
56,00
. “‘70

Promedio Imagen Promedio Tota

tiempo.de filacién de mirada Mapa de Opacidad: drea visible

El 1% del drea de la imagen es donde mayor El caompo visible comesponde a un 22% del
tiempo se fija la mirada drea de la imagen

Fuente: Autor
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Imagen No. 29: Resultado de NeuroResearch imagen 7

Promedio Atencién

IMAGEN #7
1% > que ei promedio total
55.58
Promedio imagen Promedio Total

Hombo do fiackin'ds niradd Mapa de Opacidad: drea visible

No existe un punto o drea de intensidad
superior en el que la vista esté fijada por un
periodo de tiempo.

El campo visible comresponde o un 21% del
drea de la imagen

Fuente: Autor

Imagen No. 30: Resultado de NeuroResearch imagen 8

Promedio Atencién

IMAGEN #8
1% > que el promedio total
55.30
. s“,‘
Promenin Imnaen Proamedin Total

Mapa de Calor: Intensidad, mayor
tiempo de fijacion de mirada

Mapa de Opacidad: érea visible

El 2% del drea de la imagen es donde mayor El campo visible coresponde o un 13% del
tiempo se fija la mirada drea de la imagen

Fuente: Autor
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Imagen No. 31: Resultado de NeuroResearch imagen 9

Promedio Atencién

IMAGEN #9
7% < que el promedio total
54,98
s“]‘ .
Promedio Imagen Promedio Tota

Mapa de Calor: Intensidad, mayor
tiempo de fijacién de mirada

Mapa de Opacidad: drea visible

Bl 1% del area de la imagen es donde mayor El campo visible coresponde a un 14% del
tiempo se fija la mirada drea de la imagen

Fuente: Autor

Imagen No. 32: Resultado de NeuroResearch imagen 10

Promedio Atencién

IMAGEN #10
2% < que el promedio total
54,98
53,86 -
==
Promeaio Imagen Promedio Totol

tiempo de filacion de mirada Mapa de Opacidad: drea visible

No existe un punio o drea de intensidad
superior en el que la vista esté fijjada por un
periodo de tiempo.

El campo visible comresponde a un 19% del
drea de la imagen

Fuente: Autor
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Imagen No. 33: Resultado de NeuroResearch imagen 11

Promedio Atencién

2% < que el promedio total

IMAGEN #11

5498
=

Promedio imagen Promedio Total

Mapa de Calor: Intensidad, mayor
tiempo de fijacion de mirada

Mapa de Opacidad: drea visible

El 1% del area de la imagen es donde mayor El campo visible comesponde a un 25% del
tiempo se fija la mirada drea de la imagen

Fuente: Autor

Imagen No. 34: Resultado de NeuroResearch imagen 12

IMAGEN #12

2% < que el promedio total

54,98
53.“ -
Promedaio Imagen Promedio Total

liempo de filacién de mirada Mapa de Opacidad: drea visible

El 1% del drea de lo imagen es donde mayor El drea visible comesponde a un 17% del darea
tiempo se fija la mirada de la imagen

Fuente: Autor
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Imagen No. 35: Resultado de NeuroResearch imagen 13

Promedio Atencién

3% < que el promedio total

IMAGEN #13

54,98

5309 .
|—uif

Promedio Imagen Promedio Total

Mapa de Calor: Intensidad, mayor
tiempo de fijacidon de mirada

Mapa de Opacidad: drea visible

El 1% del drea de la imagen es donde mayor El drea visible comresponde a un 12% del area
tiempo se fija la mirada de laimagen

Fuente: Autor

Imagen No. 36: Resultado de NeuroResearch imagen 14

Promedio Atencion

5% < que el promedio total

IMAGEN #14

54,98

52,35
—_— |

Promedio Imagen Promedio Total

Mapa de Opacidad: drea visible

Mapa de Calor: Intensidad, mayor
tiempo de fijacién de mirada

El 1% del area de la imagen es donde mayor El drea visible comresponde a un 14% del area
fiempo se fijo la mirada de laimagen

Fuente: Autor
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Imagen No. 37: Resultado de NeuroResearch imagen 15

Promedio Atencién

5% < que el premedio total

IMAGEN #15

54,98

Promedio imagen Promedio Total

tiempo de filacién de mirada Mapa de Opacidad: area visible

5229

No existe un punto o drea de infensidad El drea visible comesponde a un 14% del drea
superior en el que la vista esté fijjoda por un de la imagen
periodo de tiempo.

