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The Golf GTI Experiment

Contexto y Objetivos

Bajo las hipdtesis de que Golf es un mito, un espiritu, un deseo
The Golf Experiment trata de explicar:

“Las reacciones y emociones que provoca el VW Golf GTT”
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El Experimento

Fase 2:

Fase 1:

Medicion
Biosensorial:

Recepcion:

Emo Sensor ®:

Comprobacion de

datos del participante Seguimiento Ocular

(Eyetracking)

+
Respuesta Emocional
(Galvanémetro)

+
Actividad Cerebral
(EEG)

Definicion de las
emociones asociadas
aVW Golf GTL y el
historico de modelos

-+

Informacion legal
sobre la participacion
en el experimento

5-10 mins

Segun calibrado 5-10 mins

Para no condicionar la respuesta de los participantes:
- El experimento se desarroll6 en 2 salas independientes
- Los participantes no fueron informados de manera detallada del tipo de experimento

- Los participantes fueron citados individualmente en intervalos de 30 minutos GfK
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Deteccion de emociones: Medicion BioSensorial

Se ha abordado desde una perspectiva tridimensional:

Actividad Cerebral Respuesta Emocional
Output: Nivel de elaboracion/ Output: Cambios en el
procesamiento de nivel de emocion de los
informacion

participantes

EYE-TRACKING

Seguimiento Ocular
Output: el foco de atencion visual
de los participantes
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Definicion de emociones: Emo Sensor ®

Ademas, se ha utilizado la metodologia Emo Sensor ®, que permite definir las
emociones asociadas a la respuesta emocional mas fisica e inconsciente:

Involuntario

\

Declarativo

4 N
GfK Emo Sensor para
identificar cuales son las

emociones asociadas al Golf
\_ Y,

()




Sobre Emo Sensor ®

Q
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Una metodologia
validada:

b éLos encuestados son capaces
de nombrar las emociones con la
ayuda de imagenes?

» {Los encuestados agrupan las
imagenes como esperado, p. €j.
identifican diferentes fotos que
expresan la misma emodion y
ven la emocion intencionada en
estas imagenes?

b éAl ver peliculas muy
emocionales los encuestados son
capaces de unir las imagenes
correctas para estas peliculas?

El Resultado:

» 22 emociones,
que eran faciles y
claramente
detectadas a
través de las
imagenes, cada
una representada
por 1 imagen,
que resultd mas
determinante y
claro
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Ficha técnica

Técnica

Biosensorial + Entrevista Personal con soporte informatico (CAPI)

Universo Conductores habituales (al menos 1 vez/semana) de 25 a 40 afios de
nacionalidad espafiola, clase socioeconémica clase media amplia y dase alta.

100 participantes - Error Muestral Maximo (p=q=0,5, I1C95%) = +9,8%
Asimismo se ha definido un grupo de control de 17 conductores habituales

Mu de un Volkswagen Golf en los Gltimos 10 afios.

La distribucién por sexos (63% Hombres / 37% Mujeres) se ha basado en el censo
conductores DGT 2009.

Fechas campo

Del 27 de Abril al 6 de Mayo de 2011 (Barcelona y Madrid).
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Fase 1: Medicion Biosensorial

» Medicion Biosensorial

- periférico
- central nervioso

» Experiencia Subjetiva

- sentimientos
- evaluaciones cognitivas

Atencion y Emocion

Definicion de las
emociones
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¢Por que hemos usado mediciones biosensoriales?

El problema de la investigacion es que las personas:
- No siempre saben lo que siente
- No siempre dicen lo que piensan
- No siempre hacen lo que dicen

Podemos detectar aquello que no

Usando estas pueden o no saben verbalizar los
nuevas tecnologias consumidores de una manera 100%

objetiva

No




¢Qué tecnologias se han usado en el experimento?

Actividad Cerebral
écuanta atendén

Respuesta Emocional
éocurre alguna emocién

EYE-TRACKING

Seguimiento Ocular |
¢En qué nos fijamos EXACTAMENTE?



¢Qué estimulos se mostraron durante las mediciones?

