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Resumen

Este trabajo nacio del interés de explorar el Efecto Cheerleader o efecto animadora, un
sesgo cognitivo visual en el que las personas son percibidas de manera mas atractiva
cuando se presentan en grupo que individualmente, y comprender su influencia en las
consumidoras de ropa interior femenina en Medellin, esto al observar la publicidad digital
gue realizan las marcas de lenceria femenina, lo que aportara al estudio de este sesgo, el
cual no habia sido investigado anteriormente en Colombia desde el mercadeo. Conceptos
como proceso perceptual y proceso de percepcion visual fueron desarrollados a lo largo del
presente trabajo, entendiendo que son términos vinculados a los sesgos cognitivos. La
investigacion se desarrollé de manera cualitativa y se cont6 con el apoyo de instrumentos
de recoleccién de datos, tales como el eye tracker y la entrevista a profundidad, para
entender si este sesgo generd cambios en la atencion visual de las participantes en
referencia a las modelos de las imagenes publicitarias, o que dara respuesta al interrogante
de como influye el Efecto Cheerleader en este proceso perceptivo, a su vez aportara al
estudio de este sesgo. Se entrevistaron 30 mujeres entre 18 y 34 afios que viven en
Medellin y se encuentran ubicadas en los estratos 4 y 5 de la ciudad. Ademas, son mujeres
interesadas en la compra de lenceria femenina para el uso diario en marcas como Leonisa,
Tania, Bronzini y Punto Blanco. Esta investigacion evidencio que el Efecto Cheerleader si
influye en la atencién visual de las participantes, al mostrar mayor interés en las imagenes

grupales que individuales.

Palabras clave: Efecto Cheerleader, lenceria femenina, percepcion, sesgos cognitivos,

atencion visual



Abstract

This work was born from the interest of exploring the Cheerleader Effect, a visual
cognitive bias in which people are perceived as more attractive when they present
themselves in a group than individually and understanding its influence on consumers of
women's underwear in Medellin, when observing the digital advertising carried out by
women's lingerie brands. Concepts such as perceptual process and visual perception
process were developed throughout this work, understanding that they are terms linked to
cognitive biases. The research was developed qualitatively and was supported by data
collection instruments, such as the eye tracker and the in-depth interview, to understand
whether this bias generated changes in the participants' visual attention to the models of the
images. images. advertising, answering the question about how the Cheerleader Effect
influences this perceptual process, as well as contributing to the study of this bias that did
not yet have research carried out in Colombia from the field of marketing. 30 women
between 18 and 34 years old who live in Medellin and are located in strata 4 and 5 of the
city were interviewed. In addition, they are women interested in purchasing women's lingerie
for daily use from brands such as Leonisa, Tania, Bronzini and Punto Blanco. This research
shows that the Cheerleader Effect does influence the visual attention of the participants,

showing greater interest in group images than individual ones.

Key words: Cheerleader effect, female lingerie, perception, cognitive biases, visual

attention.



1 Introduccion

Al margen del &mbito académico, el Efecto Cheerleader fue mencionado por primera vez
en 2008 en How | Met Your Mother, una reconocida serie de televisién. Desde entonces,
ha despertado un interés particular para analizar el comportamiento de las personas
influenciadas bajo este sesgo y las posibles causas relacionadas que lo ocasionen. Sin
embargo, se ha dado un enfoque hacia el atractivo fisico desde la psicologia, pero no
habia sido relacionado con el mercadeo hasta ahora, incluso en Colombia no habia sido
objeto de estudio. Este fue el principal motivador para desarrollar esta investigacion.
Adicionalmente, se opt6 por centrar el estudio en el mercado de la lenceria femenina, al
considerar que Colombia es reconocido globalmente como uno de los principales
proveedores de ropa interior y lenceria (Forbes, 2021).

Marcas reconocidas en el mercado nacional, como Leonisa y Tania, han incursionado en
la publicidad con fotografias grupales. En estas se utilizan modelos de diferentes
caracteristicas fisicas, especialmente en tallajes pequefios y grandes. Se ha hablado de
este enfoque como una decision basada en la inclusion, para que las consumidoras se
sientan identificadas con cuerpos ajustados a sus caracteristicas fisicas y asi se logren

aumentar las ventas (Vargas Ortiz, 2020).