Fuente: Autor

Imagen No. 38: Resultado de NeuroResearch imagen 16

Promedio Atencion

7% < que el promedio total

IMAGEN #16

54,98

Promeaio Total

Mapa de Opacidad: drea visible

Mapa de Calor: Infensidad, mayor
tiempo de fijacién de mirada

El 1% del area de la imagen es donde mayor El area visible coresponde a un 15% del drea
tiempo se fija la mirada de laimagen

Fuente: Autor
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Imagen No. 39: Resumen de Resultados NeuroResearch

Resumen

MAPA

MAPA CALOR PROMEDIO

# IMAGEN RANKING OPACIDAD ANALISIS

% infensidad Atencién 5
7 area visible

I 1 PRIMERO 43% 58,56 31% a<4rea visible > intensidad >atencién |}
I 2 SEGUNDO 1% 58.24 20% a> 4rea visible < intensidad > atencién |
I 3 TERCERO 1% 58.21 13% a> 4rea visible < intensidad > atencidn :
! 4 CUARTO 2% 56.85 19% Q> jrea visible < intensidad > atencién |
: 5 QUINTO 1% 56,77 21% Q> area visible <intensidad >atencién ||
I & SEXTO 1% 56,00 22% Q> 4rea visible < intensidad >atencién ||
7 SEPTIMO 0% 55,58 21% No aplica |
oo T o sz [T ian o it s intepiane avencion |
NOVENO 1% 54,14 14% Q> 4rea visible < intensidad > atencién
10 DECIMO 0% 53,86 19% No aplica
11 DECIMO PRIMERO 1% 53,82 25% a> srea visible < intensidad > atencién
12 DECIMO SEGUNDO 1% 53.64 17% Q> 4rea visible < intensidad > atencién
13 DECIMO TERCERO 1% 53,09 12% Q> jrea visible < intensidad > atencién
14 DECIMO CUARTO 1% 52,35 14% Q> srea visible < intensidad > atencién
15 DECIMO QUINTO 0% 52,29 14% No aplica
16 DECIMO SEXTO 1% 51,05 15% a> 4rea visible < intensidad > atencién
PROMEDIO TOTAL 54,98

El 92% de casos comesponden ¢ > drea visible < intensidad > atencion. El 8% de casos comresponde a < area visible >
intensidad > atencion.

La atencion se mantiene alta en todos los casos debido a que siempre hay un punto o puntos de fijacion de mayor o
menor intensidad que elevan la atencién.

Las ocho primeras imagenes son las que generan una atencion superior a la media.

La primera imagen tiene el mayor impacto con un promedio de atencion de 58,6, un 43% de intensidad

[mayor tiempo de fijacion de mirada) y un 31% de area visible.

*El Ranking de Imagenes se ha establecido en base al promedio de atencién

Fuente: Autor

4.1.1. Resultados primera etapa

Como podemos observar los resultados tanto en mapas de calor como en mapas
de opacidad nos brindan un escenario claro de como se comporta el consumidor

frente a las fotografias.

Es importante mencionar que las conclusiones que se obtengan de este estudio
estan basados principalmente en parametros de atencion e impacto, es decir, medir
cual de las imagenes es mas eficiente comunicativamente y se produce en el
menor tiempo. Es decir, puede que todas las fotografias funcionen pero depende de
qué tipo de aplicacion le demos a cada una de ellas. Asi, algunas de ellas pueden
aplicarse a soportes publicitarios como flyers, redes sociales, artes de revista, etc.;
sin embargo nuestro interés en este caso puntual es la aplicacién a menus de
restaurante, por lo cual nos interesa ver el comportamiento antes las fotografias y
medir niveles de atencidén y concentracion para describir la forma mas 6ptima de

resolver una fotografia de este tipo.
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Segun los resultados tenemos que:

* Ambientacion en las fotografias no suma ni resta atencién. La mirada
muchas de las veces no asimila estos detalles.