Video histérico
VW Golf

Principal Objetivo:
Medir respuesta Emocional

En este video se muestra el
histérico de los diferentes
modelos de VW Golf/Golf

GTI

Duracién 48 segundos

Imagenes estaticas del
Golf GTI

Prindipal Objetivo:
Detectar elementos de
atencién/atraccién

Imdagenes estéticas de los
4 planos laterales del VW
Golf VI GTI

Duracién 7 segundos/plano

Video 360° del Golf GTI

Principal Objetivo:
Detectar elementos de
atencién/atraccién y su
respuesta emocional
asodada

En este video se muestra el
VW Golf GTI Actual en
un giro de 360°.

Duracién 1:04 minutos
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m The Golf GTI Experiment Mayo
EyeTracker: El Frontal (I)

Sobre el analisis de resultados: aunque el test se realizd utilizando 7 segundos de exposicién para las imagenes
estaticas, se detecté como a partir del 4 segundo los participantes “reiniciaban” su barrido visual inicial, por
lo que este anaélisis se ha centrado en estos 4 segundos para recoger el barrido visual mas inconsciente.

¢Qué han mirado los participantes? @
RAT AT

El 94% miré el logo
en al menos una
ocasion, dedicando
1,34s en promedio, el
34% del tiempo
total.

Aunque con menor
intensidad el logo de
GT1y los faros
presentan cierto
protagonismo en el
Zona de BAJO frontal.

nivel de
atencién visual

Base: Total Muestra / Andlisis de los 4 primeros segundos de exposicién
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EyeTracker: El Frontal (II)

LY por sexo? ¢Y los conductores de un VW Golf?

) El logo de VW: @
X No se apreciaron goeess

diferencias: el logo
sigue concentrando la
atencion de los
participantes,
independientemente de su
sexo y de haber conducido
un VW Golf.
Habitualmente.

g
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cién: el 52% de los
ombres vs. 37% Mujeres
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¢Queé ruta visual sigue la mayoria?

El logo de VW no sdlo
es el elemento mas
relevante visualmente:
El 82% de los
participantes mira el
logo de VW (punto 1)
en el primer
segundo.

Aunque hay diferencias
individuo a individuo,
de manera colectiva
la muestra sigue la
ruta descrita en la
imagen con el logo
de VW como punto
de partida.

Base: Total Muestra / Andlisis de los 4 primeros segundos de exposicon
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EyeTracker: El Frontal (IV)

¢Qué zonas fueron practicamente invisibles?
La imagen sélo muestra las dreas de atencin con mayor o menor grado de transparencia segln el grado de atencién visual
El logo de VW, el logo de GTI, los faros acapararon toda la atencion. —
GTK

Base: Total Muestra / Andlisis de los 4 primeros segundos de exposicion



EyeTracker: El lateral (I)
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¢Qué han mirado los participantes?

En el lateral, fueron las
llantas los principales

elementos de ,
atencion: ¥ %
%)

el 95% mird la llanta
delantera y el 95% la
trasera.

También S
destacaron los faros
delanteros: el 79% les
presto atencion durante
los primeros 4 segundos.

Zona de BAJO
nivel de

atencién visual

GfK

Base: Total Muestra / Andlisis de los 4 primeros segundos de exposicién
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EyeTracker: El lateral (II)
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LY por sexo? ¢Y los conductores de un VW Golf?

Zona de ALTO
nivel de
atencién visual

Del mismo modo que en el [ #
frontal, no encontramos
diferencias destacables: las

llantas han sido las zonas mas
importantes para todos los

grupos de analisis.

Curiosidad: ‘g

Los conductores de un Golf
han dado mas importancia
visual a los faros delanteros:
el 94% los miraron vs. el 76% de
los «no conductores de un Golf»
miraron alli.
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EyeTracker: El lateral (III)

¢Queé ruta visual sigue la mayoria?

Las llantas son el |8
punto de partida
atencional:

El 49% de los
participantes mira la
llanta trasera en el
primer segundo de
visionado, y el 44% mira
la llanta delantera en
este primer segundo.