En la presente investigacion se abordaron tematicas relacionadas con los sesgos
cognitivos relacionados con los procesos de observacion y atencién, por lo cual también
se hablé del proceso perceptual, buscando corroborar si el Efecto Cheerleader generé
cambios en la atencion de las consumidoras. Se desarroll6 desde un enfoque cualitativo
y se utilizaron herramientas como el eye tracker, el cual ayudo a identificar los elementos

de la publicidad que captan la atencién visual y contrastar las diferencias en las zonas



de atencion. También se complementd con entrevistas a profundidad que permitieron
entender la interpretacién que se le da al tipo de fotografias publicitarias mencionado

anteriormente.

Los sesgos cognitivos o heuristicos son considerados “los atajos mentales que utilizamos
para simplificar la solucién de problemas cognitivos complejos” (Kahneman y Tversky,
1974). Ademas, evolutivamente, estos sesgos han permitido pensar de manera rapida e
inconsciente en las decisiones que tomamos en nuestro dia a dia. Uno de estos sesgos es
el que se conoce como el Efecto Cheerleader, el cual se refiere al sesgo condicionado por
la vista, en el cual un sujeto resulta mas atractivo si se muestra en grupo que de manera

individual (Hsieh et al., 2021)

Es importante tener en cuenta que el Efecto Cheerleader no esta relacionado con el tiempo
en el gue se ha mostrado una imagen en comparacion a la otra. Carragher et al. (2020) han
demostrado con investigaciones que este sesgo se produjo tanto en exposiciones breves
de la imagen grupal, como en exposiciones con una duracién mas prolongada que la de la

imagen individual, corroborando la fortaleza de este.

Otro aspecto importante de este sesgo cognitivo es que su presencia no se limita a una
parte del cuerpo especifica. Hsieh et al. (2021) realizaron experimentos mas detallados
sobre el efecto cheerleader, determinando que no se encuentra limitado a rostros, sino que

también se presenta, y con un efecto mayor, en los cuerpos.

El Efecto Cheerleader esta estrechamente relacionado con el proceso perceptual, también
conocido como percepcion. Este hace referencia al “proceso de seleccién, organizacion e

interpretacion de las sensaciones generadas a través de nuestros sentidos” (Solomon,



2008). Es decir, el proceso perceptual esta directamente relacionado con el significado que

le damos a las imagenes que vemos.

Este sesgo cognitivo se complementa con la percepcion visual, la cual se define como una
actividad perteneciente a la interpretacién, vinculada al funcionamiento de la vista y el

entendimiento de lo que se ve (Koppitz, 1970).

Buscando ayudar a complementar la literatura existente sobre el Efecto Cheerleader, este
estudio examina la atencién visual en imagenes sin sesgo y con sesgo, tanto en el fisico de
las modelos como en los productos mostrados en estas. Para lo anterior, se tom6 como

punto de partida la siguiente hipétesis:

El Efecto Cheerleader si genera cambios positivos en la atencion visual de las mujeres
interesadas en la compra de lenceria femenina en Medellin, con relacién a las diferentes

imagenes publicitarias digitales mostradas.

Los cambios positivos en la atencién visual hacen referencia a un mayor tiempo de atencién
por parte de las participantes, el cual se corroboré con los resultados entregados por el eye

tracker.

El estudio buscoé dar respuesta a la pregunta de investigacién sobre como influye el Efecto
Cheerleader en la atencién visual de las participantes, al observar la publicidad digital de
lenceria femenina utilizada por marcas como Leonisa, Bronzini y Tania. Se espera que los
resultados confirmen la influencia positiva del Efecto Cheerleader y se realice una
socializacién con las empresas que confeccionan ropa interior a las que pueda interesarles

estos resultados.



2 Metodologia

Se realiz6 una investigacion con enfoque cualitativo, la cual se caracteriza por hacer uso
de herramientas como: textos, imagenes, gréaficos y discursos, permitiendo la comprensién
de la sociedad a través de significados desde una vision holistica (Guerrero, 2016).
Adicionalmente, se utilizaron los disefios cuasiexperimentales, porque estos “tienen el
mismo proposito que los estudios experimentales: probar la existencia de una relacién
causal entre dos o0 mas variables” (Hedrick et al., 1993), pues no se comprob¢ la veracidad
del efecto dentro de la publicidad, sino que se realiz6 una exploracion del efecto dentro de

la atencion visual por parte de los consumidores.

En las investigaciones de observacion visual utilizadas en Eye Tracker, se les pide a los
sujetos de investigacién que busquen entre las imagenes un objetivo dado y lo discriminen
lo mas explicito posible. Los tiempos de respuesta, los parametros de la mirada y la
precision de las respuestas son medidas importantes que deben tenerse en cuenta en los

estudios de busqueda visual (Mele & Federici, 2012).

