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CEGUERA AL PATROCINADOR: APLICACION
A CARTELES DE EVENTOS DEPORTIVOS

Cegueira ao patrocinador: Utilizacdo de banners em eventos esportivos

Blindness to sponsor: Application to sports event posters

RESUMEN

El cartel deportivo es un medio de comunicacidn versatil, con gran repercusion y visibilidad, pero con
escasa repercusion en la literatura académica. El objetivo de esta investigacion es medir la atencién y
el recuerdo espontaneo de los patrocinadores de los carteles de eventos deportivos en funcién de su
congruencia y emplazamiento. La muestra se segmenté de acuerdo con el sexo. El experimento con 12
estimulos de tres disciplinas deportivas revela que si existe ceguera al patrocinador. Como predijo la
teoria del emplazamiento, la posicion de la marca del patrocinador gener6 un efecto significativo sobre
la atenciény el recuerdo, no habiendo diferencias significativas por sexo. Sin embargo, no encontramos
diferencias por nivel de congruencia como sugiere la teorfa de la transmisién de imagen. La recomen-
dacion general es situar la marca del patrocinador en la zona de accién del cartel, y aprovechar factores
moderadores encontrados en la literatura como la articulacién.

PALABRAS CLAVE | Patrocinio, cartel deportivo, emplazamiento, seguimiento ocular, recuerdo

RESUMO

O banner esportivo é um meio de comunicagdo versatil, com grande alcance e visibilidade, mas com
escassa repercussdo na literatura académica. O objetivo desta investigagcdo é medir a atenc¢do e a
lembranga espontdnea dos patrocinadores dos banners de eventos esportivos em fungdo de sua con-

© gruéncia e localizagdo. A amostra foi segmentada por sexo. O experimento com 12 estimulos de trés

modalidades esportivas revela que, sim, existe cegueira ao patrocinador. Como previa a teoria da locali-
zag¢do, a posi¢do da marca do patrocinador gerou um efeito significativo sobre a aten¢do e a lembranga,
ndo havendo diferencas significativas por sexo, embora ndo tenhamos encontrado diferen¢as por nivel
de congruéncia como sugere a teoria da transmissdo de imagem. A recomendacdo geral € situar a marca
do patrocinador na zona de acdo do banner, e aproveitar fatores moderadores encontrados na literatura
como a articulagao.

PALAVRAS-CHAVE | Patrocinio, banner esportivo, localiza¢do, rastreamento ocular, memdria.

. ABSTRACT

Advertising posters in sports sponsorship are versatile marketing tools with significant media impact
and high visibility. However, the academic literature on the impact of advertising posters in this field is
scarce. The purpose of this research is to measure the spontaneous recall of and attention toward busi-
ness brands sponsoring sports events while assessing their location and congruence level. The sample
was segmented according to gender. The experiment involved 12 stimuli related to three sporting disci-
plines corroborating the issue of media blindness with respect to advertising posters. Consistent with
the placement theory, we found that the position of the sponsoring brand affected attention and recall
with no remarkable differences between genders. Furthermore, we found no significant differences in
the congruence levels, reinforcing the image transfer theory. A general guideline would be placing the
sponsoring brand within the effective range of the poster while leveraging the effects of articulation and
the remaining mediating variables in the literature.

KEYWORDS | Sponsorship, sports poster, site, eye tracking, memory.
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INTRODUCCION

El patrocinio es una de las técnicas de marketing consideradas no
convencionales que ha suscitado mayor interés en las empresas
y entre los académicos en los dltimos afios (Papadimitriou,
Kaplanidou, & Papacharalampous, 2016); en especial el
patrocinio deportivo. En esta Gltima década esta gozando de gran
inversion econémica e investigacion cientifica (Meenaghan, 2013;
Prendergast, Paliwal, & Mazodier, 2016). Este creciente interés se
debe, porun lado, a la creciente disminucién de la eficacia de los
medios convencionalesy, por otro lado, a la internacionalizacion
y difusion del deporte y el ocio en medios sociales (Alonso Dos
Santos, 2014). La importancia econémica del patrocinio es
innegable. No obstante, si bien a escala mundial el gasto en
patrocinio aumentd de 53.100 millones de délares en 2013 a 62.800
millones de délares en 2017 (IEG, 2017), los académicos aiin no
tienen medios consensuados para medir el retorno de la inversion
(Meenaghan, 2013). Y mas todavia, en el ambito profesional adn
se emplean como indicadores las apariciones netas en pantalla
o en las redes sociales, la actitud hacia la marca, o el nimero de
asistentes a los eventos, que constituyen indices ineficientes por
su poca capacidad de prediccion real (Breuer & Rumpf, 2015). En
consecuencia, la literatura recomienda ofrecer conocimientos,
metodologias y medidas fiables y validas para analizar, evaluar
y comparar la eficacia de la actividad de patrocinio (Grohs, 2015).

