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Resumen
El neuromarketing pretende ahondar en la mente del consumidor. El objetivo de esta investiga-
cién es determinar la fiabilidad y precisién del neuromarketing para realizar campafias y valorar
emociones. Metodolégicamente, se utiliza Gazerecorder, que permite conocer los movimientos
oculares al ver unas imagenes. Se analizan carteles publicitarios reales siguiendo un grupo de
variables. Se concluye que la novedad es el principal elemento de atencién al ver anuncios pu-
blicitarios, no asi el color, y que existe un sesgo entre los elementos de llamamiento de atencién
valorados a priori y los realmente tenidos en cuenta al evaluar un anuncio.

Palabras Clave
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Influence of neuromarketing on the perception of advertising posters: deter-
mining factors in attention

Abstract

Neuromarketing aims to delve into the mind of the consumer. The objective of this research is
to determine the reliability and precision of neuromarketing to carry out campaigns and assess
emotions. Methodologically, Gazerecorder is used, which allows knowing the eye movements
when viewing images. Real billboards are analyzed following a group of variables. It is concluded
that the novelty is the main element of attention when viewing advertisements, not the color, and
that there is a bias between the elements that attract attention valued a priori and those actually
taken into account when evaluating an advertisement.
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Introduccién

El neuromarketing permite adentrarse en la mente
de consumidores potenciales para conocer sus gus-
tos y el factor determinante de impulso de compra.
Analizar la fiabilidad de las técnicas de neuromar-
keting para ponderar emociones o racionalidades,
es decir, el uso de la parte limbica del cerebro, o el
cortex (la parte reptiliana se refiere mas a decisiones
de supervivencia), es necesario, teniendo en cuenta
el dilema ético que acompana a esta modalidad.

El interés real de la audiencia en visualizar un
anuncio y el interés en la venta por impulso puede
aportar valor. Combinar opinién, decisién real en
el momento de compra y mapas de calor previos
a un estimulo puede aportar valor sobre si la deci-
sién es bien concebida.

La herramienta GazeRecorder, mediante un
previo escaner facial a todos los participantes,
permite obtener un mapa de calor sobre lo que es-
tan visionando en el ordenador durante unos se-
gundos. Esto permite explorar combinaciones so-
bre estimulos para analizar dénde se fija la mirada
y compararlo con las respuestas de la encuesta.

Objeto de estudio

El objeto de estudio es el neuromarketing y su teé-
rica fiabilidad para ejecutar campafias y obtener
resultados positivos. El objetivo de esta investi-
gacion, de caracter experimental, radica en co-
nocer si las emociones y los sentidos consiguen
un impacto real en la atencién del consumidor, v,
por tanto, en su proceso de compra. Esa seria la
pregunta de investigacion.

Fundamentacion teérica

El neuromarketing, que polariza la atenciéon del
sector (Suarez Lugo, 2020) y adquiere un relieve
enorme en la Sociedad de la Banda Ancha (Fon-
devila-Gascoén, 2013), se ocupa de investigar y
analizar diferentes respuestas neuronales y senso-
riales a la vez para facilitar a las marcas la atrac-
cion del cliente (McDowell y Dick, 2013).

Con esta modalidad se busca una mayor pre-
cision de los deseos, gustos, motivaciones y nece-
sidades de compra de los consumidores, para asi
poder segmentar el mercado con mayor precision
y trazar un planteamiento estratégico ajustado a
cada producto o servicio con su posicionamiento,
precio, comunicacién y canales (Gémez Suérez y
Garcia Gumiel, 2012; Gémez y Patifio y Bandrés
Goldaraz, 2014). Se aplican técnicas de investiga-
cion de las neurociencias en la investigacion del
marketing tradicional (Coca Carasila, 2009).