Aunque hay diferendas a
nivel individual, el grueso
de la muestra sigue una
ruta paredda al 1,2,3:
llantas, faros, maneta de
la puerta del conductor

(€114

Base: Total Muestra / Andlisis de los 4 primeros segundos de exposicon
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EyeTracker: El lateral (IV)

¢Qué zonas fueron practicamente invisibles?

La imagen sélo muestra las dreas de atencin con mayor o menor grado de transparencia segln el grado de atencién visual

Llantas, principalmente, y faros acapararon la atencion visual en el lateral.

Base: Total Muestra / Andlisis de los 4 primeros segundos de exposicién



EyeTracker: La parte trasera (I)
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¢Qué han mirado los participantes?

En la parte trasera, el
logo de GTI, es el
principal foco de
atencion. Si bien el
logo de VW sigue
siendo un referente
atencional.

También los faros
traseros y la matricula
consiguieron captar la
atencion de los
participantes, aunque
en menor medida.

Zona de BAJO

nivel de
atencién visual

Base: Total Muestra / Andlisis de los 4 primeros segundos de exposicién
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EyeTracker: La parte trasera (II)

LY por sexo? ¢Y los conductores de un VW Golf?

= o
.

. .
o E
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P d e

e

En la parte trasera no se
apredian diferencias
significativas entre los
grupos de andlisis,

logo de GTI es el
principal elemento de
atencion para todos los
grupos de analisis.

.
i
S
s
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EyeTracker: La parte trasera (III)
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¢Queé ruta visual sigue la mayoria?

o

Nuevamente, el logo
de VW es el punto de
partida: el 89% de los
participantes mira el
logo en el primer
segundo de visionado,
aunque es el logo de
GTI el principal foco
de atencion.

Base: Total Muestra / Andlisis de los 4 primeros segundos de exposicon



___ GfkEmer The Golf GTI Experimen " Mayozo1r |

¢Genera el VW Golf GTI una respuesta emocional?

El VW Golf GTI consigue emocionarnos

En concreto, los estimulos capaces de generar emociones inconscientes
(medidas via psico-galvanémetro en los 100 participantes) han sido:

o " Video 3600 del Golf GTT
Video 360 del Gof G

Como era de esperar, al tratarse de estimulos estaticos,
no se generaron emociones inconsdentes durante la presentacion de los 4 planos del Golf GTI VI.

GfK




Video historico
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Video histérico
VW Golf

48 segundos
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Historico VW Golf: Grado de atencion

En este grafico se puede observar la respuesta atendional

colectiva. Esta se asocia a los modelos propiamente, sélo el
Golf VI consigue generar expectacion desde la cartela con
el afio de su lanzamiento.

Base: Total Muestra

70 -

65 -

60 -

55

50 -

45 -

0 2 4 6 8 1012 14 16 18 20 22 24 26 28 30 32 34 36 38 40 42 44 46 48  Segundos




¢En qué momento se generaron los picos atencionales? (1)

Hubo cinco picos atencionales (medido via electroencefalograma de un
electrodo) durante el histérico.

El nivel atencional es la media entre todos los participantes del valor atencional
generado por el algoritmo del electroencefalograma.

Nivel atencional: 57,6

Segundo 14 Segundo 19 Segundo 31

Nivel atencional: 57,3 56,0

Base: Total Muestra



Historico VW Golf: Respuesta Emocional

En este caso se presenta la respuesta emocional colectiva . Se
mediante Galvanémetro puede observar un total de 5 picos emocionales, asociados
mayoritariamente a los fotogramas de introduccion de los
modelos. El Golf VI GTI es el (nico que consigue generar
atencion y emocion durante su presentacion, indicador del

potencial emocional de este modelo en concreto.

e
N
=)
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i

B
N

. / /
55 1 f ——Emocién
f —— Atencién
50 -
/ I Pico Atencional
45 -
I Pico Emocional
40 T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T 1
0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22 24 26 28 30 32 34 36 38 40 42 44 46 48 Segundos Gﬂ(

Base: Total Muestra



¢En qué momento se genero la respuesta emocional? (I)

El momento de méxima emocion inconsciente fue desde el segundo 0 hasta el
segundo 4 del video histérico durante la presentacion del Golf I.