* La ubicacion en el encuadre del objeto funciona mejor cuando es central.

* La escala del objeto en el encuadre funciona mejor cuando permite
visualizar el objeto en un 70%-100%, es decir no tanto cuando es un close
up.

* En cuanto al angulo de la toma, practicamente se descarta la toma cenital,
en la mayoria de los casos es mas eficiente el angulo de 60%.

» La fotografia con el mayor puntaje es aquella resuelta con el fondo plano y
con una composicion que permite ver la totalidad del plato, lo cual
proporciona parametros claros de eficiencia en la percepcion del
consumidor en cuanto a preferencia segun niveles inconscientes de

atencion y concentracion segun la medicion de sus ondas cerebrales.

4.1.2. Aplicacion de resultados primera etapa

Luego de obtener los resultados del NeuroResearch y con el fin de ejecutar la
siguiente etapa de la investigacion fue necesario antes de ello realizar una nueva
produccion fotografica en base a los resultados logrados en la primera fase, los

mismos que nos ayudaran a cumplir los objetivos planteados.

Las fotografias que se realizaron corresponden a los platillos que mejor representan
a cada categoria que incluye el menu del restaurante. Los resultados finales de

gradacién de mayor a menor aceptacion son:

* Picadas: Fritto misto

* Entradas frias: Carpaccio di carne

* Entradas calientes: Pere con prosciutto gratinate
* Ceviches: Ceviche peruano de pescado

* Insalate: Verdure alla griglia

* Risotto e pasta: Risotto al frutti di mare

* Platos fuertes: Tonno rosso alla griglia

¢ Postres: Tiramisu
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La produccién de estas fotografias se realizé bajo el siguiente esquema técnico de

iluminacion, y en base a los resultados del NeuroResearch.

Grafico No. 8: Esquema de iluminacién #3

ESQUEMA DE ILUMINACION 2
@

1. Monolight Elinchrom D-Lite
500W/s two Flash Head

2. Elinchrom 39" Rotalux Deep
OctaBox

©

|

e
A

@ | 'MQ

A

1. Elinchrom D-Lite

1. Canon EOS 6D
DSLR Camera 1. mpact Collapsible 400W/s RX 4 Flgsh Head
: 2. Elinchrom Grid
2. Canon EF 100mm Oval Reflector Disc &
£/2.8L Macro IS Silver/White - 21x28" Reflector 7
UéM Lens 3. Impact 10° Honeycomb
Grid for 7" Reflector

Fuente: Autor
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El resultado de esta produccion

Imagen No. 40: Fritto misto fondo plano

Diafragma: f 6,3 Obturador: 1/125 1SO: 200

Fuente: Autor

Imagen No. 41: Carpaccio fondo plano

Diafragma: f 8 Obturador: 1/125 1SO: 200

Fuente: Autor
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Imagen No. 42: Pere con prosciutto gratinate

Diafragma: f 6,3 Obturador: 100/1000 I1SO: 200

Fuente: Autor

Imagen No. 43: Verdure alla griglia

Diafragma: f 6,3 Obturador: 1/100 1SO: 200

Fuente: Autor
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Imagen No. 44: Ceviche peruano de pescado

Diafragma: f 6,3 Obturador: 1/100 1SO: 200

Fuente: Autor

Imagen No. 45: Risotto al frutti di mare

Diafragma: f 7,1 Obturador: 1/100 1SO: 200

Fuente: Autor
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Imagen No. 46: Tonno rosso alla griglia

Diafragma: f 6,3 Obturador: 1/100 1SO: 200

Fuente: Autor

Imagen No. 47: Tiramisu

Diafragma: f 6,3 Obturador: 1/125 1SO: 200

Fuente: Autor
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4.1.3. Aplicacién de fotografias a menu

Una vez creado el nuevo material fotografico, el mismo que se incorpora en el
menu del restaurante, se procede a realizar las encuestas como parte de la

informacién necesaria, que nos ayudara a cumplir los objetivos planteados.