En consecuencia, el experimento se llevo a cabo individualmente para cada participante en
un ambiente controlado, con el fin de asegurar que cada una estuviese atenta a las series
de imagenes que se presentaron y, de igual manera, pudieran contestar las preguntas que
se hicieron al final de la forma mas exacta posible. Se tomd como ejemplo el disefio
experimental utilizado en: Where do eyes go when reading multisemiotic disciplinary texts?,
escrito por Parodi y Julio (2016). En este, se utilizé6 un método similar al que se implementd

en la presente investigacion.



“Un factor inter-sujetos correspondiente a las disciplinas consideradas que conforman dos
grupos independientes y un factor experimental intra-sujetos, correspondiente al orden de
la presentacion de los dos sistemas semidticos” (Parodi y Julio, 2016). Este disefio
experimental se tom6é como ejemplo y como punto de partida, ya que se evaltan dos
percepciones y también se evalla en un orden de presentacion donde no se van a sesgados

los resultados obtenidos.

Se seleccionaron y mostraron una serie de estimulos a las participantes, en donde de forma
aleatoria se presentaron los diferentes estimulos a cada mujer (Ceballos, Hodges y

Watchravesringkan, 2017).

Es importante tener en cuenta que en la investigacion se enmarcaron los estimulos como
imagenes sin sesgo (se muestra una sola modelo) o imagenes con sesgo (se muestra un
grupo con 4 modelos) para examinar el comportamiento de las participantes respecto a la
variacién en la atencion con estas. Lo anterior sugiere que en el contexto las imagenes con
sesgo despertaran mayor interés y lograran mas atencién en comparacién con las

imagenes sin sesgo.

Esta investigacion tiene un alcance exploratorio, teniendo en cuenta que permitié conocer
y entender mejor los fendmenos de estudio para comprender el problema de investigacion.
Esto se logro a partir del estudio de las variables o factores que pueden tener relacion con
la problematica de investigacién. La finalizaciéon se da cuando exista una idea clara sobre
los aspectos mas importantes y se haya recopilado la informacion mas importante al

respecto (Abreu, 2012).



2. Instrumentos o técnicas de informacion

En esta investigacion fueron utilizadas dos herramientas de recoleccion de datos: La
primera es el Eye Tracker, que nos permitié identificar las regiones de la pantalla del
ordenador que miraron los sujetos mientras realizaban las tareas que se investigaron, para
posteriormente analizarlos. Esto se encuentra basado en la hipotesis “mirada-mente” (Just

y Carpenter, 1980).

Rovira (2016) manifiesta que los movimientos de la mirada nos permiten conocer los lugares
donde los sujetos dirigen su atencion. Y esto nos proporciona indicios sobre las

motivaciones y el procesamiento cognitivo que estan teniendo.

La herramienta del eye tracker arroja diferentes resultados que nos permiten analizar el
seguimiento visual de los usuarios. Sin embargo, para este estudio solo se tuvieron en
cuenta tres de los resultados principales: Heat Maps (Mapa de calor), Scan Path (Recorrido
visual) y AOIS (areas de interés), que nos permiten tener una vision mas amplia de los

estimulos evaluados.

Los Heat Maps nos comparten datos que nos posibilitan observar las zonas de mayor
intensidad, donde los usuarios han fijado su atencién con mayor frecuencia (Lopez y Flores,
2021). En otras palabras, son las zonas de mayor y de menor atencién que genera una
pieza gréafica, video, pagina web o lo que se esté evaluando. Asimismo, tenemos el Scan
Path, o trayectoria visual, gue nos ayuda determinar la posicion y duracién de las fijaciones
gue se dieron durante el registro (Garcia, Garcia y Ponsoda, 1993). Y, por ultimo, las areas
de interés, gue son el nimero de fijaciones de la mirada, en conjunto con el porcentaje de
tiempo exploracién y el tiempo que tardé este proceso en cada zona en la que estuvo

centrada la mirada (Marquez et al., 2019).



El segundo instrumento es la Entrevista a Profundidad, con el que buscamos ahondar en la
vida de las entrevistadas, detallando la informacion trascendente y comprendiendo sus
ideas. La entrevista en profundidad hace seguimiento a la investigacion, dado que se

mantiene una conversacion entre las partes (Entrevistador y entrevistado).

Criterios de muestreo:

Mujeres entre 18 y 34 afios que viven en Medellin, ubicadas en los estratos 4 y 5,
interesadas en la compra de lenceria femenina para el uso diario. Esto se establecio
teniendo como base que, segun un estudio realizado por Picodi y compartido por el diario
La Republica, las mujeres fueron quienes realizaron mas transacciones online, ocupando

un 61% vs el 39% con los hombres (La Republica, 2019).

