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1. Introduccion

La presente investigacion aplica por definicién un caracter universal e implica un
ejercicio de andlisis y sintesis sobre la publicidad creada por y para Instagram, una
de las redes sociales con mayor nimero de usuarios, y, mas concretamente, sobre
el empleo de sesgos cognitivos en la publicidad destinada a distribuirse por medio
de Instagram. Con gran poder aditivo y porque “es la primera en la que pensamos
al ver el mundo exterior: todo nos recuerda a ella porque fotografiamos lo que nos
rodea, no compartimos nuestro mundo interior como en Facebook” (Avedafio,
2013).

La experiencia de marca se conceptualiza como las sensaciones, los sentimientos,
las cogniciones y las respuestas de comportamiento evocadas por los estimulos
relacionados con la marca que forman parte del disefio y la identidad, el embala-
je, las comunicaciones y los entornos de una marca (Brakus ef /., 2009). :Cémo
funciona el cerebro del cliente? ¢Por qué se memorizan unas marcas y otras no?
(Blanco, 2018).

La eleccién concreta mediante la cual se va a analizar el empleo de los sesgos en la
publicidad difundida por Instagram a través de las publicaciones de la marca Fres-
hly Cosmetics, como fuente generadora de sucesos, lo que determina la aplicacion
de la metodologfa, como también lo hace el adecuado contexto teérico y concep-
tual que, en torno a dicho objeto de estudio se ha de construir para que el analisis
posterior. Por ello, se ha recurrido a las fuentes documentales y bibliograficas per-
tinentes que ayudan a la definicién de rasgos y variables constitutivas del analisis,
tanto las de cardcter mas general y, por consiguiente, contextualizadoras, como las
de caracter especifico, es decir, aquellas que son propias del objeto de estudio en si.

La consulta e inclusion obedece a la necesaria reduccion de la subjetividad inhe-
rente a los estudios e investigaciones dentro de las disciplinas sociales, mas cua-
litativas que cuantitativas, parte esta ultima que centra el analisis empleando el
cuestionario realizado para conocer el parecer de la opinién publica respecto a la
identificacién, objetivo y definicién de los sesgos en la publicidad en Instagram.

1.1. Objetivos
Se plantean los objetivos que estructuran y vertebran esta investigacion.

OG1. Indagar en el concepto del marketing digital, concretamente de redes socia-
les y estas enfocado a la red social Instagram.



OE1. Estudiar el concepto de sesgo cognitivo, asi como las caracteristicas,
funciones y aplicaciéon en marketing de redes sociales, concretamente en
Instagram.

OE2. Definir el comportamiento del consumidor a través de sus caracte-
risticas entorno a la publicidad en redes sociales e Instagram, basando el
enfoque global del proceso.

OG2. Analizar las estrategias publicitarias de la marca Freshly Cosmetics, cémo
se aplican los sesgos cognitivos en su publicidad con el fin de utilizatlo en y para
Instagram.

OE1. Definir el perfil del consumidor potencial para las comunicaciones
publicitarias de Freshly Cosmetics.

OE2. Analizar la influencia y efecto de los sesgos concretados contenidos en
las comunicaciones publicitarias de Freshly Cosmetics sobre el usuario ideal
de Instagram a través de un experimento de encuestas.

2. Metodologia

Comprendiendo que esta investigacion es un acercamiento a la realidad de la mar-
ca en la plataforma social estudiada, se ha recurrido al camino metodolégico por
antonomasia definido por Mario Bunge (1981), adaptandolo a los intereses par-
ticulares:

e Planteamiento y definicién del problema, objeto y objetivos.
e Busqueda y recoleccion de informacion y datos, analisis.

e Tratamiento de la informacién sobre el fendmeno estudiado, afectacion e
impacto.

*  Emisién de conclusiones generales o particulares.



Se concretan los rasgos y variables sobre los que se construye la herramienta de
analisis, comprobando que se configura como un todo estructurado y dotado de
coherencia interna, de otro modo no serfa posible aplicar el proceso inductivo-de-
ductivo con el que obtener las conclusiones.

Tras la revisién bibliografica se procede a la elaboraciéon de un supuesto practico
consistente en un analisis de los sesgos cognitivos en la publicidad para Instagram
de la marca seleccionada. La eleccion de un caso concreto responde a la necesidad
de hacer asible una parte de la realidad, actuando, la marca Freshly Cosmetics,
como intermediario entre el sujeto de la investigacion y el objeto de esta, de modo
que sea posible la explicaciéon de una pequena parte de esa realidad mencionada.

El cuestionario se construye en base a seis bloques: el primero se relaciona con
preguntas de tipo sociodemograficas, con el fin de conocer y segmentar al en-
cuestado en cuanto a sexo, edad y nivel de estudios alcanzados, el segundo bloque
hace alusion a preguntas sobre la marca Freshly Cosmetics y redes sociales, con la
intencién de ver silos encuestados son conocedores de la marca y la usabilidad de
Instagram. En funcion del uso se redirige al encuestado a un bloque de preguntas
diferente. El tercer bloque se centra en preguntas sobre publicidad en Instagram
(para los usuarios) o preguntas sobre publicidad en redes sociales en general (para
los no usuarios). En este bloque, a ambos grupos se les pregunta si conocen la
definicion de sesgo cognitivo y en funcion de la respuesta se le redirige a un bloque
de preguntas diferentes.

El cuarto bloque se centra en los sesgos cognitivos en la publicidad para todos los
participantes, unicamente a los no conocedores se les hace una introduccion sobre
los sesgos cognitivos y, a los conocedores se les pregunta sobre cuales conocen.

El quinto bloque de preguntas trata sobre la intencién y objetivo con el que se
usan los sesgos cognitivos en cuatro ejemplos de spots de Freshly Cosmetics en
Instagram. Finalmente, el sexto bloque, busca analizar la capacidad de identifica-
ci6én de los sesgos cognitivos en dichas comunicaciones publicitarias. Se presentan
los mismos anuncios pero sefialados en color los elementos que contienen sesgos
cognitivos para poder ver si el encuestado tiene la capacidad de relacionar esos
elementos con el nombre del sesgo cognitivo correspondiente.

