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*NeuroMarketing (Publicidad Integrada - PNC — TV)

« Atencion visual - Procesamiento Cognitivo

&
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http://www.youtube.com/watch?v=wvupjoe5D9M
http://www.youtube.com/watch?v=aU7U05lfozY
http://www.youtube.com/watch?v=SLpqggy1LVk
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OBJETIVOS COMUNICACION

Shared Screen

-
¢ Existe una huella o notoriedad de mar

¢, Hasta que punto es eficaz?
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. *¢Cbmo es procesada por el telespectador?
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b ‘ Atencion teles@

Estimulos Distractores
clrrelevantes?

/-Anélisis pre-atencional (Broadbent) \

- Leakage -fuga- (Lachter, Forster y Ruthurk, 2004)
» Captura atencional (Lupiafiez y colaboradores....)
* Distractores (flancos) (pietersy Wedel, 2007)

* Niveles atencidon —inconsciente- (Smith,
Neijens y Heath (submited)

Q_ow attention ﬂengagement (Grimes, 20@
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* Analisis Atencion visual .....» Conducta visual

4 Reconocimiento cognitivo

Estimulos publicitarios integrados en contenido TV

En situacion: Observar fragmento TV + Publicidad integrada PNC

UMB  Adafiosy Valli, 2011
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METODOLOGIA

Sujetos: 27 jovenes universitarios (no publicitarios)

Material:

» Eye Tracker (TOBII T60) infrarrojos

» 3 Estimulos ( fragmentos TV + P integrada)

» Grabadora digital

UMB  Adafiosy Valli, 2011
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PROCEDIMIENTO

&\ \dve |I|\|n

Fase 1: Bienvenida y consentimiento sujetos
Fase 2: Calibracion Eye Tracker

Fase 3: Presentacion estimulos y registro Eye Tracker

. Fase 4: Registro Reconocimiento cognitivo (oral)

- Diseio: Estudio exploratorio con disefio de bloques (individuos) :
con asignacion aleatoria a las secuencias de tratamiento (estimulos de pubI|C|dad)
- Situacion experimental: Laboratorio

ng,ﬂgm Afiafios y Valli, 2011
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RESULTADOS

1. Creacion segmentos pantalla y AOI (Eye Tracker)

2. Analisisrelacion o Conductavisual y

Reconocimiento Cognitivo

v .

Publicidad (general)

Producto 1 (Hormigas —Trancas y Barrancas)
Producto 2 (Sandwisheras)

Marca -BRAND- (El Pais)

** pasWStatistics 19
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Heat Map del clip: total visualizado por los sujetos
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Creacion Segmentos y AOI (eye Tracker)
Segmento B: PNC
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Segmento A: Pantalla
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Packaging V ;‘4 V

Product 1 Brand Product 2
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**Diferencias estadisticamente significativas (Mann-Whitney Test)
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Fixation Count —FC-

; 7\
/

j /

Medias FC
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2 / \
1
0
Producto 1 MARCA Producto 2

o g
Ca Atencion visual - Reconocimiento Publicidad u@i

Fixation Lenght -FL-
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=3I

Medias FL
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0,3
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0,1

0,05
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=Si

Producto 1 MARCA Producto 2

NO reconocen
Reconocen

Diferencias estadisticamente no significativas (Mann-Whitney Test)
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Diferencias entre géneros:

Fixation Count —FC-

FC

Medias FC

18
16
14
12
10

O N B OO

=== Hombres

(P=_0O1)
\r="9UL)

Productl **Marca Product2 Packaging

Mujeres

Diferencias estadisticamente significativas (Mann-Whitney Test)
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¢Multitasking?

No relacion
atencidén-reconocimiento
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Figura 4. Visual Trajectory de un sujeto sin FC en Producto 2
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Figurab. Visual Trajectory de 4 sujetos, uno de los cuales (lila) no tiene FC en Producto 2
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Figura 6. Visual Trajectory de 4 sujetos, dos de los cuales (lila y naranja) no tienen FC en Producto 1
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CONCLUSIONES us
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- : 1) Subconsciente pre-atencional

.\ o) 2) Atencion pasiva (decision atencional)
L. 3) Atencion consciente (memoria)

~ 4) Reconocimiento

5. Low Attention + Procesamiento GLOBAL + engagement (Grimes, 2006)
- Procesamiento complejo
- Estimulos integrados
- Estimulos verbales

UMB  Arafiosy Valli, 2011
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Eye Tracker para registrar Nivel 1 = atencidn visual
Importancia neuromarketing (otros registros) :

Publicidad Integrada: capta atencion :
Rapidamente (TFF) :
En funcion caracteristicas

Procesamiento GLOBAL:

Facilita el recuerdo // Refuerza Com. Publicitaria //
Integra Pub. en contenido [programacién] :

Critico ser relevante [programa y marca]

y buena integracion [engaging] :

Limitaciones estudio
Ampliacion

20
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iMuchas gracias por vuestra atencion!

elena.ananos@uab.cat
annavallicasado@gmail.com
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