La respuesta emocional ascendié desde un nivel inicial de 47, 5 hasta un nivel
de 59,1 en 4 segundos.

Respuesta emocional

70 -

65 -

55 4

50 -

45 -

Base: Total Muestra



¢En qué momento se genero la respuesta emocional? (II)

El segundo instante en el que hubo una emodién inconsciente colectiva fue desde el
segundo 9 hasta el segundo 14 coincidiendo el Golf II GTI.

Durante estos 5 segundos la respuesta emocional ascendié desde un nivel de 60,6
hasta un nivel de 63,9.

Respuesta emocional

70 -

65 -

55
50 -

45 -

9 10 11 12 13 14  segundos

Base: Total Muestra



¢En qué momento se genero la respuesta emocional?

Finalmente, el tercer instante en el que hubo un pico emocional de los participantes
fue desde el segundo 37 hasta el segundo 41 del histérico en la presentacion del
Golf VI GTI.

En este caso la respuesta emocional ascendié desde un nivel de 60,1 (segundo 37)
hasta un nivel de 61,7 en el segundo 41

Respuesta emocional

70 -

65 -

60 -

55 4

50 -

45 -

37 38 39 40 41 segundos

Base: Total Muestra
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Video 360°

Video 360° del Golf GTI

1 minuto, 4 segundos
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Curvas acumuladas: Atencion y emocion

También desde el video 3609, el Golf VI GTI consigue generar atenciéon y emocion.

70 -

65
55
50 -

45 -

35

30

Base: Total Muestra
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¢En qué momento del video 360° del Golf GTI ocurrio el
maximo «pico atencional»?

El «maximo pico atencional» ocurrié en el segundo 51 del video 360° del Golf VI
GTI, coincidiendo con la vista lateral completa.

Nivel atencional:

Segundo 51

Base: Total Muestra
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¢Qué parte del coche miraban cuando ocurrio el maximo
«pico atencional>» video 360° del Golf GTI?

Los participantes miraban las llantas, espedalmente la delantera en el
momento de «maximo pico atencional»

Durante los dos segundos previos al pico atencional, un 66% de los
participantes miré al menos una vez a la llanta delantera durante un total

de 0,52 segundos en esta zona, el 25% del tiempo total.

Base: Total Muestra



[ Gfemer | TreGofGibgermet | Mapaou
¢En qué momento del video 360° del Golf GTI se
generaron emociones inconscientes?

La respuesta emodional colectiva fue desde el segundo 41 hasta el segundo 43.

Respuesta Emocional

41 42 43

Base: Total Muestra
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¢Qué parte del coche miraban cuando se genero la
emocion inconsciente con el video 360° del Golf GTI?

Base: Total Muestra

Los participantes miraban principalmente la zona del conductor y la llanta
delantera. Durante los dos segundos que durd la emocion inconscdiente, los
participantes dedicaron una media de 0,49 segundos a mirar la zona central del
coche (el 25% del tiempo total) y una media de 0,48 segundos a mirar la llanta
delantera
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Fase2: Emo Sensor ®

» Medicion Biosensorial

- periférico
- central nervioso

» Experiencia Subjetiva

- sentimientos
- evaluaciones cognitivas

Atencion y Emocion

Definicion de las
emociones
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Emociones asociadas a Golf GTI
Detalle completo

Por favor, indiquenos para cada una de las siguientes fotos si expresan las emociones que usted sintio: (% Participantes)

Total
Muestra

(n=100)

Algunas de las emociones se pueden considerar universales
como el Interés o la Curiosidad, indicadoras de cierta
aspiracionalidad.

Sin embargo, la emoddn universal a destacar en este caso es el
deseo: que 9 de cada 10 participantes declarasen deseo por el
VW Golf GTI es un valor realmente elevado y sorprendente.