Respecto a la edad, se definié considerando que los jovenes de 18 a 34 afios son quienes
mas compran, representando un 62%. Las categorias mas compradas son: ropa, articulos
para nifios y viajes (La Republica, 2019).

Las zonas de Medellin donde se centrd la basqueda de participantes comprendieron los
barrios Laureles, Belén, La América y El Poblado, dado que, segun el informe mas reciente
de la Alcaldia de Medellin, expedido en 2022, son las zonas donde mas se concentran las

personas de estratos 4 y 5 (Alcaldia de Medellin, 2022).



Tabla 1. Perfilamiento de mujeres participantes

Cédigo participante Edad Estrato socioeconémico Marca de lenceria que compra con
frecuencia

MO001 24 5 Leonisa, Lili Pink, Lura, Puli

M002 28 4 Leonisa, Punto Blanco, Bronzini

MO003 27 4 Punto Blanco

M004 19 4 Leonisa, Punto Blanco

MO005 28 5 Leonisa, Punto Blanco, Fidelina,
Calvin Klein

MO006 30 4 Punto Blanco, Aerie

M007 29 5 Punto Blanco, Pauli Lengerie

M008 26 5 Tania, Punto Blanco, Bruna y Susi

MO009 24 5 Leonisa, Tania

MO010 33 4 Leonisa, Tania, Punto Blanco, Elipse

MO011 25 5 Punto Blanco, Bronzini, Puli L

MO012 19 4 Tania, Lili Pink

MO013 19 5 Leonisa, Tania, Punto Blanco,

Bronzini, Coco, Maralta

M014 28 5 Leonisa, Punto Blanco

MO015 28 4 Punto Blanco, Lili Pink, Pauli

MO016 27 5 Leonisa, Lili Pink

MO017 28 5 Leonisa, Punto Blanco, Bronzini,
Nike, Adidas

MO018 28 5 Leonisa, Bronzini, Lili Pink

MO019 35 4 Punto Blanco, Elena

MO020 30 4 Leonisa, St Even

Mo021 24 5 Leonisa, Tania, Punto Blanco

MO022 31 5 Leonisa, Punto Blanco, Bronzini,
Tolus,

M023 27 5 Leonisa,Punto Blanco

M024 19 4 Leonisa, Punto Blanco, Aerie

M025 24 5 Leonisa, Punto Blanco, Bronzini, St
Even

MO026 34 4 Punto Blanco, Bronzini, St Even

M027 30 5 Leonisa, Punto Blanco, Bronzini

M028 20 5 Leonisa, Punto Blanco

MO029 25 5 Leonisa, Tania, Aerie, Gef

MO030 29 5 Leonisa, Punto blanco, Bronzini,

Laura, Lili P




3 Presentacion y andlisis de resultados o de hallazgos

El experimento con las imagenes se realizé con 30 mujeres, divididas en dos grupos de 15
personas cada uno. El primer grupo evalu6é imagenes sin sesgo, mientras que el segundo
evalu6 imagenes con sesgo. Esto nos permitio identificar de manera preliminar los puntos
de atencion visual y corroborar los motivos de mayor atencion en diferentes puntos de la
imagen. Con el uso del eye tracker se realizé un analisis basado en el recorrido visual de
las participantes, sus puntos de atencion mas destacados y se contrastaron estos
resultados con un ejercicio de profundizacion, posterior a la muestra de todas las imagenes
correspondientes a cada participante, el cual ayudd a conocer los motivos por los que se

obtuvieron los resultados anteriormente mencionados.

3.1 Imagenes sin sesgo

Los resultados obtenidos para las imagenes sin sesgo (individuales) brindan una
perspectiva intrigante sobre cdmo se percibe la publicidad de lenceria femenina en la ciudad
de Medellin. Se destacé un evidente desinterés por parte de las participantes hacia la
compra de los productos, lo que se relaciona con una notoria incertidumbre en cuanto a su
consideracion de compra.

Los siguientes verbatims respaldan esta tendencia: "No me gustan los sujetadores con
copa, y este tiene copa. Yo solo uso tops o bralettes" (M11, Estrato 5, 25 afios) y "El disefio
no me agrada, no se ve tan atractivo, no se pueden quitar las tiras y parece rigido" (M2,
Estrato 4, 28 afios) son algunas de las frases mas repetidas por parte de las participantes,
evidenciando que su atencion se centr6 en el producto para generar criticas negativas hacia

este.