2.1. Antecedentes teodricos

El marketing digital, como cualquier otro tipo de marketing, una forma de
conectar con sus clientes potenciales e influir en ellos. La verdadera dife-
rencia es que se conecta con esos clientes e influye en ellos de forma online
(Andrus, 2020). Ademas, suele ser mas rentable que la publicidad tradicional



y le permite medir el éxito a diario y cambiar de rumbo cuando se considere
oportuno (Alexander, 2021).

En el cambiante contexto del marketing, el papel de Internet y especialmente
los desarrollos en torno a la Web 2.0, asi como el papel de las redes sociales
se convierten en algo crucial. Para los estrategas del marketing, el mensaje es
sencillo: sobrevivir en la era del cliente empoderado requiere depender menos
de las tacticas tradicionales de marketing de masas; comprender el papel de
la tecnologia en la configuraciéon del mercado y, lo que es mas importante,
involucrar a las redes sociales como parte de la caja de herramientas de mar-
keting se convierte en un imperativo estratégico (Constantinides, 2014). Tal
es as{ que la estructura comunicacional se ha cambiado en los dltimos afios
como resultado del asentamiento de la web 2.0 en la que el protagonista es el
usuario (Garcia Estévez, 2013).

Hoy por hoy cuando escuchamos el término red social lo mas habitual es que
se nos vengan a la mente las plataformas digitales que usamos todos los dias
a través de Internet para estar en contacto con nuestro circulo social y con-
sumir el contenido audiovisual que estas plataformas nos ofrecen (Cabrera de
Llanos, 2019). Las redes sociales se basan en Internet y ofrecen a los usua-
rios una rapida comunicacioén electronica de contenidos. Son una tecnologia
informatica que facilita el intercambio de ideas, pensamientos e informacion
mediante la creaciéon de redes y comunidades virtuales. El Big Data se ha
convertido no sélo en la realidad de las empresas, sino también en la realidad
de cada consumidor, el cual tiene que adoptar la era de la informacién y desa-
rrollar nuevas pautas de comportamiento (Grubor y Jaksa, 2018).

El contenido incluye informacién personal, documentos, videos y fotos. Los
usuarios se conectan a ellas a través de un ordenadot, una tableta o un telé-
fono inteligente mediante programas o aplicaciones web (Dollarhide, 2021).
Con la entrada del siglo XXI, Internet evolucioné hacia la web 2.0, en la
que principalmente se fomentaba la creacién de contenido por parte de los
propios usuarios y a raiz de ello comenzaron a aparecer la gran mayoria de
plataformas de redes sociales que usamos hoy en dia (Moreno, 2015).

La variedad de posibilidades ofrecidas por Internet como apoyo para la comu-
nicacién corporativa se ha visto incrementada. Las empresas buscan conse-
guir conversion, fidelidad y recomendacién, principalmente cuando el cliente
es parte de la comunicacién de marca y establece contacto con la empresa
(Castell6 et al., 2014). Un anuncio publicado en redes sociales se llama Social
Ad, estos suelen llevar un titulo, descripcion y algun recurso audiovisual (ima-
gen, video, infograffa...). En todos los anuncios es imprescindible que apa-
rezca una llamada a la accién que invite al usuario a interactuar con la marca



o con el producto/servicio ofertado. Las diferencias con la publicidad que se
hace en los buscadores son basicamente que el usuario tiene una cuenta en la
red social y permite que se produzca un mayor branding al estar dentro de la
red social vinculado a una web en particular de la marca (Cyberclick, 2018).

Al igual que otras redes sociales Instagram es lo que cada uno hace. Para la
mayoria de la gente, consultar Instagram es un acto de exploracién y de ex-
presién personal a partes iguales. En la actualidad los seguidores no quieren
hablar con una organizacion sin cara, ellos quieren hablar con gente real en
las redes sociales. Las interacciones uno a uno les hace saber que hay una
persona real detras de la cuenta y eso crea una gran diferencia a la hora de de-
positar mas o menos confianza a tu marca (Tran y Adame, 2019). Para los em-
prendedores, como los empresarios, las marcas y los influencers, Instagram
es una herramienta de marketing indispensable con un alcance inigualable
(Antonelli, 2020). En Instagram los usuarios buscan inspiracion y descubrir
nuevas tendencias a través de sus fotos, videos y stories. As{ se conocen nue-
vos trends y productos. Es por esto por lo que Instagram es muy util para las
empresas y marcas que quieran llegar a un publico objetivo (Digital Guide,
2020).

Se puede definir un sesgo cognitivo como un error de pensamiento subcons-
ciente que nos lleva a malinterpretar la informacién del mundo que nos rodea
y que afecta a la racionalidad y precision de las decisiones y juicios. Los sesgos
son procesos inconscientes y automaticos disefiados para que la toma de de-
cisiones sea mas rapida y eficaz. Los sesgos cognitivos pueden estar causados
por una serie de cosas diferentes, como los heuristicos (atajos mentales), las
presiones sociales y las emociones (Ruhl, 2021).

Los sesgos cognitivos nos sirven para interpretar el mundo, categorizandolo
en funcién a dichos modelos mentales, en muchas ocasiones impuestos o ad-
quiridos de forma inconsciente. Nos ayudan a elegir a qué informacién o dato
prestamos atencién y a cudl no. Y también nos sirven para reservar recursos
cognitivos (Sanchez, 2021). Normalmente, el sesgo cognitivo se produce de
forma automatica, es la forma que tiene el cerebro de intentar dar sentido a la
informacién basandose en lo que ya sabe o en creencias e intuiciones.