El neuromarketing estudia los procesos cere-
brales de las personas y sus cambios durante la
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toma de decisiones con el objetivo de poder llegar
a predecir la conducta del consumidor. El 95% de
las decisiones de compra se producen de forma
inconsciente o irracional, debido a que el consu-
midor conecta emocionalmente con el instinto,
dependiendo del grado con el que la marca sa-
tisfaga cada uno de estos niveles del cerebro, la
afinidad que tenga con la marca y su deseo de
compra determinan la afinidad con la marca y su
deseo de compra (Jiménez-Marin, Bellido-Pérez,
Lopez-Cortés, 2019).

Los vinculos entre neuromarketing y neuro-
ciencia son estrechos, dado que este concepto es
la fuente de técnicas y conocimientos de dénde
extraer las claves para conocer el comportamien-
to no consciente del consumidor. La neurociencia
propone la comprension de la motivaciéon prove-
niente del subconsciente, motivacién que impulsa
a un individuo a actuar o no hacerlo, determinando
una preferencia, compra o comportamiento (Bas-
sett y Sporns, 2017).

La respuesta consciente del consumidor encu-
bre las motivaciones profundas de donde se ori-
ginan, por lo que solo a través de la investigacion
fisiolégica pueden ser explicadas. En este sentido,
el proceso todavia no observable de los estimulos
en el interior del organismo humano se correspon-
de con la reaccion observable como resultado.
Uno de los objetivos principales del neuromarke-
ting es cautivar los sentidos. Por eso, en muchas
oportunidades se ha destacado que existen cam-
pafnas publicitarias destinadas a llamar la atencion
de las emociones y sentidos del consumidor, en
lugar de recalcar los atributos que caracterizan
al producto. Las investigaciones, algunas cen-
tradas en redes sociales especificas (Instagram),
han mostrado el influjo del género en la atencién
y la emocién (Fondevila-Gascoén et altri, 2020), el
efecto de la inclusién de imagen en un anuncio en
la atencién visual (Ahanos Carrasco y Astals Se-
rés, 2013) y el impacto de la hipertextualidad en
la atencion (Fondevila-Gascon y Segura, 2012a y
2012b). El neuromarketing sensorial es la corriente
mas avanzada en aplicar el conocimiento sobre
el funcionamiento de los sentidos: impresiones
opticas (vista), acusticas (oido), olfativas (olfato),
gustativas (gusto) y tactiles (sistema cinestésico)
en las estrategias de disefio de productos, packa-
ging, marca, comunicaciones, canales de venta y
segmentacion de mercado. Crea su pensamiento,
de forma diferente, por medio de los sistemas de
representacion denominados VAK: Visual, Auditi-
vo, Kinestésico (gustativo y olfativo).

En cuanto a las impresiones opticas (vista), la
vision es una funcién cerebral que transforma la
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informacion impregnada en la retina en imagenes.
Permite al ser humano interpretar la informacion re-
cibida, conectandola con otros sistemas sensoria-
les como la memoria. Asi, junto con otros sentidos
como el oido, la vista puede trasladar al consumidor
contextos externos relacionados con el producto/
servicio llegando a provocar juicios morales (Nenkov
et al., 2019). La disciplina del visual merchandising
surge por potenciar los elementos visibles de los
establecimientos comerciales. El 90% de informa-
cion que percibe nuestro cerebro es visual. El color
es el principal atributo del reconocimiento de marca
para el 80% de consumidores, y para el 85% es el
detonante de la decisién de compra. Ademas, res-
ponde a distintos estados de animo. El factor inte-
ractivo puede condicionar también las emociones,
tal y como se ha comprobado con el estandar au-
diovisual Hybrid broadcast broadband TV (HbbTV)
(Fondevila-Gascon et altri, 2021).

Los determinantes externos (aquellos que pro-
vienen del estimulo) son la intensidad, el volumen,
el contraste, el movimiento, la novedad y la repeti-
cion. Los internos (provienen del individuo) son los
habitos, elementos sociales y motivaciones (Vera,
2010). De este modo, el escrutinio de los resulta-
dos del buscador no comporta el uso del ratén
hasta que se toma la decisién de hacer clic, por
lo que es mas conveniente analizar la mirada. Por
eso se puede utilizar la tecnologia eye-tracking y
obtener datos del numero de veces que las per-
sonas miran determinadas partes de una pagina
(numero de fijaciones).