Como parte de la estrategia para realizar las encuestas y con el fin de minimizar el
sesgo en los resultados de las mismas, se toma la decision de prescindir del
logotipo del restaurante asi como de la informacién que contiene el menu para
referirse al mismo, tal como es el caso de direccion, teléfono, redes sociales, etc.
Esto, para evitar cualquier asociacion por un posible conocimiento previo del

restaurante.

El resultado de incorporar las fotografias al menu existente, es el siguiente:

David Gutiérrez /71



Imagen No. 48: Menu vigente del restaurante

PICADAS
ﬁnH- mishs $16.08

T'Adm h M wish o fm-ag, $15,00

51.“4'410 thsn

C EumAnAs Fuiasﬁ
(nrpnﬂk dl carre 51 £

lnry(uxn mm ot |nmn anix )
‘Iarmmulam:wwlm t 4

(myauit .ﬂm(u: mu. 5750

ENTRADAS CALIENTES/?
fnsalata dtpoligo $650

Durelete ol serslure $8,70

Yclarar atla parmigiare $5,50
SOPAS
Cucheesfralislicestio
Cvm A& .rm‘uﬂ;vv 550

Tom K o 88,20

\JINSM.ATIE
huhhuhmmnumsvm o

o)
CEVICHES
Al
Crviche de caomerones $8,50
Codihe toeito de muarlsces $9,50

Cectene perwans de powcas S99

nn.u de corving o hprmuum u,u

RISOTTO E PASTA
AAAAANAANA

Risette & Pruddi di mare $14,00
ii&“- ~ n'.nh‘-. F.m-,; sum

M con wbuw‘-h al pomodore $12,45
2.‘.“. A Mnl-l\. svu:n

BWh A iere disegpia 511,75

Pum, ] mquh ",w

Sfﬂhb”! Mun &

Mmlnu 5-Buv-‘| " solsa di mare $11,5

< P~

_POSTRES ° é

Pmmmm# besca 38,5
Gdduhuwh Pt 83,90

Gelats o Ficki
R

Automate v dvbsl 35,50

Fuente: Autor

CAFFETTERIA 7

Eaprease $1,80

Americans 52,60
Mavocchin $3,50
Conpuccino $2,58
mm s17e

Coorverts $2.80

Labte macchiabe $2,00
Clsccaabn $2.50
Chscedanda con pania $2.%0
CanfFS fraddo scaccharnts $2.29
|nfusiores avomaticas $1.50
Te $1.60

PLATOS FUERTES )

Tiisotlo con le quoglic $16,75
Crdna i s ¢t pae $1.58
yrlw’lal 'i;wl‘a m'u:v- :1;‘»7: $28.00
\uuw fdluq.dqﬂu‘(rnl.vv‘du‘;l .ﬂ)..'n ; ]
’r-.\'l\o I"m’m‘.l.llh gdqﬂn $1590

;,a.nmm‘: /lumh; s‘:u.w
ﬁ..‘.;«ru..ul\.'un,.-.,. 14,80

ﬁtuo d gnlilv rm r‘u«;v at e resse us,ou‘

Fullo al curry e petonta $12,90

MENU VIGENTE

INCLUYE FOTOGRAFIAS
ILUSTRADAS
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Imagen No. 49: Menu con fotografias producidas

PICADAS

ENTRADAS CALIENTES //

nsadatn

Carpaccic d tovuo diaco ~ pabi Satsas
(atasa bi 7,60 € con preacleutic  utlnate $6,50