Los sesgos cognitivos y la heurfstica influyen en nuestro pensamiento de mu-
chas maneras diferentes, especialmente cuando intentamos tomar una deci-
sion. Pueden influir en la racionalidad del consumidor y en su capacidad de
razonamiento (Clarke, 2018). Comprender los sesgos cognitivos es crucial
para los profesionales del marketing. Estos no solo toman cientos de decisio-
nes al dfa, sino que también trabajan para conseguir que los clientes tomen
decisiones favorables que conduzcan a conseguir conversiones. El objetivo



final es provocar emociones y sentimientos positivos en los consumidores
con respecto a una marca concreta (Schmidt, 2020).

Existen mas de 200 sesgos cognitivos diferentes, aunque los expertos no se
ponen de acuerdo del todo a la hora de clasificarlos. A continuacién, se pre-
senta un resumen de los sesgos cognitivos mas comunmente aplicados en
publicidad y en concreto, al marketing de redes sociales:

*  Elefecto Bandwagon o efecto arrastre es un fenémeno psicoldgico en el
que las personas hacen algo principalmente porque otras personas lo es-
tan haciendo, independientemente de sus propias creencias, que pueden
ignorar o anular. Este sesgo cognitivo se encuentra a menudo operando
en la industria de la moda (tendencias, influencers, etc.) (Nichols, 2018).

* Tendencia a evitar duda, en marketing se usa la prueba social para disipar
las dudas y aumentar la confianza.

*  Efecto anclaje, es el hecho que se produce cuando las personas tienden
a aferrarse a la primera pieza de informacién (o ancla) que encuentran, y
dejan que sus acciones posteriores, como las estimaciones, los argumen-
tos y las conclusiones, se hagan en relacién con ella. Hay que pensar en
ello como un atajo o heuristico que nuestro cerebro utiliza para acelerar
el proceso de toma de decisiones (Manola, 2019).

e Efecto halo, consiste en dar mucha importancia a un solo rasgo o carac-
teristica de una persona o cosa y dejamos que influya en nuestra impre-
sion general de la misma (Manola, 2019).

*  Sesgo de escasez, la tendencia a dar valor a cosas que son escasas ya sea
por tiempo, demanda o cantidad de producto. Hay que comunicar esca-
sez de forma natural. Esto se hace, por ejemplo, a través de Flash-sales
(venta rapida con descuentos de corta duracién), Pop-up Stores (tiendas
que duran hasta que se acaba el stock), ediciones limitadas, etc.

e Aversion a la pérdida, este sesgo cognitivo hace que perder algo parezca
doloroso. Envia ondas de choque a nuestro cerebro y nos insta a evitar
la pérdida a cualquier precio. Esto explica por qué las ventas del Black
Friday y el Cyber Monday suponen enormes ingresos para las marcas. Se-
gan Strategy Online, el 60% de los millennials hacen compras impulsivas
porque no quieren experimentar el arrepentimiento y el dolor de perder
una buena oferta mas tarde (Manola, 2019).



Sesgo de confirmacion, interpretacion de la informacién de forma que
confirme las ideas iniciales. Tener preferencia por marcas concretas, in-
cluso si nunca hemos llegado a consumir directamente. A los productos
les damos nuestras expectativas sobre como esta estipulado que sea algo
de buena o mala calidad. Cuando estamos planteandonos realizar una
compra, en realidad solamente buscamos argumentos racionales que jus-
tifiquen dicha compra (Sotomayor, 2021).

Sesgo endogrupal o identidad social, profundamente arraigado en la psi-
cologfa social, este sesgo cognitivo empuja a los miembros de un grupo a
dar un trato preferente a otros percibidos como miembros de ese mismo
grupo. En consecuencia, los miembros del grupo pueden desarrollar ras-
gos de comportamiento que pueden afectar a la asignacién de recursos,
la comunicacion y la percepcién. Pertenecer a un grupo social es una ne-
cesidad social que responde a dos preocupaciones humanas principales:
nuestra autoestima y la percepcion de nuestra identidad social. Cuando se
utiliza para aplicaciones de marketing, el sesgo endogrupal es una pode-
rosa herramienta para aumentar las ventas, los beneficios, el conocimien-
to de la marca y la fidelidad a la misma (Schneider, 2018).

Sesgo de autoridad, las personas tienden a estar mas influenciadas por
la informacién que proviene de una figura de autoridad, independiente-
mente del contenido real de esa informacién (Schneider, 2018).

Descuento hiperbélico o sesgo del momento presente, hace que las per-
sonas favorezcan los resultados inmediatos en comparacién con los pos-
teriores. Para utilizar dicho sesgo con eficacia, los profesionales del mar-
keting hacen hincapié en dos caracteristicas principales: a) Los beneficios
tangibles (¢qué hay para mi ahora?) y b) La facilidad de uso (¢cémo es de
facil y rapido?) (Schneider, 2018).

Ley de reciprocidad, es la tendencia que tenemos a devolver un favor
cuando otro ha hecho algo por nosotros. El ser humano normalmente
trata de buscar la manera de conseguir reciprocidad. Tendemos a respon-
der a aquellos comportamientos en los cuales percibimos que nos dan
algo. (Sanchez, 2021). Esto se consigue, por ejemplo, con muestras gratis
u ofreciendo regalos.

Recompensa y castigo, afirma que los humanos nos acercamos al placer
y nos alejamos del dolor. En un anuncio publicitario, se resaltan cudles
son los problemas que se presentan en el cliente y a continuacién se les
presenta el producto o servicio como la mejor solucién.



*  Sesgo de singularidad, este sesgo parte de la base de que cuando nos
sentimos especiales, luchamos mas por nosotros, por conseguir lo que
consideramos que nos merecemos. Esto permite tener una relacién mas
interesante con los clientes haciéndoles sentir especiales a través de la
personalizacion. La meta de este sesgo es que el cliente se sienta Gnico
e increible.