Pasi6n I 64
or::t = :3 Otras 2 emociones universales son la confianza y comodidad,
Sorpresa I 46 que aunque sean de caracter mas racional y no se estén vinculadas al
Envidia N 43 deseo directamente, son emodones que en valores tan elevados
Superioridad I 39 contribuyen a generar o reforzar el deseo.
Agresividad Il 20
Tristeza M 17 También merece mendén el Amor, que un modelo de coche
SONTRICING ; llegue a transmitir “"Amor” a la mitad de los participantes, es
m: 5 otro indicador de hasta que punto consigue emocionarnos.
Vergiienza 2
Enfado 2 Las emociones mas negativas como el aburrimiento o la
Rechazo 1 decepcion sélo fueron detectadas en porcentajes muy bajos.
Miedo 1 Ademas, sélo un 1% dedaro rechazo y ninguno sinti6 asco: la
Asco aceptacién del VW Golf GTI es casi del 100%.
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Emociones asociadas a Golf GTI

Detalle completo

Por favor, indiquenos para cada una de las siguientes fotos si expresan las

Total
Muestra

(n=100)

o
(N

Interés
Curiosidad
Deseo
Confianza
Comodidad

e
——3
89
89
. 87

97

92
87
89

83

&
=
o
=
-
***

95
95
92
89
95

Alegria
Pasién

Orgullo
Amor

Sorpresa
Envidia
Superioridad
Agresividad
Tristeza

Media de emodiones

I 76
P 64
48
. 47
N 46
. 43
39
20

o 17

71
63
51
48
41
44
44

25

16

8;7

84
65
43
46
54
41
30
11
19

8,7

Incluso entre los ya conductores de un Golf, el deseo por el Golf GTI es universal. Ademas,
entre estos encontramos pasion y alegria entre el grupo de emociones universales.

Sélo se muestran las emociones declaradas por al menos el 5% de los participantes.

Significativamente Superior (IC95%) / Tendendlalmente superior
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Pese a su lejania en el tiempo y la edad de los partidpantes, consigue destacar en

Analisis Golf I alegria, una reaccién positiva y de baja racionalizacién. Ademés entre los
conductores de un VW Golf generar interés, pasion y orgullo.

¢Cudles le ha despertado el GOLF I? (% Participantes

(n=63)

Alegria - 33 29 41 . 25
Curiosidad . 24 25 22 . 28

Confianza . 22 25 16 l 20
Interés I 18 24 8 I 14
Pasién I 12 14 8 I 8
Amor I 12 13 11 I 11
Tristeza I 11 13 8 I 13
Sorpresa I 11 6 19 I 12 I 6
Orgullo I 7 8 5 | 4
Media de emodones 1,6 1,7 1,5 14
Sﬂosenmeshmhsumdmesdedamdaspordmost%debspaﬂcbmtes.ﬁ Slgnl‘lcaﬂvammteSupedor(IGS%)lO Tendendalmente superior m
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Empieza a forjarse el mito, un sentimiento de alta implicacién personal como la

Analisis Golf IT confianza ocupa el 1er lugar. Ademés, entre los hombres despierta emociones
como la superioridad y la agresividad, mientras que entre los conductores de

un Golf ya empieza a destacar la sensaciéon de comodidad.

En el caso del GOLF II, équé emociones le transmite? (% Participantes)
A b (n=83)

Agresividad || 8 131} |6

Media de emodiones 2,0 231 1,5 1,7 ﬂ

Sélo se muestran las emociones dedlaradas por al menoselS%delospalﬂcbmm.ﬁ Slgnl‘lcaﬂvmteSupaior(I@S%)lo Tendenclalimente superior



___ GfkEmer The Golf GTI Experimen " Mayozo1r |

yee o El Golf III consigue reforzar la confianza conseguida por el Golf II. La
Analisis Golf III comodidad alcanza ya la 22 posicién. Y algunas de las emociones més
relacionadas con la aspiracionalidad como el interés o la curiosidad
empiezan a ganar protagonismo

LY el GOLF III? (% Participantes

2

s
|

@ L

Total
Muestra (n=100)

Comodidad [ 29 27 32
interés [ 27 27 27
curiosidad [ 22 21 24
Pasion [ 14 13 16
Deseo [] 12 13 11
negria || 11 13 8
Superioridad || 11 8 16
amor || 10 8 14
orgulio | 9 141

Media de emodones 2,1 21 2,0 1,8 m
Sélo se muestran las emociones declaradas por al menos el 5% de los palﬂcbmmﬁ Slgnl‘lcaﬂvmteSupaior(I@S%)lo Tendenclalimente superior
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ygm = El Golf IV consigue consolidar la percepcion de comodidad que ya
Analisis Golf IV  detectdbamos entre los conductores de un Golf.
Empieza a despuntar el deseo junto con el interés y la curiosidad, que
ya aparedan asodadas al Golf III.