Tavtare o solincne ¢
Lo oo 38,08

Tom Kia Gal 56,00

i

RISOTTO E PASTA Tonma rasse alix grigiia
AN

RissHo 2 frei di mars. $14,00 {( pLavos FuerTES )
CEVICHES & 2isa ol $1 R Hisotio con ke quagite $16,75

————— Corstan ullih':u.n €

v de cumarones $8.50 e, (T 5 gl Thar’s ven
e ey - Rissbho di verdury $12,00

o de marlsces $9.50 Bavette ol tere di seppia $11.76 Salnene alla grighis com rerdoare §16.75

e poreane e p Torw rusis alta yrighta 413,98 o
e . Yaberen J

Tiradito d covrina u o parmesens §8,78 Spaskatti $10.50 m;uu in d»;. .J,v

Lasagin alla bolagnese $10.50 Flletts ol grill con riactto af vino rsso $15,00

‘Z{vyd»lc‘ |w'w ?.‘"’. a w:o{«f [ s|__v 0 Pl uf curry ¢ polenta $1478

Rowidl o gaabereth i colon 4i mare $11.50 i £

S A S

CAFFETTERIA V.’

o s MENU NUEVO

Mawscchine $3,50
Coapaccing $2,50

il INCLUYE FOTOGRAFIAS
s REALES

Cloceshabn con pasaa $3,00

Cale Preddo scaccharnto $2.29

[1fasiones aromabicas $1.20
Te 150

Fuente: Autor
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4.2. RESULTADOS OBTENIDOS CON LA APLICACION DE
ENCUESTAS

Como una segunda etapa de la metodologia aplicada para cumplir con los objetivos
de la investigacion, se aplico la técnica de la encuesta, la misma que se aplico de
manera guiada y con material de apoyo que fue presentado a cada uno de los

encuestados de la muestra.

Este material fue especificamente la carta actual del restaurante y una nueva carta
en la que se mantuvo las mismas caracteristicas de la original, con la unica variante
de incluir en ésta las fotografias realizadas segun los resultados obtenidos en la
primera fase metodoldgica. Se incluyé una fotografia por cada categoria de la carta,

fueron éstos los platillos de mayor rotacion para cada caso.

4.2.1. Resultado de las encuestas / Informe

Luego de realizar las encuestas antes explicadas, se procedi6 a tabular los datos

obtenidos teniendo como resultado lo siguiente:

Grafico No. 9: Pregunta 1; ;Cual de las dos cartas llama mas su atencion?

EVALUACION EVALUACION
GENERAL POR GENERO
87%
75%

50% 50%

13%
Carta Carta Carta Carta
antigua nueva antigua nueva

Fuente: Autor
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Grafico No. 10: Pregunta 2; ;Cual de las dos cartas es como para personas
como usted?

EVALUACION EVALUACION
GENERAL POR GENERO
87%
75%

50% 50%

13%
Carta Carta Carta Carta
antigua nueva antigua nueva

Fuente: Autor

Grafico No. 11: Pregunta 3; ;Cual de las dos cartas despierta mas su interés
por ir a comer en ese restaurante?

EVALUACION EVALUACION
GENERAL POR GENERO
87%
75%

50% 50%

13%
Carta Carta Carta Carta
antigua nueva antigua nueva

Fuente: Autor
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Grafico No. 12: Pregunta 4; ;Cual de las dos cartas le gusté mas?

EVALUACION EVALUACION
GENERAL POR GENERO
87%
75%

50% 50%

13%
Carta Carta Carta Carta
antigua nueva antigua nueva

Fuente: Autor

A continuacién resultados generales:

Grafico No. 13: Evaluacién general

EVALUACION GENERAL
87% 87% 87% 87%
13% 13% 13%
Carta Carta Carta Carta Carta Carta Carta
antigua nueva nueva antigua nueva antigua nueva
¢Cuél de las dos ¢Cuél de las dos ¢, Cudl de las dos cartas ¢+ Cudl de las dos cartas
cartas llama mas su cartas es como para despierta mas su le gusté mas?
atencion? personas como interés por ir a comer
usted? en ese restaurante?