Figura 1. Scan Path de la imagen sin sesgo visualizada por las participantes

-

Fuente: los autores

Los datos demuestran que un 47% de las participantes afirmé que definitivamente no
compraria el producto, mientras que un 27% de las participantes sefialé que probablemente
no lo adquiriria y tan solo un 13% de las participantes manifesté una disposicion a la

compra, aungue con ciertas dudas.

Este desinterés por parte de las participantes se fundamenta en preocupaciones vinculadas
a la percepcion de rigidez y disefio, donde elementos como las varillas y el realce en la
prenda superior resaltaron en sus comentarios. Ademas, se evidencié un sesgo relacionado
con laincomodidad al ver que un producto no es similar a los que utilizan en su cotidianidad,
lo que disminuy6é considerablemente la probabilidad de interés de compra y afecté
negativamente la percepcién sobre este.

Por otra parte, las respuestas a la pregunta sobre “; Como mejorarias la imagen?”revelaron
la importancia de sentirse representadas con modelos mas naturales. Esto sugiere una
valoracién mas significativa de la autenticidad y comodidad, en lugar de poses atrtificiales o

expresiones faciales forzadas, lo cual se corrobora con el siguiente verbatim: “Haria falta



ver a la modelo mas cédmoda, haria que el producto se viera mas, mas dinamica que fuera
mas dinamica” (M6, Estrato 4, 30 afios). Ademas, la posibilidad de visualizar el producto
desde multiples angulos y una vista de 360 grados se mencionaron con frecuencia, lo que

indica un interés por observar las caracteristicas y detalles del producto en su totalidad.

Cuando se indag6 cudl de las imagenes les gustdé mas, se presentd un hallazgo
fundamental: las participantes muestran una preferencia innegable por la variedad y la
multiplicidad de opciones. “Me gustan todas, porque cada una tiene algo muy lindo que
mostrar y me identifico con algunas modelos” (M5, Estrato 5, 28 afios) fue una de las
opiniones mas destacadas. Al seleccionar multiples imagenes en lugar de una sola,

enfatizaron su deseo de explorar y contar con alternativas para very elegir.

Figura 2. Imagenes sin sesgo visualizada de manera grupal por las participantes

Fuente: los autores
Esto refuerza la idea que la diversidad, la variedad y la inclusion desempefian un papel
esencial para captar la atencion e interés de compra de las consumidoras. Estas

declaraciones subrayan la importancia de presentar imagenes que reflejen una amplia



variedad de estilos de prendas y modelos mas auténticas, ya que esto propicia una mayor
identificacion y conexion emocional con la marca y el producto. Finalmente, se evidencio
qgue las imagenes individuales (sin sesgo) no lograron cautivar a las participantes, por

carencia de opciones y variedad de productos y modelos.

3.2 Imagenes con sesgo
El analisis comparativo entre las respuestas obtenidas de las imagenes con sesgo
(grupales) y las imagenes sin sesgo (individuales) muestra resultados diferentes y resalta

una marcada diferencia en la percepcién de las participantes.

En primer lugar, la imagen con sesgo muestra una clara mejora en la intencion de compra.
Mientras que, en la imagen sin sesgo, un porcentaje significativo expresé una resistencia a
comprar el producto. En la imagen con sesgo, el 44% de las participantes indicé que
probablemente compraria el producto y un 19% de las mismas afirmoé que definitivamente
lo haria.

“Porque me parecen lindos, tienen diferentes disefios, me gusta hacer comparacion de los
productos” (M17, Estrato 5, 28 afios), “porque se ven comodos y son diferentes, siempre
utilizo el mismo estilo y me gustaria algo diferente y bonito como estos” (M20, Estrato 4, 30
afios) fueron algunas de las opiniones manifestadas. Esto denota que la inclusion de
multiples modelos y opciones tiene un impacto positivo en la percepciéon del producto y

aumenta la probabilidad de compra.

Ademas, en la presentacion de las imagenes con sesgo, las participantes si prestaron
atencion al fisico de las modelos, valorando sus rasgos faciales y generando juicios criticos,
pero mas positivos que los anteriores mostrados en las imagenes sin sesgo: “Llamativa, por

las modelos porque son atractivas fisicamente” (M17, Estrato 5, 28 afios), “Es atractivo que



las modelos se vean comodas por el tamario de sus senos, me gusta” (M23, Estrato 5, 27

afnos).