3. Analisis de los resultados de la encuesta

Para alcanzar los objetivos se realiza la herramienta cuantitativa de la encuesta
digital de 25 preguntas a través de Google Forms, con la intencién de conocer la
perspectiva que tiene una muestra aleatoria de 100 personas sobre los sesgos cog-
nitivos y las comunicaciones publicitarias de Freshly Cosmetics.

El objetivo de dicha encuesta es averiguar el grado de conocimiento en el piblico
sobre el concepto de sesgo cognitivo, su identificacién y consciencia de la influen-
cia, es decit, el objetivo con el que se introducen estos en una serie de comunica-
ciones publicitarias.

La muestra ha resultado de un 62% mujeres y un 38% hombres, también cabe
destacar y tener en cuenta que el 62% de los entrevistados se encuentra entre los
18 y 39 afios, estando el resto entre los 40 y los 64 afios.

Figura 1. Uso de Instagram

iUtilizas la Red Social Instagram?

100 respusstas

s
W Mo

El 92% respondié que tenfan conocimiento de la red social y, el 8% restante no. Se
desprende que esta red social es una de las mejores plataformas para publicitarse.
A partir de este punto de la encuesta los que dijeron que si fueron separados de los
que contestaron no, formulandoles diferentes preguntas, con el objetivo de poder
también analizar lo propuesto en usuarios externos a Instagram. Por lo tanto, en
primer lugar, se analizan e interpretan los resultados obtenidos de las personas que
respondieron de forma afirmativa en la utilizacion de Instagram.
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Figura 2. Consciencia de la presencia de anuncios en Instagram

iEres consciente de la presencia de anuncios en Instagram o en Redes Sociales?
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Figura 3. Frecuencia de compra de un producto o servicio a consecuencia de ver
un anuncio en Instagram

iHas comprado un producto o servicio a raiz de un anuncio de Instagram?

52 respuesias

@ Runcs
& Solo una vez
@ Mis do ura vz

En la Figura 2 se observa que un 98% de los encuestados que utilizan Instagram
son conscientes de la presencia de anuncios publicitarios en la red social. En la Fi-
gura 3, se ve que un 58,7% ha comprado una o mas veces un producto o servicio a
consecuencia de ver su publicidad en Instagram. Se puede interpretar que, a pesar
de que las personas son conscientes de la presencia de anuncios en Instagram,
cuando ven un anuncio le incita a la compra igualmente, y, de hecho, terminan
comprando.

Concretando, 92 de 100 personas utilizan Instagram, por lo tanto, si se quiere lle-
gar a un publico con un perfil concreto serfa acertado hacetlo a través de la citada
red social. Un aspecto positivo de Instagram es que permite las comunicaciones
audiovisuales de video y/o imagen, y hace dificil la distincién entre el contenido
publicitario e informativo y, sin lugar a duda, los sesgos ayudan.

Tras analizar los resultados de las personas que son usuarias, se analizan e interpre-
tan los resultados de aquellas personas no miembros de Instagram.
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Figura 4. Uso de otras redes sociales de los encuestados que no utilizan Instagram

Aunque no utiices Instagram, ;Utilizas cuslquier otra Red Social?
LA -l

e
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Figura 5. Consciencia de la presencia de anuncios en las redes sociales de los en-
cuestados que no utilizan Instagram

LEres consciente de la presencia de anuncios en las redes sociales?
Erespuessas

»s
L1

A las personas que contestaron que no usaban Instagram, se les plante primero si
usaban otra red social, y como se puede observar en la Figura 4, un 75% dijo que
si. A continuacion, se les pregunto si eran conscientes de la presencia de anuncios
en redes sociales, Figura 5, y el 100% dijo que si. Se entiende que Instagram tiene
la misma importancia que podtia tener paralelamente la publicidad en television,
es consciente de su presencia en dicha red social del mismo modo que también se
es consciente de que la television es un medio publicitario mas que de contenido.
Esto se debe también a que el tipo de publicidad es similar puesto que son forma-
tos breves, directos e impactantes visualmente.

A continuacién, se analizan en conjunto las Figuras 6 y 7, los cuales represen-
tan el grado de conocimiento de los sesgos cognitivos, el primero referente a
los encuestados miembros de Instagram y el segundo a los no usuarios.
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Figura 6. Grado de conocimiento del concepto de sesgo cognitivo de los encues-
tados miembros de Instagram

i5abes qué o3 un sesgo cognitive?
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Figura 7. Grado de conocimiento del concepto de sesgo cognitivo de los encues-
tados no miembros de Instagram
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Se puede observar en la Figura 6 que un 56,5% de las personas usuarias de Insta-
gram respondieron que no sabfan lo que es un sesgo cognitivo y un 87,5%, Figura
7, de los no usuarios de Instagram, contestaron que desconocian lo que es un ses-
go cognitivo. La mayoria de los encuestados no sabe lo que es un sesgo cognitivo y
la mayoria, a pesar de ser conscientes de la presencia de anuncios en redes sociales,
habian comprado una o mds veces a raiz de ver un anuncio en redes sociales.