El sentido acustico es el segundo sentido mas
utilizado (se recuerda el 2% de los sonidos que es-
cuchan), y el olfato genera un recuerdo del 35%. El
75% de las emociones personales estan relacio-
nadas con olores, de ahi su influencia sobre el es-
tado emocional. El sentido del gusto es el sentido
menos explorado de todo el marketing sensorial,
y su gestion se ha aplicado primordialmente en el
ambito de la gastronomia (Diészegi et altri, 2020).

Se ha comprobado que los consumidores pue-
den distinguir entre cinco sabores basicos: dulce,
salado, acido, amargo y umami. La literatura cienti-
fica reconoce que cada sabor es una combinacion
de los sentidos humanos, sobre todo el olfato, dado
que entre el 80% y 90% del sabor procede del olor
(Biedekarken y Henneberg, 2006). El marketing tac-
tico se experimenta en consideraciéon a ese tacto
que favorece la identidad de marca de empresas.

Metodologia

Como investigacion de caracter experimental, uti-
lizamos técnicas cuantitativas y cualitativas. Pues-
to que, de todos los sentidos, la vista acumula un
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porcentaje muy elevado en relacién con la deci-
sibn de compra, se enfoca la parte experimental
exclusivamente al sentido de la vista, aunque los
otros sentidos también participan en la creacion
de recuerdos, reconocimiento de marca o incluso
en el estado de animo, pero no son factores tan
mensurables como la atencion visual.

Utilizamos, en dos fases por razones operativas
(no era posible logistica y fisicamente realizarla con-
juntamente), la herramienta de andlisis eye-tracking
GazeRecorder con una muestra de 100 individuos
(50 hombres y 50 mujeres), no probabilistica e in-
tencional (por ello y por la naturaleza experimen-
tal del estudio no se realiza estadistica inferencial),
con caracteristicas aleatorias, para saber, median-
te los mapas de calor sobre los anuncios mostra-
dos, cuales son las zonas mas vistas y el tiempo
de atencién preferente. Las imagenes se realizan
de forma intencionada con elementos que corres-
ponden a cada punto del marco tedrico de la vista
(determinantes de atencion externos e internos),
para establecer una correspondencia sobre ellos.
Se muestra cada anuncio durante cinco segundos,
y entonces el anuncio se cierra automaticamente.

Después de este analisis, y conociendo las zo-
nas mas vistas, confrontamos los indicadores con
los resultados alcanzados y la encuesta ulterior a
los mismos integrantes del experimento (n=100),
respondiendo a las preguntas sobre si la vista es
el sentido que despierta mas la atencién, si coinci-
den los elementos de atencién seleccionados en el
experimento con la imagen que mas logran recor-
dar, si al observar el elemento de atencién de cada
imagen eran conscientes de que lo hacian o si se
hubiera producido alguna compra por impulso y la
perspectiva profesional sobre el objeto de estudio.

Desarrollo

Para desarrollar el experimento, seleccionamos
cuatro imagenes de carteles publicitarios reales.
Cada uno corresponde directamente a un factor
de atencioén. Las variables de atencion externa y
las imagenes escogidas en cada caso son las si-
guientes, sefialando con un circulo de color rojo el
elemento que, a priori, consideramos el factor de
atencion donde las personas sometidas a experi-
mento. Las variables concretas son el volumen de
formas, la intensidad de colores, el contraste de
formas o colores respecto al resto de elementos,
las novedades y la repeticion.