Fuente: Autor

Como podemos apreciar, es evidente la aceptaciéon de la segunda opcidon de menu,
la cual fue trabajada con las fotografias realizadas en la ultima produccion las
mismas que cuentas con las caracteristicas técnicas de mayor aceptacién y con los
puntajes mas altos de la primera etapa de investigacion mediante las herramientas

de NeuroResearch tanto con el EEG como con el Eye Tracker.
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Grafico No. 14: Evaluacion por género

EVALUACION POR GENERO

m masculino
m femenino

75% 75% 75% 75%

50% 50% 50% 50% 50% 50% 50% 50%

Jarta -arta

Carta Carta ( (
intigua nueva

ueva

Carta Carta
intigua nueva

¢ Cual de las dos
cartas llama mas su
atencion?

¢ Cual de las dos

cartas es como para
personas como

usted?

;,Cual de las dos cartas
despierta mas su
interés por ir a comer
en ese restaurante?

;Cual de las dos cartas
le gusté mas?

Fuente: Autor

Es interesante destacar el —_empate- que reflejan los resultados. Se puede observar
ademas que la carta antigua era de mayor preferencia para el publico femenino; y
asi también, la igualdad de aceptacion tanto de hombres como de mujeres para la

carta nueva.

De esta manera se corroboran las hipotesis supuestas, asi como se da
cumplimiento con los objetivos planteados en el proyecto, tomando en cuenta que
si bien pudimos comprobar las suposiciones iniciales, también pudimos darnos
cuenta de ciertas cosas que en el transcurso de la investigacion parecian que
podian ser positivas pero los resultados técnicos de los métodos de investigaciéon
nos demostraron lo contrario. A manera de resumen y como resultado final de este
proyecto se sentara una serie de conclusiones y recomendaciones que nos deja
esta interesante investigacion, la cual sera una herramienta util como punto de

partida para muchos.
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5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Para concluir y resaltar los principales hallazgos de esta investigacion, cabe
recalcar que el estudio realizado tuvo énfasis en la parte comunicacional de la
fotografia como recurso, por lo cual la mayor importancia se dirigié hacia temas de

cOmo componer una imagen para medir su impacto en el consumidor.

La revision bibliografica sobre el tema de fotografia, brinda puntos de partida clave
para la produccion de fotografias comerciales, principalmente en los parametros y
técnicas universales de composicion, tales como: escala del objeto en el encuadre,
ubicacion del objeto en el encuadre, regla de los tercios y simetria dinamica, angulo
de toma, etc., las mismas que en algunos casos fueron aplicadas directamente y en

otros, se variaron con el fin de experimentar.

Al culminar la primera fase de la investigacion mediante la aplicacién de las
herramientas cientificas del NeuroResearch, se obtienen los primeros resultados
del estudio los mismos que son el pilar fundamental de esta investigacién.  Por qué
la importancia de éstos?, debido a que la ejecucién tanto del EEG
(electroencefalograma) y el EyeTracker brindan resultados totalmente inconscientes
por parte de la muestra, lo cual minimiza el margen de error o sesgo frente a la

aplicacién de otros métodos convencionales.

Luego de analizar la valoracion y resultado de graficas obtenidas en cada una de

las fotografias, se puede decir que:

* La atencién se mantiene en todos los casos ya que existe siempre un punto
o puntos de fijacién, sin embargo la intensidad es mayor o menor
dependiendo la fotografia. Esto como resultado de la forma en la que se
encuentra resuelta la composicion de cada una de ellas, ya que la
intensidad se modifica segun el tamafio y la ubicacién del punto de interés

(plato).

* Las ocho primeras imagenes presentadas en los resultados del

NeuroResearch son las que presentan un puntaje mayor a la media del
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promedio de atencion, por lo cual se contemplan las caracteristicas

fotograficas con las que fueron resueltas, para identificar cuales de ellas son

mas o menos efectivas. De este andlisis se obtienen los siguientes

parametros:

e}

Los mapas de calor y mapas de opacidad muestran claramente que
la ambientacién en las fotografias no suma ni resta puntos fijos de
atencion (manchas rojas), por lo cual se puede observar un recorrido
de la mirada difuso (manchas azules) que no genera impacto al no

asimilar estos detalles de la composicion.