A raiz de estos resultados, ¢puede esto venir dado por la influencia que ejercen
los sesgos cognitivos a través de los anuncios? Como se ha mencionado ante-
riormente, se es consciente de que existe publicidad, de que existen mecanismos
para persuadir ¢ incluso se puede conocer lo que es un sesgo, pero los propios
sesgos tratan de ocultar su presencia y esto beneficia la intencién del contenido
promocional y publicitario. Por ello, se podria decir que los sesgos funcionan,
principalmente, porque son construcciones muy sencillas de aplicar por parte de
las empresas y porque, como se ha mencionado, en si tratan de ocultar su presen-
cia. Por ello, en base al grado de conocimiento de los sesgos, se redirecciona a una
seccion diferente de la encuesta. En primer lugar, se analiza la seccién destinada a
aquellos encuestados que tienen conocimiento.
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Figura 8. Sesgos cognitivos que conocen los encuestados
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Figura 9. Consciencia de la presencia de sesgos cognitivos en publicidad de los
encuestados que conocen lo que es un sesgo
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Figura 10. Porcentaje de credibilidad en identificar un sesgo de los encuestados
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En la Figura 8, se observa que los sesgos de autoridad (58,5%) y de identidad so-
cial (53,7%) son los mas conocidos entre los encuestados que conocen qué es un
sesgo cognitivo, seguidos del efecto halo (46,3%) y el sesgo de escasez (43,9%).
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A continuacién, se pregunta si son conscientes de la presencia de sesgos cog-
nitivos en publicidad, Figura 9, y el 85,4% de los encuestados de esta seccion
respondieron afirmativamente, pero un 51,2% respondié que no serfa capaz de
identificar un sesgo en la publicidad, Figura 10. También se les hicieron las mismas
preguntas de las Figuras 9 y 10 a los encuestados que desconocen lo que es un
sesgo cognitivo, y se puede observar como un 76,3% responde que era consciente
de la presencia de sesgos cognitivos en la publicidad, Figura 11, y como un 52,5%
respondié que no serfa capaz de identificarlos, Figura 12.

Por lo tanto, aunque se tenga conocimiento de la definicion de sesgo cognitivo y se
sea consciente de su presencia en anuncios, no se tiene claro su identificacion, esto
sera probado en la dltima seccion de la encuesta en la cual se trata de comprobar
si los encuestados saben identificar sesgos cognitivos presentes en una seleccion
de anuncios.

Figura 11. Consciencia de la presencia de sesgos cognitivos en publicidad de los
encuestados que desconocen lo que es un sesgo
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Figura 12. Porcentaje de credibilidad en identificar un sesgo de los encuestados
que desconocen su significado

5arins copaz de identificarios?
50 resgrorstiy

L 1
L -

En la ultima parte de la encuesta, se presenta la seccién para evaluar si los en-
cuestados son capaces de identificar la presencia de sesgos cognitivos y si pueden
prever la intencion y el objetivo con el que son utilizados. Se les presentan las tres
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mismas preguntas en base a cuatro publicaciones de Instagram diferentes de la
marca Freshly Cosmetics.

Primero se les presenta la publicacion y se les pregunta si aprecian sesgos en ella, a
continuacion, se les pregunta qué intencién persiguen al usar sesgos en la publica-
cion planteando varfas opciones de respuesta, y, finalmente, se les presenta el mis-
mo anuncio, pero con los elementos que presentan sesgos cognitivos resaltados
y se les pregunta con qué sesgos podian relacionarlos, puntualizar que los sesgos
se acompafian de una definiciéon breve para orientar si desconocian su significado.

A continuacién, se analizan e interpretan los resultados de cada anuncio presenta-
do junto a las figuras correspondientes de cada pregunta realizada.

Figura 13. Anuncio 1. Publicacién de Freshly Cosmetics en Instagram. @freshly-
cosmetics_es (Instagram, 2021).
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Figura 14. Apreciacion de sesgos en el Anuncio 1
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Figura 15. Intencién que se persigue al usar sesgos en el Anuncio 1
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Figura 16. Sesgos identificados por los encuestados en el Anuncio 1
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En este primer anuncio se pretende ver si los encuestados son capaces de reco-
nocer el descuento hiperbodlico, el sesgo de escasez, la aversion a la pérdida y el
FOMO (miedo a perderse algo o a quedarse atras).

En la Figura 14 se observa como la mayoria de los encuestados (86%) tienen claro
la presencia de sesgos cognitivos en dicha publicacién. En la Figura 15, la mayorfa
(85%) coincide que la intencién de esta publicacion es “incitar a la venta de los
productos”, y en la Figura 16 se observa que los sesgos identificados en dicha
publicacién son el FOMO (49%), el descuento hiperbdlico (44%) y el sesgo de
escasez (36%).

Estos resultados obtenidos dejan patente que en este primer anuncio presentado
los encuestados han sabido claramente identificar la presencia, la intencién y el
tipo de sesgos utilizados en la publicacién. A continuacion, se analiza si al presen-
tar anuncios con sesgos menos intuitivos y visibles son capaces de reconocerlos e
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interpretarlos con el mismo éxito.

Figura 17. Anuncio 2. Publicacién de Freshly Cosmetics en Instagram. @freshly-
cosmetics_es (Instagram, 2021).
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Figura 20. Sesgos identificados por los encuestados en el Anuncio 2
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Con el segundo anuncio, se trata de investigar si reconocen principalmente la ten-
dencia a evitar duda a través de las valoraciones de productos hechas por clientes
que aparecen en la publicacion.

En la Figura 18 se observa como el 86% de los encuestados son capaces de apre-
ciar la presencia de sesgos en la publicacion y en la Figura 19 se puede apreciar
coémo el 57% tiene claro que la intencién de esta publicacion es “incrementar la
confianza del cliente”, aunque un 31% también piensa que se trata de “incitar a la
venta” y el 29% que trataban de “generar interaccion y engagement”. Finalmente,
en la Figura 20 se observa que mas de la mitad (53%) identifican la tendencia a
evitar duda como sesgo presente en la publicacion.

Se extraen similares conclusiones que las sacadas en el Anuncio 1, ya que los
encuestados han sabido identificar la presencia, la intencién y el tipo de sesgos
utilizados en la publicacién.