Volumen de formas: volumen grande de las formas
respecto al resto (Figura 1)

Dentro de la Figura 1, donde sélo encontramos le-
tras y nUmeros, podemos observar con claridad que
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Figura 1. Cartel A3 (elemento volumen). Fuente: copisteriadul-
cearte.com

la combinacion A3 establece la diferencia de ele-
mento de atencién a través del volumen. Este factor
compite con otros, como el cuadro de color amarillo
con las letras “S, T, E, R”. Durante el experimento se
comprueba cual de los dos se predominan.

Intensidad de colores: colores vivos, diferentes,
exoticos (Figura 2)

En la Figura 2 marcamos como elementos de in-
tensidad de colores el simbolo de reciclaje (por
la intensidad y el contraste de color con el res-
to del cartel). El término ECO, de color blanco,
resalta por encima del resto del texto. Este par
de elementos predomina dentro del mensaje de
concienciacion ecoldgica que desea transmitir el
cartel, patrocinando una marca de agua.

Contraste de formas/colores respecto al resto de
elementos: formas y colores diferentes al resto en
forma de contraste drastico (Figura 3).
Escogemos un anuncio de una marca reconocida
como Mercedes para ver como, con la utilizacién
del contraste (blanco y negro en este caso), consi-
gue el predominio, en dos ocasiones, del logotipo
de la marca para dirigir la atencion del cliente po-
tencial estos elementos.

Novedades: formas, colores o ideas no vistos an-
tes (Figura 4)

En este poster, se observa una mezcla de ele-
mentos distintos: un bote de tabasco y un ex-
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Figura 2. Anuncio de Reciclaje ECO (elemento colores). Fuen-
te: lettering.me

Figura 3. Anuncio Mercedes (elemento contraste). Fuente:
Pinterest

tintor. Es una fusion de elementos impactante,
y se transmite un mensaje creativo del grado de
picante del producto.

Repeticion: elevada cantidad de alguna forma o
color concreto (Figura 5)
Se aprovecha la evidencia del factor que mas se
repite. La cerveza aparece en muchas ocasiones
en todo el cartel. Se trata de determinar si este
tipo de estrategia de atencién da efectos a las
personas sometidas a experimento.

Las hipétesis de investigacion, que responden
a la pregunta de investigacion, son las siguientes:
H1. La novedad es el principal elemento de lla-
mada de atencidn al ver anuncios publicitarios.
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Figura 4. Anuncio Tabasco (elemento novedad). Fuente: Pinterest

H2. El color es un elemento foraneo determinante
para captar la atencion de anuncios publicitarios.
H3. Existe un sesgo entre los elementos de llama-
da de atencién que el espectador valora a priori
y los que realmente tiene en cuenta a la hora de
evaluar un anuncio.

Resultados

Mapas de calor

El resultado global de los mapas de calor en cada
una de las figuras escogidas para el experimento
permite analizar el porcentaje de la muestra que
ha dirigido su vista hacia lugares determinados, de
forma consciente o no.

Podemos observar (Figura 6) que un elemento
de atenciéon que no deberia ser primordial en esta
imagen supera el elemento principal de las letras A3,
que deberian haber destacado por su volumen. La
mayor parte de zonas rojas (zonas de tedrica mas
atencion visual) se dirigen a la zona que cambia de
color (zona de letras S, T, E, R). Se observa como las

Figura 5. Anuncio botellas (elemento repeticion). Fuente: Pinterest

letras A3 alcanzan un 41% de las visualizaciones. El
factor de color absorbe un 52% de visualizaciones,
y el 7% restante se reparten en otras zonas del pos-
ter (Tabla 1), por lo que el factor de volumen no es un
elemento relevante para la percepcion visual.

En cuanto a la intensidad de colores (Figura
7), coinciden dos elementos previamente estable-
cidos como elementos de atencion de la imagen
(rueda de reciclaje color verde y palabra ECO de
color blanco).