La ubicacién en el encuadre del objeto funciona mejor cuando es
central. Gracias a la utilizacion del EyeTracker se puede evidenciar
que el recorrido de la mirada siempre inicia desde el centro antes de
realizar la exploracion por las periferias de la imagen, por lo cual
existen algunas fotografias donde la ubicacién del objeto de interés
al no estar situado en el centro del cuadro brinda como resultado,

niveles bajos de atencion y concentracion.

La escala del objeto en el encuadre funciona mejor cuando permite
visualizar el objeto en un 70% - 100%. Al analizar los resultados de
una manera global, se deduce que este tipo de encuadre se vuelve
atractivo y efectivo ya que permite tener una relacion mas -real-
entre porcion y contenedor, muchas de las veces el efecto close up
puede resultar el mas -engafioso- por asi decirlo ya que no se puede
referenciar con otro objeto dentro de la imagen. Ademas, se
considera que las fotografias tomadas a 60 grados y con un
encuadre que permita ver gran parte del plato, se asemeja al punto
de vision real cuando una persona recibe un plato de comida sobre

la mesa, es por ello que se pueden sumar puntos a éste resultado.

En cuanto al angulo de la toma, practicamente se descarta la toma
cenital, en la mayoria de los casos es mas eficiente el angulo de 60
grados. A pesar de que las tomas aéreas o cenitales pueden parecer
muy estéticas se puede apreciar que no tuvieron el impacto
deseado, esto puede ser causa de la pérdida de volumen del

producto en si al verlo desde ese punto de vista.
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o La fotografia con el mayor puntaje es aquella resuelta con el fondo
plano y con una composicion que permite ver la totalidad del plato, lo
cual proporciona parametros claros de eficiencia en la percepcion del
consumidor en cuanto a preferencia segun niveles inconscientes de
atencién y concentracion segun la medicion de sus ondas
cerebrales. Es por ello que, para la segunda etapa de la
investigacion se decide aplicar esta forma de composicién, de alguna

manera la mas -sencilla- pero a la vez la mas eficiente.

El sondeo realizado a través de las encuestas corrobora lo efectivo que resulta el
menu con las fotografias producidas bajo las caracteristicas técnicas basadas en el

estudio del NeuroResearch.

Al analizar los resultados de las cuatro preguntas realizadas, se deduce que el
incluir fotografias resueltas con las caracteristicas técnicas identificadas en este
estudio, incide en factores de recordacion y decisién de compra debido al gran
interés y porcentaje de preferencia de la nueva carta (87%). Al decir que despierta
interés, y ademas de ello se siente identificada con un menu de este tipo, sin lugar
a duda su consumo se vera influenciado el momento de tener la carta en sus

manos.

Finalmente algo que es positivo de recalcar, es lo efectivo que resulta este estudio
para el publico meta de ambos géneros tal como las encuestas lo reflejan, ya que
esta informacién se vuelve un insumo importante para generar estrategias de
promocion y venta para menus que ocasionalmente el restaurante ofrece en fechas

especiales, tales como: San Valentin, Dia de la Madre, Dia del Padre y Navidad.

Recomendaciones

Luego de realizar esta investigacion y experimentacién en ciertos casos se pueden

sentar las siguientes recomendaciones:

En la produccién de las fotografias: independientemente de que tipo de fotografia
se realice, por experiencia con este trabajo, se debe realizar una exhaustiva
busqueda y eleccion de los productos que se utilizaran para realizar los platos. A tal

punto de realizar un -casting- de frutas, legumbres, mariscos, etc., ya que se
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invierte mucho tiempo en tratar de corregir errores de los productos el momento de

la toma.