Figura 21. Anuncio 3. La influencer Mery Turiel en una publicacién de Freshly
Cosmetics en Instagram. @freshlycosmetics_es (Instagram, 2021).
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Figura 22. Apreciacion de sesgos en el Anuncio 3
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Figura 23. Intencién que persiguen al usar sesgos en el Anuncio 3
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Figura 24. Sesos identificados por los encuestados en el Anuncio 3
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La influencer Mery Turiel es la protagonista de este tercer anuncio que se ha uti-
lizado para la encuesta. La influencer sale mostrando la linea de productos de la
marca como parte de una campafia publicitaria que hicieron en colaboracion. La
intencién con la que se utilizé dicha publicacion era la de analizar si los encues-
tados conseguian identificar la intencién con la que la marca utiliza la imagen de
Mery Turiel a través del uso del sesgo de autoridad y de descuento hiperbolico
puesto que en el copy de la imagen se presenta un descuento del 30% en todos
sus productos.
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A través de la Figura 22 se observa que el 90% aprecia la presencia de sesgos cog-
nitivos en la imagen. En la Figura 23 se aprecia que en este caso los encuestados no
tienen clara la intencién de la publicacion puesto que los resultados estan bastante
igualados. “Incitar a la venta” (46%) vuelve a ser la que mas respuestas ha recibido
seguido de “incrementar la confianza del cliente” (42%) y de “generar interaccion
y engagement” (39%) y de “crear comunidad de marca” (34%). Ademids, se aprecia
como un 5% de los encuestados han afiadido respuestas como “ser como Mery
Turiel”, “identificacion del cliente con la influencer”, “Argumento de autoridad”
e “imitacion, identidad e influencia”. Por ultimo, en la Figura 24, cabe destacar
que el sesgo de autoridad (49%) y el efecto halo (48%) han sido los sesgos que
han recibido mas respuestas en base al anuncio presentado. El sesgo de descuento
hiperbdlico solo ha sido identificado por un 21% de los encuestados.

El usuario no identifica una intencién en concreto, significando que el sesgo cum-
ple su objetivo de diluir la intencién de generar un pensamiento en un sentido
muy marcado para difuminar la necesitad por parte de la marca de vender. Por
ello, cuanto mas bajo sea el resultado de incitar la venta, mas se difumina esta ne-
cesidad, es decir, si la intencién de un sesgo se distorsiona entre incitar a la venta,
generar confianza, generar interaccion y crear comunidad, el caracter promocional
y comercial de persuasioén de la publicidad queda difuminado y se apela a cosas di-
ferentes. Incrementar la venta y generar interaccién es muy racional, pero generar
confianza y comunidad de marca es muy emocional.

Es por ello por lo que el publico es consciente de que la publicidad esta presente
y de que existen sesgos o elementos que intentan convencer en la compra, pero
pese a ello, no son conscientes de estos elementos porque la intencién de estos
queda diluida en diferentes aspectos que no son Gnicamente promocionales o co-
merciales.

Figura 25. Anuncio 4. Publicacién de Freshly Cosmetics en Instagram. @freshly-
cosmetics_es (Instagram, 2021).

P 0




MH]Journal Vol. 14 (2) | Afio 2023 - Articulo n° 10 (221) - Péginas 261 a 294 - mhjournal.org
Figura 26. Apreciacion de sesgos en el Anuncio 4
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Figura 27. Intencién que persiguen al usar sesgos en el Anuncio 4
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Figura 28. Sesos identificados por los encuestados en el Anuncio 4

LEn Ia siguiente pubblicacidn de Instagram qué sesgos pusdes identificar?
T ks

iRt i | adribascatn ch ara
[ER s Wil (e B e
Terudersss & s ool sta
ey 0 Encarins (ddarrecnk i
Eavgn fe Autordsd | nussle e
Seaga de nniidad Social flae

15 (15 %H
TR
LT
# 5}

TR

A4 (e )

Dscisnis hiparbics. (enden %)
FORIO) (Mack & st Siige TR}
Aearia & L Peberdacdd | s P
a L] F-] ] 44 L]

El cuarto anuncio fue seleccionado con el objetivo de que los encuestados pudie-

ran identificar los sesgos de aversion a la pérdida, el FOMO vy principalmente el
sesgo endogrupal.

La Figura 26 muestra que el 89% de los encuestados aprecian sesgos y en la Figura
27 se ve reflejado que “crear comunidad de marca” y “fidelizar clientes”, ambas
con un 46% de las respuestas, son los dos objetivos de marketing identificados,
aunque “incitar a la venta” también destaca con un 34% de respuestas. Para con-
cluir este analisis, se destaca que el sesgo de identidad grupal (46%) y el FOMO
(29%) son los dos sesgos que mas respuestas han recibido, aunque el efecto anclaje
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a pesar de ser incorrecto ha recibido un 25% de los votos, Figura 28.

De los resultados obtenidos a través de este ultimo anuncio se extrae que al igual
que en el anuncio anterior han sabido identificar la intencién y objetivo de los ses-
gos utilizados ademas de saber identificar a qué sesgo hacia alusion.

4. Discusion
4.1. Caso de estudio: Freshly Cosmetics

LLa marca sali6 al mercado el 1 de febrero de 2016, tras nueve meses investigando y
escuchando a su publico, con el objetivo de proporcionatles a sus clientes un plan
ideal de cosmética natural y saludable para purificar y revitalizar la piel. Trataron
de crear una marcar de cosmética natural que combatiera los efectos adversos que
se producen en nuestra piel a consecuencia del estrés, el no parar en el diaa diay
la contaminacion de las ciudades. A través de sus productos persiguen hacer que
para el cliente sea una experiencia tnica, que les guste utilizar dichos productos,
pero que paralelamente se sientan bien siendo conscientes de que al usarlos estan
siendo mas respetuosos con el medio ambiente y con ellos mismos, fomentando a
su vez un estilo de vida mds saludable. A raiz de esto Freshly, se convirtié en una
marca que cree en la cosmética saludable, sostenible y transparente. Cabe resaltar
que en Freshly estan constantemente hablando con sus propios clientes y escu-
chandolos, para poder saber cudles son sus necesidades y asi conseguir que tengan
una experiencia de marca satisfactoria (Freshly Cosmetics, 2021).