A lo largo del experimento broté un elemento
mas de atencién no tenido en cuenta: la etiqueta
del producto. Junto a la rueda y la palabra Eco,
comparten protagonismo. Como punto central de
la rueda de reciclaje, este punto atrae mucha aten-
cion, compartiendo asi la atencién visual de todo
el péster publicitario (Tabla 2). La palabra Eco, de
otro color (blanco) y resaltando, acumula el 31%
de las visualizaciones de la imagen. El elemento
de la rueda de reciclaje, con un tamafio relevan-
te en el global de la imagen y con un color verde
resaltante, se lleva otro 31%. Los elementos que
cuentan con los mensajes mas esenciales del pos-
ter, engloban en total un 90% de la atencion del
espectador, es entonces cuando podemos pensar
que los espectadores han captado el mensaje de
forma correcta de una forma o de un otro.
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LULVOR

Dwell time
195 (1%)

6 en prensa

Influencia del neuromarketing en la percepcion
de carteles publicitarios: factores determinantes
en la atencion

First view 1.88s

Vi
10 (50%)
Dwelitime =
0.33s (3%)
First view 2.04s
ewed by 4 of

10 (40%)

LA dSTURANS
1A € OTRAS

L4 ONICA BOTILLA ASTUDANA
MECHA D€ OTRAS

100%goTeLLAs

DTELLAS

Figura 7. Mapa de calor de intensidad de colores. Fuente: elaboracién propia

Factor de atencién Impacto Factor de atencién Impacto
Color 52% Elemento rueda 31%
Volumen 1% Elemento Eco 31%
Otros 7% Elemento Etiqueta 28%
0,
Tabla 1. Elemento de atencién por volumen. Fuente: elabora- Otros 10%

cion propia.

Sobre el contraste de formas y colores res-
pecto al resto de elementos (Figura 8), se plan-
tean dos elementos de contraste, que predomi-
nan sobre el resto de elementos a raiz de la fuerte
diferencia de color o forma. Mercedes utiliza
el contraste de luz y oscuridad para resaltar
la forma de arbol de Navidad y el logo. Los
elementos clave son el logotipo de Mercedes en
lo alto de la figura resaltada en forma de arbol
y la marca Mercedes Benz en la parte superior
izquierda del cartel.

Tabla 2. Elemento de atencién por intensidad de colores.
Fuente: elaboracion propia

El mapa de calor refleja que uno de los ele-
mentos seleccionados (parte cuerpo del arbol) se
lleva gran parte de las visualizaciones. En cambio,
observamos que, en vez de escoger como segun-
do estimulo la marca, los miembros de la muestra
han dirigido su atencion hacia la forma del cabezal
situado sobre la forma del propio cuerpo del arbol
utilizando el contraste de luz (72%) (Tabla 3). La
luz comunica los colores con objetos. Esto indi-
ca este elemento de atencion (el contraste) es lo
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lercedes-Benz

Figura 8. Mapa de calor de contraste de formas y colores. Fuente: elaboracién propia
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Figura 9. Mapa calor sobre el factor novedad. Fuente: elaboracion propia

Factor de atencion Impacto
Elemento cuerpo 2%
Elemento logotipo 18%
Otros 10%

Tabla 3. Elemento de atencién por formas y colores. Fuente:
elaboracién propia

suficientemente contundente como para atraer la
atencion del espectador a pesar de otros estimu-
los (letras o un logo en la parte superior).

En cuanto al factor novedad (Figura 9), en
principio existen pocos elementos de distraccion
en el péster. La novedad radica en afadir partes
de un extintor en un bote de Tabasco. La Unica
distraccion es el texto. En la primera imagen, mu-
chos miembros de la muestra observan mas de
un elemento de forma simultanea, de forma que

Elemento de atencion Porcentaje
Novedad 51%
Contraste 22%
Intensidad de colores 16%
Repeticién 1%

Tabla 4. Elemento de atencién prioritario. Fuente: elaboracion
propia

se acumulan porcentajes por encima del 100%.
El color rojo atrae la atencién. La ausencia de ele-
mentos externos provoca que toda la atencion se
centre en pocos elementos con mucho mensaje,
sea visual o explicito.