&Y el GOLF IV? (% Participantes)
M:g'a (n=100) (n=63) © 37)
Confianza [ 39 3 | 41
comodidad [ 38 35 43
Interss [ 27 25 30
peseo [ 21 21 22
Curiosidad [} 19 22 14
Alegria [l 19 16 24
Pasién fJ] 14 13 16
orgulo [ 11 11 11
Superioridad ] 11 13 8
Amor | 8 8 8
Envidia | 7 5 11
Sorpresa | 5 3 8

Media de emodones 2,3 2,2 24 2 m
Sélo se muestran las emociones declaradas por al menos el 5% de los palﬂcbmmﬁ Slgnl‘lcaﬂvmteSupaior(I@S%)lo Tendenclalimente superior
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Analisis Golf V La 52 generadién sigue reforzando el deseo e interés en el Golf GTI

&Y el GOLF V? (% Participantes)

Total ©
LIS I (n=100) n=63)
comodidad [ 36 37
confianza [ 36 41 27
Desco [ 34 35 32
interss [ 34 38 27
curiosidad [} 25 24 27
pasion [ 17 17 16
Alegria [J] 14 14 14
orgulio [ 12 13 11
Envida || 9 8 11
Superioridad || 9 8 11
Sorpresa || 9 8 11
Media de emodiones 2,4 25 2,3 2,3
Sélo se muestran ks emocones deciaradas por al mencs e 5% de los particpantes. 11 Suniicatvamente Supertor (155%) /) Tendencialmente superior ﬂ
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Analisis Golf VI  El Goif VI capitaliza las emodiones generadas modelo a modelo en deseo:
6 de cada 10 participantes declararon deseo por el GOLF VI GTI

Por (ltimo, ¢qué emociones le ha despertado el GOLF VI? (% Participantes)

M-llgtsai:'a (n=100) & (n=63) =
Desco M 58
Interés [ 54 59 46
Curiosidad [ 45 48 41
Confianza [ 44 43 46
comodidad [ 34 32 38
Alegria [l 24 24 24
Superioridad [l 24 25 22
pasi6n [l 23 24 22
Sorpresa [l 20 21 19
Envidia ] 19 19 19
orgulio [l 16 19 11
Agresividad ] 15 19 8
Amor || 9 10 8

Media de emodones 3,9 4,0 3,5 3,6 m
Sélo se muestran las emociones declaradas por al menos el 5% de los palﬂcbmmﬁ Slgnl‘lcaﬂvmteSupaior(I@S%)lo Tendenclalimente superior



Grado de emocionalidad por modelos
Ndmero de emociones asociadas

Golf I Golf IT Golf III Golf IV Golf V Golf VI
-O-Emociones
asociadas por
participante
1,6
— Linear
(Emociones Si bien los particdipantes tuvieron oportunidad de ver el Golf VI GTI fisicamente y es el
asociadas por modelo actual, casi duplicar el nGmero de emociones generadas es indicativo de
participante) su poder emocional.
Asimismo, se apreda una tendencia creciente modelo a modelo, el Golf GTI es un

coche que consigue emocionarnos no s6lo modelo a modelo, sino que cada
Base: Total Muestra (n=100)  nuevo modelo lo hace en mas planos.
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conclusioné?
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Conclusiones

Analizando los resultados de atencién y seguimiento ocular, son de destacar los logos de VW,
especialmente en el frontal, y las siglas GTI, en la parte trasera. Ambos elementos consiguen
captar la atencién visual de la mayoria de los participantes en los planos donde aparecen hasta el
punto que el logo de VW es observado por el 94% y es el punto de partida en las rutas
visuales alla donde aparece.