4.2. Definicién del consumidor para este tipo de comunica-
ciones publicitarias de Freshly Cosmetics

Una mujer de 40 a 55 afios con poder adquisitivo medio-alto es el perfil del cliente
recurrente en el sector cosmética, pero en el sector de la cosmética natural las
cosas cambian ya que la edad media del cliente se reduce, puesto que son los mi-
llenials el principal publico puesto que es una generacién que se preocupa mucho
por el medio ambiente (Dorca, 2021).

4.3. Analisis de la utilizacion de los sesgos cognitivos en la
publicidad de Freshly Cosmetics en y para Instagram

Se ha realizado un analisis de la publicidad y publicaciones de Freshly Cosmetics
en Instagram en donde se han podido apreciar una gran cantidad de sesgos cog-
nitivos en dichas comunicaciones publicitarias. A continuacion, se presentan y se
analizan 12 ejemplos seleccionados, han sido sefialados los elementos determinan-
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tes para identificar los sesgos que contienen.

Figura 29. Publicacién de Freshly Cosmetics en Instagram. @freshlycosmetics_es
(Instagram, 2021).
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Se puede observar una diferencia entre los abundantes beneficios obtenidos al
hacerte miembro de Freshly Cosmetics frente a no serlo. Se destaca claramente un
sesgo endogrupal y de aversion a la pérdida. El copy comienza diciendo, “Ser o no
sef, esa es la cuestion”, con esta cita esta incitando a que el consumidor se plantee
que se esta perdiendo algo y al ver los beneficios que le aporta ser miembro va a
confirmarlo. Ademas, ya solo por ser miembro de la marca el cliente va a encon-
trarse un valor afiadido sobre los que no son miembros, puesto que va a pertenecer
a un grupo con numerosos beneficios.

Figura 30. Publicacién de Freshly Cosmetics en Instagram. @freshlycosmetics_es

(Instagram, 2021).
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En esta publicacién la marca esta celebrando que cinco de sus productos han
ganado reconocimientos en los Beauty Shortlist Awards de 2021, unos premios
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de cosmética natural y bienestar. Lo publicitan como prueba social para conseguir
evitar las dudas de los clientes generandoles confianza, ademas de conseguir un
efecto arrastre y de autoridad al ser productos galardonados por unos premios de
tal reconocimiento.

Figura 31. Publicaciones de Freshly Cosmetics en Instagram. @freshlycosmetics_
es (Instagram, 2021).
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En la Figura 31 principalmente se destacan el sesgo de autoridad y el efecto arras-
tre, puesto que las tres publicaciones parten de las campafias publicitarias con
influencers espafiolas de renombre siendo estas; Laura Escanes, Mery Turiel y
Rocio Camacho, respectivamente. Los clientes al ver que sus influencers favoritas
suben contenido mostrando, usando y recomendando los productos van a confiar.
Cabe destacar un descuento hiperbdlico que apatrece expuesto en el copy de la
publicacién de Mery Turiel.
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Figura 32. Publicacién de Freshly Cosmetics en Instagram. @freshlycosmetics_es
(Instagram, 2021).
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El ejemplo de la Figura 32 contiene un descuento hiperbdlico, escasez y aversion a
la pérdida o miedo a perderse algo. El descuento hiperbélico esta remarcado tanto
en el copy como en la propia imagen en grande sobre un descuento del 25%, ade-
mas le afladen una etiqueta de flash promo y una hora de finalizaciéon para dicha
promocion hasta las 23:59 horas, esto genera urgencia y escasez. A continuacion,
en el copy se puede leer como recalca que el cliente atn estd a tiempo de comprar
los productos con la promocion, pero que se dé prisa no vaya a dejar pasar tal
oportunidad. Se consigue que el cliente sienta que esta a punto de perderse tal
oportunidad, que no la puede dejar escapar y que es el momento de aprovecharla.

Figura 33. Publicaciones en formato carrusel y storie de Freshly Cosmetics en
Instagram. @freshlycosmetics_es (Instagram, 2021).
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Las dos ilustraciones anteriores son claros ejemplos del efecto ancla y de des-
cuento hiperbdlico. No causa el mismo efecto en el cliente un claim como “este
producto cuesta 29€” a “cuesta 29€ pero se te queda en 21,75€ con el 30% de
descuento”. La mente se ancla en los 29€ para interpretar que ese producto es
una ganga. Ademas, en la imagen de la derecha, también se destaca es sesgo de
escasez y de aversion a la pérdida al recalcar que “vendieron 50000 unidades en 4
dias, no te quedes sin éI”, hacen referencia a que se va a agotar por el éxito que esta
teniendo y que se puede agotat, y, por otro lado, también aplican el efecto arrastre
resaltando el éxito y la alta demanda del producto para que el cliente decida com-
prar ya que otros ya lo han hecho.

Figura 34. Publicacion y stotie de Freshly Cosmetics en Instagram. @freshlycos-
metics_es (Instagram, 2021).
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La anterior ilustracién son dos ejemplos que representan al sesgo de recompensa,
en ambos se plantean el o los problemas que tienen los clientes y a continuacion
te presentan la solucion a ellos a través de sus productos.

Figura 35. Stotie y publicacién de Freshly Cosmetics en Instagram. @ftreshlycos-
metics_es (Instagram, 2021).
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Finalmente, en los dos dltimos ejemplos aparecen comentarios positivos de los
clientes sobre los productos de la marca. Esto es una prueba social que aumenta el
que los clientes caigan en el efecto arrastre y en la tendencia a evitar duda.

Una vez analizados estos ejemplos se determina que es solo una pequefia parte
de la infinidad de ejemplos que se podrian usar. También cabe mencionar, que en
dichos ejemplos hay mas sesgos cognitivos que no han sido nombrados ni anali-
zados, ya que se ha tratado de recalcar los que resultaban mas claros y relevantes
en base a los expuestos anteriormente en el marco tedrico, de su presencia e im-
portancia en los anuncios de la marca estudiada y de la utilidad que nos brindan de
cara a la realizacién de la encuesta y el andlisis de los resultados de esta.