Sobre el factor de repeticion (Figura 10), era
previsible que este elemento generara resultados
positivos, puesto que gran parte de los tapones
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Figura 10. Mapa calor del factor repeticion. Fuente: elaboracién propia

Elemento de atencion Porcentaje
Novedad 50%
Contraste 20%
Intensidad de colores 20%
Repeticion 10%

Tabla 5. Elemento de atencion prioritario en el post experimen-
to. Fuente: elaboracion propia

de botella suman visualizaciones por el simple
hecho de repetirse varias veces en todo el cartel.
Sin embargo, como factor sorpresa, la parte de
texto acumula gran parte de las visualizaciones.
No obstante, las letras disponen del elemento de
atencioén del color. Como el color blanco no es
nada predominante en el cartel, es probable que
esto llame la atencion del espectador. De nuevo
observamos que el porcentaje supera el 100%
porque numerosos miembros de la muestra han
visto ambos elementos de forma simultanea en
menos de cinco segundos. Los tapones de bo-
tella son un elemento muy repetitivo, por lo que
el cerebro busca otros estimulos. El texto pue-
de acarrear algun mensaje de relevancia para el
producto.

Como observacion global, el texto presenta
gran relevancia para la atencién de la audiencia,
quiza atendiendo al bagaje perceptivo. La plata-
forma GazeRecorder permite conectar las reac-
ciones humanas reales de forma muy relevante y
fiable. Sin embargo, debido a las casuisticas de
cada miembro de muestra, puede haber cambia-
do algun factor externo como la iluminacion, la
calidad de la camara utilizada o el nivel de aten-
cién durante la practica, por lo que esto puede
distorsionar algun resultado.
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Resultados cuantitativos

Los resultados de la encuesta, sobre las image-
nes seleccionadas en el experimento y el impacto
teniendo en cuenta el elemento de atencion, per-
miten reforzar o cuestionar alguno de los hallaz-
gos del experimento. Sobre si verdaderamente
es la vista el sentido que més despierta la aten-
cién, la totalidad de los experimentados estan de
acuerdo. Sobre si las imagenes habian impulsa-
do un sentimiento de compra, el 60% responde
afirmativamente. Es posible que, pese a que la
vista es un factor preeminente, los anuncios no
hayan despertado la atencion necesaria. Cada
anuncio contaba con un factor de atencion dife-
rente y, si no se capta la atencion del experimen-
tado, es porque la idea inicial sobre el sentido de
la vista estuviera sobrevalorada o sugestionada
por las experiencias personales vividas.

A pesar de ser la vista uno de los principa-
les sentidos para definir la direccion de nuestra
atencién plena hacia algun estimulo visual, otros
sentidos sin tanto impacto en el poder de deci-
sién pueden estimular la memoria. En esta linea,
los encuestados consideraron que recuerdan mas
inputs mediante los sentidos de la vista (70%), el
oido (20%) vy el olfato (10%). Esta combinacion
permite dirigir las campafias hacia captacion de
clientes o reconocimiento de marca, y no hacia
una intencion de venta directa.

Sobre la posible coincidencia entre los ele-
mentos de atencion seleccionados en los experi-
mentos y la imagen que mas logran recordar, las
fotografias escogidas contaban con un elemento
de atencién distinto y escogido de forma inten-
cionada (Tabla 4). El objetivo era saber si, antes
de ver todas las imagenes, las personas encues-
tadas podian saber previamente al experimento
cudl de los factores de atencion les llamaba mas
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la atencion y, después, hacerlos escoger entre
qué anuncio les era mas facil de recordar.

Como los encuestados no sabian qué foto-
grafia correspondia a cada elemento, la informa-
cion es valiosa sobre la diferencia entre lo que
creen que llama la atencién y lo que finalmente
se constata en el experimento.

Sobre las figuras seleccionadas, si los en-
cuestados hubiesen conocido a qué figura co-
rresponde cada elemento (Tabla 4), habrian se-
leccionado el siguiente como novedad Tabasco
(51%), como contraste Mercedes (22%), como
color reciclaje (17%) y como repeticion los tapo-
nes de botellas (11%).

