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INTRODUCCION

La publicidad La emocion aporta El marketing de
aprovecha las opciones utilitarismo al «influencers» genera
que brinda Internet marketingyala mayor visibilidad,
para llamar la atencién publicidad pues «engagement» o

y emocionar al piblico personaliza el producto «branding»

METODOS EINSTRUMENTOS

Objetivos
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publicaciones, y tratar de determinarsi el : : ,
El sexo masculino activamasla

impacto es mayor o menor en funcion del

emociony laatencion que el
genero femeninoen
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campanas de marketing de
«stories»

Instrumentos
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. En campanas de marketing,
e 4influencers de Instagram que v &

] lo mas visualizado en
aportanvideo de 15 segundos

_ °> Instagram son las Historias
e Sociograph para el andlisis de los
datos de las senales psicofisiolégicas

e Instrumento de Medicion de la

H3:
actividad electrodérmica (EDA) A bls
e Pantalla paralavisualizacionde la prescriptores sobre el

Historia de Instagram consumidor es reducida

e Protocolo de registro
e Hojaderegistro de las secuencias de
actividad

RESULTADOS Y CONCLUSIONES

Serefleja la relevancia Un mayor niimero :
. . . Las mujeres muestran
paralas empresas de de seguidores implica mayor . ..
. .. .. . emociones positivas
analizar atenciony activacion emocional, aunque . )
.. . hacia el videoy son las que
emocion en el uso se traduce en emociones ..

_ . realizarian el acto de

de campanas de negativas, y una mayor )

. C L. . compraatravésde
marketing en redes activacion emocional en
. . Instagram
sociales (Instagram) hombres que en mujeres
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