En cuanto a las caracteristicas mas atractivas, la imagen con sesgo se destac6 por la
identificacion de multiples elementos que captaron la atencién y pueden incitar a la compra.
El disefio es el factor principal, con un 56% de menciones, seguido de la comodidad (44%)
y la naturalidad de las modelos (38%). Esto contrasta la diferencia con la imagen sin sesgo,
con la que las razones de compra eran mas limitadas. La variedad en modelos y estilos de
lenceria también desempefié un papel importante, demostrando que las consumidoras

valoran la diversidad y la autenticidad en la publicidad.

En lo que respecta a los aspectos menos atractivos de las imagenes con sesgo, se hace
evidente que, aunque las modelos son consideradas bonitas por las participantes, la falta
de variedad en los cuerpos de las modelos es un punto valioso para ellas. Esto destaca la
importancia de representar una diversidad de figuras, buscando que las consumidoras se
sientan reflejadas e identificadas con la marca. Ademas, algunas participantes expresaron
preocupaciones sobre los gestos y las poses, pues lucian muy forzados, lo que indica la

necesidad de un enfogue mas auténtico y natural.

Sin embargo, el hallazgo mas destacado proviene de la pregunta "¢ Cual fue la imagen que
mas te gusté y por qué?". La tendencia identificada aqui estd mas marcada que en las
imagenes sin sesgo, dado que las participantes muestran una clara preferencia por las
imagenes que presentan todas las opciones en conjunto con las 12 modelos distribuidas en
las cuatro imagenes. Esto comprueba el interés por la variedad y la posibilidad de eleccion

para las consumidoras. Sus razones para esta eleccion son diversas, iniciando desde la



atraccion por el disefio y el color, hasta la identificacion con modelos mas naturales y

situaciones cotidianas.

La inclusibn de mudltiples modelos y opciones en la imagen con sesgo mejoré la
identificacion, percepcion y atencion de una mayor cantidad de elementos que pueden
influir en la decision de compra, en comparacion con la imagen sin sesgo.

Figura 3. Scan Path de la imagen con sesgo visualizada por las participantes

Fuente: los autores

Finalmente, el analisis comparativo entre las imagenes con sesgo (grupales) y las imagenes
sin sesgo (individuales), corrobora la influencia del Efecto Cheerleader en la atencion y
percepcion de las usuarias con las imagenes publicitarias de lenceria femenina en Medellin.
Adicional a esto, la intencién de compra también se ve influenciada positivamente con la

presencia de este sesgo.

Al realizar la comparacion de una modelo presentada en una imagen sin sesgo (individual)

y la misma modelo en una imagen con sesgo (grupal), se muestra como aumenta el tiempo



de atencidn y el interés de las usuarias respecto a esta, lo cual se interpreta como un cambio
positivo gracias al sesgo. Ademas, la imagen de la modelo que han visto previamente es la
gue capta su mayor atencion, como se evidencia en el punto caliente del Heatmap.

Figura 4. Heat Map de la imagen sin sesgo visualizada por las participantes

Fuente: los autores

Figura 5. Heat Map de la imagen con sesgo visualizada por las participantes

Fuente: los autores

El estudio evidencio claramente la preferencia de las participantes por las imagenes con

sesgo (grupales), que presentan una gran variedad de elementos, modelos y opciones en



comparacion con las imagenes sin sesgo, que muestran un Unico enfoque de elementos y

fisico de las modelos.

Esta preferencia confirma la presencia del Efecto Cheerleader, donde la muestra de varias
personas en una misma imagen ejerce un papel fundamental en la atencion y percepcion
de las consumidoras, generando un mayor interés entre las participantes Estas imagenes
ofrecen una visibn mas completa y variada de productos y caracteristicas fisicas, lo que
resulta en una mayor identificacion, atraccién y un sentimiento de conexién con las prendas

presentadas.

En contraste, las imagenes sin sesgo (individuales) generan una percepcion mas simple y
limitada del producto, lo que resulté en una menor identificacion y, por lo tanto, una menor

atencion en la imagen.

Asimismo, la preferencia por las imagenes con sesgo (grupales) se basa en la importancia
gue las consumidoras otorgan a la diversidad de modelos presentes en las imagenes,

valorando la posibilidad de visualizar el uso de los productos en diferentes cuerpos.

Al examinar los tiempos de visualizacion de las imagenes, se revel6é una distincién
significativa entre la imagen sin sesgo (individual) y la imagen con sesgo (grupal). Se
analizaron dos medidores de tiempo importantes para esta investigacion: el primero de ellos
es el “Time to first Fixation", que mide cuantos milisegundos en promedio se tomaron las
participantes para enfocarse en el primer elemento de la imagen. En este caso, las

imagenes se dividieron en dos areas: la cara de la modelo y el sujetador.