Estos son los resultados de la pregunta en
la encuesta anterior al experimento. En el post
experimento, los encuestados elegian el anuncio
que mas les habia llamado la atencién, pero sin
saber a qué elemento de atencion pertenecia.
Esto es relevante por si estas personas creian
ser del todo conscientes de lo que les llamaria la
atencién y después confirmar si se correspondia
con la realidad (Tabla 5).

Teniendo en cuenta el anuncio que capta mas
la atencion, la clasificacién priorizaria la novedad
(50%) delante del contraste, la intensidad de co-
lores y la repeticion (Tablas 5 y 6).

La comparativa entre respuestas pre y post
experimento refleja una mejora del elemento
contraste y volumen y una desaparicion del co-
lor, mientras que el resto (novedad y repeticion)
practicamente se mantienen (Tabla 7). De ahi que
el factor contraste estaria mas ligado al factor
emocional y que se sobrevalora el color como
elemento decisor.

De esta forma, confirmamos H1 (La novedad
es el principal elemento de llamada de atencién
al ver anuncios publicitarios) y refutamos H2 (El
color es un elemento foraneo determinante para
captar la atencién de anuncios publicitarios). Asi-
mismo, se valida H3 (Existe un sesgo entre los
elementos de llamada de atencion que el espec-
tador valora a priori y los que realmente tiene en
cuenta a la hora de evaluar un anuncio).

Contrastando a la muestra el elemento de
atencion elegido y si ha sido de forma consciente
0 no, observamos que en ocasiones se escoge en
primer lugar la novedad y en segundo lugar el con-
traste, y que ninguno de los dos factores muestra
una correlacién exacta con la realidad, puesto que
como el factor de volumen es el relevante, sin con-
ciencia de esta realidad. Con el contraste de forma
y color, existe conciencia a la hora de decidir si
llama la atencién o no a un determinado sujeto. En
cualquier caso, se observa una desviacién entre la
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Elemento de atencion Marca Porcentaje
Novedad Tabasco 50%
Contraste Mercedes 30%
Intensidad de colores Taps 10%
Repeticion Poster A3 10%

Tabla 6. Anuncio que capta mas la atencién. Fuente: elaboracién propia

Elemento Pre experimento Post experimento
Elemento Novedad 51% 50%

Elemento Contraste 22% 30%

Elemento Repeticion 1% 10%

Elemento Colores 16% 0%

Elemento Volumen 0% 10%

Tabla 7. Comparacién de resultados pre y post experimentos. Fuente: elaboracion

propia

decision inicial de una persona de forma premedi-
taday la actuacion real.

Esto conduciria a plantearse si la idea aprioris-
tica de la decision de compra puede estar influida
por la conciencia. Lo que transmita una campafa
publicitaria y la forma de utilizar los elementos de
atencioén determinara la captacion de cliente.

Observamos por lo general una correlacion
pre y post en las variables color y novedad, y no
en volumen, contraste y repeticion. En novedad,
las personas que han escogido previamente al
experimento este factor como mayor han mante-
nido su decision racional.

Por lo que se refiere al elemento de los colo-
res, se puede observar que, a pesar de ser poco
elegido, se respeta la decision a posteriori. Sobre
los elementos no correlacionado, deberia anali-
zarse si las figuras escogidas han condicionado
el experimento. De hecho, globalmente, en el ex-
perimento no se detecta una correlacion entre las
decisiones previas y la realidad.