5. Conclusiones

Tal y como se plantea inicialmente se han explicado y definido los conceptos
de marketing digital, marketing en redes sociales y se ha enfocado a la red social
Instagram. Se define también el comportamiento del consumidor a través de sus
caracteristicas para con este entorno. Se ha conseguido tras la elaboracién de un
marco tedrico que lo recoge y a través de un marco practico, donde se analiza
cémo se construye la publicidad en entornos digitales tales como las redes sociales,
a través del empleo de los sesgos cognitivos que mejor se adapten al objetivo de
la campafia.

En lo referente a los objetivos especificos marcados, también se ha definido el
concepto de sesgos cognitivos, asi como sus caracteristicas, funciones y su aplica-
ci6n en marketing de redes sociales, en concreto de Instagram.

En el marco practico se ha hecho un andlisis de las estrategias publicitarias de la
marca Freshly Cosmetics, en especial, en cémo aplican los sesgos cognitivos en
su publicidad con el fin ultimo de utilizarlo en y para Instagram. Para concluir, se
ha definido el perfil del consumidor potencial para este tipo de comunicaciones
publicitarias de Freshly Cosmetics y se ha realizado un analisis de la influencia y
efecto de los sesgos concretados contenidos en las comunicaciones publicitarias
de Freshly Cosmetics sobre el usuario a través de la realizacion de un cuestionatio.

A pesar de que el usuario es consciente de la existencia e intencionalidad de la pu-
blicidad en las redes sociales, como se observa en las Figuras 2 y 5, incluso de que
en ocasiones puede llegar a ser engafiosa a fin de conseguir aumentar el nimero
de ventas, no esta exento de las compras impulsivas, Figura 3, queda patente que
la parte irracional juega un papel decisorio a la hora de aumentar las ventas, se
ha comprobado cuando en una comunicacién publicitatia entran en juego inten-
ciones emocionales como generar confianza y comunidad de marca, ya que estas



diluyen la intencién de incrementar las ventas.

Con el paso del tiempo las empresas cada vez buscan mas transparencia en cada
interaccién con los usuarios a través de las redes. Conclusiones relevantes obteni-
das es que a pesar de poner en marcha mecanismos de ventas derivados del uso de
los sesgos cognitivos, ya no se busca vender con técnicas agresivas sino fidelizar
al cliente y lograr una confianza de este generando experiencia de marca y una
gratificacién momentanea en el usuario.

En otro orden, aunque los usuarios son conscientes de la presencia de sesgos
cognitivos en la publicidad que visualizan en redes sociales, como se demuestra
en las Figuras 9y 11, son la fuente principal de beneficios. Cuando los sesgos son
presentados, los usuarios son capaces de localizarlos e interpretarlos, pero esto no
cambia que cuando estan haciendo su uso habitual de las redes sociales y ven un
determinado anuncio terminen realizando compras sin considerar que hay sesgos
cognitivos induciendo a ello.

Segun los resultados, se afirma que el publico conoce que la comunicacién que
recibe tiene una intencién promocional o publicitaria y puede afirmar que existen
elementos que tienen esa intencionalidad de persuasion, pero no sabe definir el
elemento en concreto. Esto supone estar en desventaja y ser mas vulnerable. La
Figura 3 afirma que, pese a que el publico es consciente de la publicidad que existe
en redes sociales, compra, por tanto, funciona. En conclusion, hay consciencia,
pero aun asi la falta de conocimiento en relacién con los sesgos cognitivos aumen-
ta la vulnerabilidad del consumidor.

Tras analizar todos los resultados obtenidos se procede a responder a los interro-
gantes planteados.

¢Saben lo que es un sesgo cognitivo?

¢Saben identificar los sesgos cognitivos?

¢Saben cual es la intencién y objetivo con el que se usan?

A pesar de que la mayorfa de los encuestados niega saber identificar un sesgo cog-
nitivo, al presentarles los diferentes anuncios han sabido identificar la presencia de
sesgos cognitivos en las comunicaciones publicitarias. En cuanto al interrogante
planteado tras el andlisis de las Figuras 6 y 7, aunque se desconozca la definicién
de sesgo cognitivo, cuando estos son presentados se identifican. Los encuestados
conocen la existencia de elementos dentro del discurso publicitario que, una vez



se les explica, identifica como sesgo. Se observa que al presentar al usuario comu-
nicaciones publicitarias con los elementos persuasivos muy claros, se tiene claro el
objetivo de incitar a la venta, pero cuando no son explicitos y/o diluidos con otros
elementos con intenciones que apelan a la parte emocional, los sesgos cumplen su
funcioén y diluyen la sensacion de venta, ganando el lado emocional.

Aunque ciertamente hay componentes racionales en muchas de nuestras decisio-
nes y acciones, los investigadores exponen constantemente nuevas formas en las
que nuestro subconsciente impulsa nuestras elecciones, a menudo con una par-
ticipacién consciente minima (Dooley, 2015). Por ello, se puede concluir que los
objetivos planteados al comienzo se han visto cubiertos a pesar de haber estado
condicionados.

A lo largo del estudio han surgido una serie de limitaciones que, viéndolos
desde un punto de vista basada en la mentalidad del crecimiento y mejora, se
convierten automaticamente en futuras lineas de investigacion.

La mayor limitacién observada tras la realizacién del estudio es el hecho de
haber ofrecido en el cuestionario informacién sobre qué es un sesgo. Esto ha
contaminado, de algun modo, los resultados ya que se les dota de herramien-
tas para reconocer los sesgos y evitar caer en ellos. También se aprecia que
el tamafio de la muestra ha supuesto otra limitacién, dado que, si se hubiera
podido acceder a una muestra mas amplia de encuestados, se hubiesen conse-
guido resultados mas variados, fiables y cercanos a la realidad.
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