En la imagen sin sesgo, donde el producto se presenta de manera individual, se evidencia
una exposicion prolongada. Los resultados indican que, en promedio, las participantes se
demoraron un segundo para dirigir su atencion inicial a la cara de la modelo, lo que respalda
la tendencia humana de enfocarse primero en lo que resulta mas familiar y con lo que nos
identificamos, como el "triangulo facial" (ojos, nariz y boca). El producto ocupa un segundo
plano en la primera fijacion, con un tiempo de 1.05 segundos. En general, las personas
invirtieron alrededor de dos segundos en identificar, tanto la cara de las modelos como el

producto en esta imagen.

No obstante, el dato méas relevante se encontr6 en el segundo medidor de tiempo, el cual
corresponde al "Total Fixation duration", que indica cuanto tiempo las personas pasaron
observando una zona de interés especifica. Al examinar las mismas areas de interés que
en la medicién anterior, se observa que el producto tuvo una duracién de fijacibn mas
extensa, totalizando 2.26 segundos, en comparacion con los 1.46 segundos dedicados a la

cara de la modelo.

Ademads, se evidencié un recorrido visual de la imagen por parte de las participantes.
Comenzaron por examinar rapidamente los elementos que componen la imagen, como la
cara de la modelo, para luego centrarse en el area de mayor interés, que en este caso es
el producto en si. Este patron de comportamiento refleja el proceso cognitivo tipico de las

personas al evaluar una imagen visual.

En una primera etapa, exploraron los elementos periféricos antes de dirigir su atencién al
punto focal principal, que en esta imagen es el sujetador. Este flujo natural de atencién
enfatiza alin mas la relevancia del producto en las imagenes sin sesgo (individuales), donde

se convierte en el foco de atencidén y acapara la mayor parte del tiempo de fijacion de las



participantes, dejando a un lado el fisico de las modelos. Cuando analizamos los tiempos
de atencion de las participantes al observar las imagenes con sesgo (grupales), se hace
evidente una diferencia notable, en comparacion con las imagenes individuales. En este
contexto, se examina la atencion minuciosa a los detalles de cada una de las modelos. Se
observa un patrén de desplazamiento visual, que comienza con la cara de la modelo, con
un tiempo promedio de 0,62 milisegundos, y luego se desplaza hacia el producto, con un
tiempo promedio de 0,71 milisegundos.

En lo que respecta al tiempo de retencidon de fijacion mas prolongado “Total Fixation
Duration”, se registra un promedio de 0,33 milisegundos para la cara de la modelo y 0,29
milisegundos para el producto. Aunque estos tiempos son mas cortos que los tiempos de
las imagenes sin sesgo, este fenomeno puede interpretarse de manera positiva. Esto indica
que las participantes no se enfocan Gnicamente en un punto de atencién estético, sino que

su mirada sigue un patrén visual mas dinamico.

Este recorrido visual les permitié6 examinar los detalles de cada modelo y, eventualmente,
centrarse en la que mas les llama la atencion. Este proceso de exploracién mas detallado
y fluido contribuye a una evaluacién mas completa de las opciones presentadas en las

imagenes con sesgo (grupales).

4  Discusion

El propésito de esta investigacién es explorar la influencia del Efecto Cheerleader en la
percepcion de imagenes publicitarias de lenceria femenina en la ciudad de Medellin. A
través de un estudio con dos grupos de mujeres que evaluaron imagenes con y sin sesgo,
las cuales revelaron la presencia de sesgo, mostrando que una variedad de cuerpos,

elementos y opciones influye significativamente en la atraccion y la conexién emocional con



los productos. Este descubrimiento subraya la importancia de la variedad en las imagenes

en el proceso de compra.

En comparacién, una investigacion sobre el mismo sesgo explora la percepciéon de la
atraccion en un contexto mas general, considerando tanto rostros como cuerpos. El objetivo
principal del estudio era aclarar las condiciones necesarias para observar el efecto
cheerleader. Sin embargo, también sefiala que este efecto no surge en la etapa inicial de

percepcion, sino que esta relacionado con la memoria y la forma en que recordamos la

atraccion. (Hsieh et al., 2021)

En ambos textos se destaca la importancia de la memoria en el fenémeno de la percepcion.
Esta tesis sugiere que la presencia de sesgo en las imagenes, que muestran una variedad
de elementos y opciones, influye en la atraccion y la intencién de compra. En el articulo se
menciona que la memoria es un componente crucial para el Efecto Cheerleader, sugiriendo
gue las representaciones mentales de los cuerpos pueden ser menos estables y mas
susceptibles a sesgos que las de los rostros. Esto refuerza la idea de que la memoria

desempefia un papel fundamental en la percepcion influenciada por el entorno visual.