De esta forma, a la hora de realizar la com-
pra, existen diferencias cualitativas entre los
compradores patolégicos y los convencionales,
que arrancan de la diversidad motivacional (o be-
neficios psicosociales o beneficios funcionales),
de los procesos de compra diferentes (para los
consumidores patoldgicos el proceso de compra
seria mas importante que el producto por siy la
compra seria predominantemente impulsiva, y no
planificada) y de los procesos post compra (in-
tenses emociones positivas y negativas como la
euforia, culpa o depresion en los consumidores
patolégicos, sentimientos menos intensos en los
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convencionales) como la satisfaccién o insatis-
faccion respecto a un producto. Los encuesta-
dos reconocen haber comprado alguna vez por
impulso, y que los anuncios habian despertado
deseo de compra en un 60% de casos.

Por otra parte, después del experimento pre-
guntamos si en algun anuncio/cartel han sentido
algun tipo de sentimiento de compra y la mayoria
en un 60% reconoce que si, pero un 40% no ha
sentido ningun estimulo de este tipo.

Se observa, a raiz del experimento, que el
consumidor no controlar del todo lo que le lla-
mara la atencién o lo que le puede despertar un
sentimiento propicio hacia una compra. Después
de recibir un estimulo, el cliente puede ser cons-
ciente de haber sido atraido por un estimulo no
pensado antes, o haber comprado algun produc-
to que previamente creia no necesitar.

Conclusiones y discusion

El experimento llevado a cabo confirma que, con
frecuencia, cuando un individuo centra la atencién
en algun elemento visual de un anuncio, no es
consciente de por qué lo hace o si previamente
sabia que un factor de este tipo podia llamarse le
la atencién. En el ambito profesional publicitario y
de marketing, uno de los factores mas considera-
dos a la hora de atraer la atencién del consumidor
es el contraste de formas y colores.

Observamos factores previsibles y otros de ca-
racter mas racional y no tan vinculados a las emo-
ciones y sentimientos. Del experimento se des-
prende una activacion mas racional de la novedad,
contraste y repeticion, mientras que los colores y el
volumen son mas emocionales. De hecho, la con-
ciencia sobre los gustos propios, lo que llama la
atencion (Fondevila-Gascoén et altri, 2020) y lo que
se acaba adquiriendo no es del todo clara, y se re-
conocen cambios sobre las ideas preconcebidas.

1 O en prensa

Influencia del neuromarketing en la percepcion
de carteles publicitarios: factores determinantes
en la atencion

El uso de herramientas tecnoldgicas (como
GazeRecorder) para intentar monitorizar los fac-
tores de atencién y emocién ayuda a averiguar
la respuesta del publico a ciertos estimulos. Los
mapas de calor son ilustrativos sobre los consu-
midores conscientes tanto de sus decisiones ad
hoc como de las futuras si en vez de imagenes
online se tratara de productos o servicios reales
en un punto de venta.

Ratificamos que el sentido de la vista lidera la
atencion y condiciona la decision, aunque otros
sentidos también colaboran con ella. Se podria
captar asi desde otra perspectiva la satisfaccion
de las necesidades de los consumidores (Marti-
nez Lopez, 2017). El andlisis de los estimulos y las
imagenes es una tarea que se revela claramente
como transferencia de tecnologia, dado que el
sector empresarial (comunicacién, medios audio-
visuales, publicidad y marketing, especialmente)
puede obtener un elevado rédito. De hecho, la
mayor parte de actividades de la Sociedad de la
Banda Ancha (Fondevila-Gascoén, 2013) desem-
boca en el intercambio de bienes, por lo que la
utilidad de estudios de este tipo es indiscutible

Como limitaciones, ademas de una mues-
tra moderada, no probabilistica e intencional, la
pandemia de la COVID-19 condicioné la reali-
zacién del experimento en un mismo momento
y escenario, lo que puede alterar los resultados
obtenidos. Como posible linea de investigacién
de futuro con un enfoque alternativo, podria
desarrollarse el experimento formando previa-
mente la muestra sobre el significado de cada
elemento y las formas de aplicarlo dentro del
branding, lo que podria modificar los resultados
relacionales entre elementos de atencién y de-
cisiones reales. Se podria captar asi desde otra
perspectiva la satisfaccion de las necesidades
de los consumidores.
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