La fuerza de ambos elementos en términos de atencién visual nos lleva a establecer una
posible relacién entre la respuesta emocional y el hecho de ser un Volkswagen y/o GTI.

Si bien la estética es atractiva y se detectan otros elementos de atencién como las llantas o faros,
probablemente si no fuese un VW GTI no generaria la misma reaccion.

Ademas se observa una respuesta emocional de los participantes al presentarles el
histérico de modelos y el video con el modelo actual:

mm

sn <
./ o
——Emocién
55 - — Emackin 50 - —Atendién
— Atencién
45 -
50 1
45
- I Pico Emocional 35 4 I Pico Atencional
P 30 1 Pico Emocional

il 5 9 13 17 21 25 29 33 37 4 4 49 53 57 61 65

Sepms GfK

0 2 4 6 B 1012 14 16 18 20 22 24 26 2B 30 32 34 36 38 40 42 44 46 48 Segundos.

Base: Total Muestra
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Conclusiones

En estos graficos se observa como incluso desde el video “360 grados”, que es bastante
plano en cuanto a estimulos visuales y presentado al final de la fase 1, cuando ya existe derto
cansancio, el VW Golf GTI consigue generar un pico emocional colectivo.

Asimismo, todos los participantes asociaron alguna emocion al VW Golf GTI durante la
realizacion de la fase Emo Sensor ®. Estos 2 resultados vienen a confirmar que el VW Golf
GTI es un modelo de coche que consigue generar emociones.

Analizando en detalle las emociones detectadas mediante Emo Sensor ® se observa como el
VW Golf GTI consigue generar emociones de manera universal (9 de cada 10 individuos)
como el deseo, el interés, la curiosidad, la confianza y comodidad, aspectos altamente
aspiracionales o fidelizadores.

Aunque ya se comentaba durante los resultados, nuevamente hay que destacar el deseo, es
verdaderamente sorprendente que el deseo se haya detectado de manera universal.
Ademas su rechazo es casi nulo: s6lo un 1% dedaré “rechazo” y el resto de emociones
negativas solo fueron detectadas de manera minoritaria.

Modelo a modelo, se observa una evolucion y consolidacion en las emociones

generadas. El Golf I, probablemente un modelo desconocido para muchos de los participantes, ya
consigue generar alegria, curiosidad, confianza e interés, pero es con el Golf II cuando

empieza a despertar el posible mito, la confianza se coloca en primer lugar y el deseo

aparece entre las principales emociones. Pero es con el Golf III GTI cuando la confianza
alcanza su maximo y nos encontramos con la comodidad en las 1as posiciones, aunque es

el Golf IV, el modelo que consigue maximizarla. En el Golf V el deseo y el interés ya

consiguen colocarse en el top de emociones. Gk
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Conclusiones

Por ultimo, nos encontramos el modelo actual, el Golf VI GTI, que consigue generar deseo en
cuotas muy elevadas: 6 de cada 10 participantes dedlararon deseo por este modelo en concreto.

También relacionados con el deseo y la aspiracionalidad, encontramos el interés y la
curiosidad en las 1as posiciones. La confianza y comodidad detectadas en las posiciones para
otros modelos pasan a ocupar un papel secundario.

Ademas, el Golf VI GTI consigue generar una respuesta fisica atencional y emocional
tanto en el video histérico como durante el giro de 3609, o que nos hada entrever el
potendal emocién a emocion.

En relacién con el deseo y en base a los resultados del EyeTracker, se observa un
fenémeno sorprendente: en el momento de maximo pico emocional, los participantes estan
prestando gran atencién a la zona de la puerta, donde no existen elementos remarcables, lo
que hace pensar en algin tipo de proyeccion fisica en el lugar del conductor, lo que
demuestra una alta implicaciéon emodcional.

En resumen, lo indefinido e inexplicable de los mitos no nos permite afirmar incuestionablemente
que “el VW Golf GTI es un mito”, pero si podemos conduir que no es sélo un vehiculo, consigue
emocionarnos y generar deseo de manera universal.