Es indispensable la presencia del chef del restaurante durante toda la produccion,
ya que la gran mayoria de los platos calientes, deben mantenerse a cierta
temperatura para conservar las caracteristicas y apariencia deseada. En varias
ocasiones se debe montar y desmontar mas de una vez el plato para que se

muestre fresco y apetitoso hasta conseguir la toma deseada.

Ayudarse siempre de asistentes y utensilios tales como: pinceles, brochas, cuchillas
pequefias, rociadores de agua y papel de cocina para -pulir- el platillo y de cierta
forma garantizar una escena pulcra. Procurar muchas de las veces montar el plato
ya en el set con el fin de que no se ensucie los bordes de la vajilla especialmente
con sustancias densas o que contengan grasa ya que son muy dificiles de limpiar

por completo.

En el tema de la iluminacién, si bien se muestra dentro del documento los
esquemas utilizados, siempre es necesario tener rebotadores pequefios que nos
ayuden a generar ciertos reflejos y luces sobre el producto, pudiendo funcionar
algunos materiales caseros como papel aluminio, espejos, cartulina blanca, espuma

flex, etc.

Para el momento de aplicar las técnicas del NeuroResearch, utilizar un monitor con
una buena resoluciéon y luminosidad para sacar provecho a la calidad de las

imagenes producidas.

A pesar de que la ejecucién de las herramientas tanto EEG como EyeTracker es
bastante agil en cuanto al tiempo de exposicion de las fotografias, se recomienda
tomar un periodo lo suficientemente amplio para el estudio con cada persona, ya
que muchas de las veces la calibracion de estos artefactos no es inmediata y
depende del nivel de tension y relajacion de los participantes. Se aconseja realizar
una pequefia conversacion previa a aplicar la técnica para -romper el hielo- entre

los involucrados.

Tener en cuenta que este estudio fue enfocado a encontrar pautas para crear
imagenes efectivas para menus de restaurantes, y en base a ello se encontrd la

mejor opcion (caracteristicas antes expuestas) recuerden que eso no quiere decir
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que el resto de fotografias -no sirve- puede que, al contrario resulten muy efectivas
pero para otro tipo de soportes, por ello siempre sera importante saber cual y como

utilizarla dependiendo del objetivo que se quiera cumplir.

Cuando sea necesario realizar fotografias ambientadas, es importante que se
revisen los temas de -estilismo de productos- o buscar asesoria de personas
especializadas en el tema, ya que resulta mas complejo de lo que parece componer
una fotografia con varios elementos, ya que muchas veces éstos pueden brindar un
verdadero valor agregado a la composicion, pero pueden también, echar a perder

una imagen.

Como recomendacion final, es oportuno recalcar la importancia de la validacion de
piezas comunicacionales. Por lo cual se recomienda realizar estudios previos a la
publicacion de artes publicitarios o material de difusién de cualquier indole ya que
de esta manera se disminuye el margen de error en las estrategias de

comunicacion y marketing.
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7. ANEXOS

Formulario de encuesta para sondeo
El disefio del formulario se plante6 de la siguiente manera:

CUESTIONARIO CARTAS RESTAURANTES

Buenos dias/tardes mi nombre es........... trabajo para Advance Consultora, empresa de investigacién de mercado.
Estamos realizando un estudio sobre cartas de restaurantes y nos gustaria conocer sus opiniones.

Ciudad Cuenca D 1
Género Femenino D 1 Masculino I:] 2

Le voy a entregar estas dos cartas . Por favor obsérvelas detenidamente.

CUESTIONARIO CARTAS

1. (Cual de los dos modelos llama mas su atencion?

CartaA[ | 1 Carta B []2

2. ¢Cualde los dos menus es como para personas como usted?

CartaA [ | 1 Carta B []2

3. ¢Cual de los dos menus despierta mas su interés por ir a comer en ese restaurante?

CartaA [ | 1 CartaB []2

4. ¢Cualde los dos menus le gusté mas?

CartaA[ | 1 Carta B []2

Encuestador:

Técnica: Encuestas personales.
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