Aunque estos estudios presentan enfoques diferentes, coinciden en la idea central de que
la percepcidn no es un proceso aislado, sino que esté influenciado por el entorno visual, la
variabilidad de elementos y que la interaccion con el contexto y la memoria desempefia un

papel crucial,

Este concepto se alinea con los resultados de esta tesis, donde se destaca que la
presentacion de imagenes grupales, que muestran una diversidad de elementos y opciones,

genera una mayor identificacion y conexion con los productos de lenceria femenina. Esta



diversidad se relaciona con el articulo, que muestra como la atraccion percibida puede ser
influenciada por el contexto en el que se presentan los rostros. La relacion entre la variedad
de elementos en una imagen y su influencia en la percepcion se relaciona con la nocién de
como los rostros pueden ser mas o0 menos atractivos segun el contexto que los rodea, ya

sea por contraste o asimilacion.

Los dos trabajos subrayan como la variabilidad en el entorno visual, ya sea en imagenes
de productos o en rostros, puede influir en la percepcion individual. Este fendmeno es
crucial en el proceso de toma de decisiones del consumidor, especialmente en la

percepcion de la atraccién y la conexion emocional con los productos.

5 Conclusiones

En el cierre de este estudio se destaca la confirmacion de la hipotesis definida al inicio del
mismo, reafirmando que el Efecto Cheerleader si genera cambios positivos en la atencion
visual de las mujeres interesadas en la compra de lenceria femenina en Medellin, con

relacion a las diferentes imagenes publicitarias digitales mostradas.

Su impacto en la atencion y percepcién de las imagenes, tanto en el fisico de las modelos
como en las prendas mostradas, evidencié un mayor tiempo de atencion por parte de las
participantes al observar las imagenes grupales. Esto se refleja de manera destacada en
sus elecciones, pues cuando se mostraron las 12 modelos de las imagenes con sesgo y 4

de las imagenes sin sesgo, se evidencia una mayor presencia del sesgo.



Esto se traduce en una preferencia por imagenes que reflejan variedad en la diversidad de
cuerpos y opciones de productos. La eleccion unanime de las imagenes que presentan
todas las opciones evidencia la aplicabilidad de este sesgo, siendo esencial dentro de la
publicidad en la lenceria femenina “Entre mas opciones tengo, mas me incita a comprar y

evaluar la pieza”.

Ademas, al mostrar las imagenes sin sesgo, las participantes pasaron mas tiempo
observando los productos que el fisico de las modelos. Mientras que, en las imagenes con
sesgo, el tiempo de observacion para los productos y las modelos fue similar.

Para las mujeres, también es relevante la identificacion con modelos reales. Ellas se sienten
mas cémodas a la hora de ver mujeres que representen una imagen mas auténtica,
cotidiana y menos retocada. Este deseo pone de manifiesto la necesidad de autenticidad y
comodidad en la publicidad de ropa interior. La sonrisa genuina, la variedad de cuerpos y
la representacion de diversos tipos de belleza desempefian un papel fundamental en la

percepcion positiva de las imagenes.

Otro aspecto relevante es la variedad de productos en una misma imagen, pues esta es
valorada positivamente. Al mostrar diferentes tipos de brassier y bralettes, variando entre
disefio y color, se mostré6 un aumento en la atencién de las participantes. Asimismo, se
identific6 una necesidad de informacion completa y detallada, pues las participantes
expresaron su preferencia por imagenes que ofrezcan una visibn completa de los
productos, incluyendo, tanto la parte superior como la inferior. Esta solicitud de informacion
completa les permite tener una idea mas precisa de como lucirian las prendas y tomar

decisiones de compra mas informadas.



Por otra parte, se evidencio la presencia de un sesgo significativo en relacion con el uso
cotidiano de los productos que se les muestran a las participantes. Esto tiene influencia en
su percepcion de los productos y la intencion de compra respecto a estos. Cuando las
participantes no se identifican con el producto, debido a que no utilizan similares en su vida
diaria, su interés y atencién hacia la prenda disminuyen considerablemente. Esto se traduce

en una respuesta negativa y desinterés en observas los productos y adquirirlos.
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