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TV lineal + digital

+44%

informativos T
TELECINCO TENTACIONES

+57%
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Video
publicitario
enSmartTV

Fuente: Neurologyca, 2025
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La publicidad dispara las emociones y genera
un deseo de compra del

+50%
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Mide el'grada de deseo real hacia la
propuesta (Intencion de compra)

Fuente: Neurologyca, 2025



LA ATENCION ES LO QUE
PASA CUANDO TODO ESO
OCURRE
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. Acompanamiento

. Relax +10M de
X televisores
- CIta conectados
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Lo primero que nos hemos preguntado:
cson lo mismo?
.Se comportan igual?

Aparentemente si




.Se comporta igual un animal en
cautividad que en plena libertad? -

Estamos convencidos de que NO




Siempre habiamos
estudiado la atencién
del espectador desde
el "laboratorio"...

entor/ os “controlados”




Hasta ahora...
Que lo hemos
efudi do en su

habitat natural:

entornos “espontaneos”




¥ ¢Como se ha
=117 4-Te [e X=1
estudio?

JGUE_
ILOGICC

A~

FOMENTAR UNA RECOGIDA DE DATOS

@ SIN INSTRUCCIONES A LA MUESTRA PARA
“ECOLOGICA” Y SIN SESGOS

-~ . SE FOMENTA EL COMPORTAMIENTO
*‘NATURAL" SIN RESTRICCIONES
(pueden comer, beber, hablar, etc)

é

CAPTURAMOS LA ATENCION
REAL EN EL ACTUAL
ECOSISTEMA DIGITAL

—




. Como se ha
=117 4-Te [o X1
estudio?

CAMARA FRONTAL

Captura la atencion y los estados
cognitivos-emocionales del
espectador

CAMARA LATERAL

Registra el contenido televisivo
que se esta consumiendo
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comprender el comportamiento humano, las
emociones, las actitudes y los estados fisicos y
emocionales en tiempo real

Kopernica mide la Atencién

Cognitiva eliminando el “ruido
atencional” gracias al...

COEFICIENTE K
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OBJETIVO DEL ESTUDIO
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Medir la ate

el hogara
neurociencic




:Qué es la ATENCION ACTIVA?

nourologyca
ATENCION ACTIVA vs EXPOSICION PASIVA

Atencion focalizada +
procesamiento cognitivo

El punto exacto donde

La atencion no activa
la mirada y la mente del
espectador convergen

refleja desconexion,
aburrimiento o
distraccion

s
"

b”’
»*s

i,
"";*’

L



nourologyca

: Qué es la ATENCION ACTIVA?

ATENCION ACTIVA vs EXPOSICION PASIVA

La exposicion pasiva genera
un procesamiento
limitado del mensaje

| a atencion activa favorece la
comprension y el recuerdo




noaurologyca

Métricas de ATENCION

Effective Active Attention (EAA)

Porcentaje del TIEMPO sobre total contenido publicitario
en el que algun espectador mantiene ATENCION ACTIVA




noaurologyca

Métricas de ATENCION

Active Attention (AA)

Porcentaje de USUARIOS gque prestan ATENCION ACTIVA a |a
publicidad sobre el total de usuarios presentes en ese momento




noaurologyca

Métricas de ATENCION

Ad Attention Value (AAV)

Effective Active Attention (EAA) + Active Audience (AA)

Nivel global de atencién

Combina cuantas personas prestan atencion activa
sobre la publicidad y durante cuanto tiempo lo hacen

ALCANCE Y DURACION DE LA
ATENCION EN UNA UNICA METRICA




nourologyca

Radiografia del bloque
de publicidad .

Hemos monitorizado la “AD ATTENTION VALUE" tanto de
los contenidos como de |la publicidad

B AT

| INICIO bloque | FINAL bloque
: publicitario publicitario

Mminuto 6




naurologyca

El estudio nos ha
confirmado...

(AAV) segun la FRANJA HORARIA

Indice
Total Publicidad

100

i

Total dia Mahnana Tarde Noche




nsurologyca

El estudio nos ha
confirmado...

(AAV) segln la DURACION DEL BLOQUE

192
127

Golden Spot

TENTACIONES HQ= 2-6 anuncios




nourologyca

El estudio nos ha
confirmado...

(AAV) segun la POSICION EN EL BLOQUE*

Indice Spot

135
123
100 107 ..que la posici{:n
en el bloque tiene
una relacion
directa con la
atencion

Pos. Interm. 3 ULTIMAS Pos. 4-6 Pos. 1-3




nourologyca

Pero nos surgio la
P siguiente duda...

(A mas audiencia mas AAV?

5

a ISLA delas

pasiAdele | WS, TUCASA A JUICIO

Audiencia x17

Misma AAV!!




naurologyca

El estudio nos ha
confirmado




PERO QUERIAMOS
ESTUDIAR QUE MAS
FACTORES PUEDEN
AFECTAR A LA
ATENCION

- TIPO DE PROGRAMA

(Género)
(Con / Sin resolucioén)

- FORMATO PUBLICITARIO

(Spot / Patrocinio / Telepromo)

. UBICACION DEL BLOQUE DENTRO

DEL PROGRAMA
(Comienzo / Mitad / Cierre)

- EXCLUSIVIDAD SECTORIAL EN HQs

(o)




nourologyca

»4 El estudio nos ha
descubierto...

(AAV) segun el GENERO DEL PROGRAMA

B 138
fhar i _.que la publicidad ****

100 ubicada en
programas de
"entretenimiento”
genera mayor
atencion

Todos los géneros Realities Talk Show Concursos




naurologyca

Pero también detectamos diferentes niveles
de atenciéon dentro de un mismo género

(AAV) segun REALITIES

Indice Spot

la ISLA delas
TENTACIONES

Total Géneros LIDLT




naurologyca

El estudio nos ha
descubierto...

(AAV) segun el PROGRAMA (CON/SIN RESOLUCION)

Total SIN resolucion CON resolucion




nourologyca

»4 El estudio nos ha
descubierto...

(AAV) seglin la UBICACION DEL BLOQUE EN EL PROGRAMA

Indice Spot

* KK
* *
N

..gque el bloque
ubicado al cierre

118
100 104 97
del programa
genera mayor
atencion

Total Apertura Medio Cierre




naurologyca

El estudio nos ha
descubierto...

(AAV) segun el AVISO DE LA DURACION DEL BLOQUE*

Indice Spot

<X

4
* Golden Spot + HQ + Blogque Corto
PN\

NO se avisa Si se avisa




naurologyca

El estudio nos ha
descubierto...

(AAV) segun FORMATOS PUBLICITARIOS en PT

152
123

Golden Spot Telepromociones




nourologyca

»4 El estudio nos ha
descubierto...

(AAV) segun CATEGORIAS DE CAMPANAS en HQs

Indiice Spot * ** **

~.quesilamarcaes y N ¢
excluswa en el + *
bloque la atencidn
mejora

2 campanas
de la misma
categoria

n Df (“ |I
H ' ' ’: ”l m If:" k | HQ= 2-6 anuncios




. Del recuerdo a la atencion
- El valor del engagement
. Mirar / Sentir / Recordar / Desear

- Segmento atencidén
ADN=




- La atencidén ecoldgica x

- Factores “potenciadores” de la atencion:

- Géneros de “Entretenimiento”

- Programas “conclusivos”

- Ubicacion del bloque al final del programa
- Aviso brevedad del bloque

- Exclusividad sectorial




Gracias
por vuestra atenc
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