En relacion a la eficacia del patrocinio, las investigaciones
acerca de la atencion que efectivamente recibe un patrocinador
es muy escasa (Breuer & Rumpf, 2015), y especificamente en
medios no televisivos (Rumpf & Breuer, 2014). Muchas de las
investigaciones publicadas emplean experimentos factoriales
de imagenes impresas/digitales para contrastar la eficacia del
patrocinio sin testar en primer lugar si el patrocinador realmente
ha recibido atencion (por ejemplo, Cornwell, Lipp, & Purkis, 2016;
Gross & Wiedmann, 2015; Uhrich, Koenigstorfer, & Groeppel-Klein,
2014). Otros estudios, sin embargo, realizan las encuestas en el
mismo evento deportivo sin tener en consideracion la atencion o el
ndmero de estimulos que recibi6 el sujeto (Close, Lacey, & Cornwell,
2015; Papadimitriou et al., 2016). En consecuencia, la metodologia
de investigacion hasta ahora empleada podria estar asumiendo
que los sujetos prestan la misma atencién a los patrocinadores,
reciben los mismos impactosy dedican el mismo tiempo a procesar
la informacién para todos los sujetos. Pero el hecho de asumir
que todos los sujetos en estudio procesan la informacién sobre
el patrocinador es lo mas preocupante. Asi mismo, no podemos
esperar que todos los canales de comunicacién sean igual de
eficaces como medio de transmisién de la imagen del patrocinador

en un evento deportivo (Meenaghan & Shipley, 1999).

La comunicacién deportiva impresa ha recibido escasa
atencion en la literatura deportiva (Conradie, 2011; Kelly, Coote,
Cornwell, & McAlister, 2017), y el cartel deportivo es un medio
muy poco explorado (Dudzik & Groppel-Klein, 2005). Pero su
estudio es importante por varios motivos: su bajo coste, su
versatilidad, su repercusién y visibilidad, y por su inversién y
su popularidad (Nysveen & Breivik, 2005). En primer lugar, es
vital no suponer que la generalizacion de los resultados en el
contexto de la publicidad televisiva, donde si existe una profunda
investigacion, es aplicable a la publicidad impresa (Tipps, Berger,
& Weinberg, 2006). En la publicidad impresa deportiva la cantidad
de investigaciones dedicadas es significativamente escasa. En
segundo lugar, la importancia de los carteles ha sido destacada
como parte fundamental de la comunicacién, especialmente en
eventos deportivos (Bennett, 1999). No solamente se encuentran
en la calley eninstalaciones deportivas, también han trascendido
elmedioy se han popularizado a través de redes sociales. En tercer
lugar, la comunicacién por medio de carteleria impresa no es apta
solamente para grandes eventos deportivos tal y como ocurre
con la television. Los pequeios y medianos eventos deportivos
también emplean este tipo de publicidad. Asi pues, y teniendo
en cuenta todo lo anterior, la pregunta de investigacion es: ;Qué
atencion recibe la marca del patrocinador de un cartel de un
evento deportivoy cuél es el posterior nivel de recuerdo de dicha
marca? La meta es contrastar si existe ceguera al patrocinador,
su influencia sobre el recuerdo y si la atencion que recibe el
patrocinador depende del sexo del sujeto. A continuacion, este
articulo muestra las preguntas de investigacion, el método
experimental empleadoy los resultados. Por Gltimo, se proponen
las consecuencias y recomendaciones gerenciales.

CEGUERA AL PATROCINADOR

La ceguera al anuncio o ceguera al banner es un concepto que
podemos trasladar al area del patrocinio para investigar la
exposicién y atencion de los sujetos al acto de patrocinio. La
ceguera al bannerimplica que los sujetos no reciben los estimulos
procedentes del anunciante, ignoran su presencia, mientras
procesan el contenido principal del estimulo (la web) (Resnick
& Albert, 2016).

El estudio de esta tematica no es nuevo, en la literatura
podemos encontrar varios ejemplos (Ortiz-Chaves, Martinez-
de-Pis6n, Cancela-Lépez-Carrién, Gongalves-de-Vasconcellos,
& Marcos, 2014; Resnick & Albert, 2016; Zouharova, Zouhar, &
Smutny, 2016). Las aplicaciones han sido diversas, algunos
estudios se han centrado en e-commerce (Resnick & Albert,
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2014), otros en Adwords de Google (Ortiz-Chaves et al., 2014),
web 2.0 sobre turismo (Hernandez-Méndez & Mufioz-Leiva, 2015),
e incluso redes sociales (Simola, Kivikangas, Kuisma, & Krause,
2013). Las soluciones para mejorar la visibilidad de los banners
que se han propuesto han sido varias (Porta, Ravarelli, & Spaghi,
2013), por ejemplo, basadas en los componentes del mensaje
(Barreto, 2013), en la estructura y tipo de informacién (Hsieh
& Chen, 2011), en la estética (Resnick & Albert, 2016), o en la
congruencia tematica (Porta et al., 2013).

A pesar de todas las soluciones ante la ceguera al anuncio,
no se ha desarrollado ni aceptado un método comdny estandar
de medicion para concluir que existe ceguera al anuncio (Resnick
& Albert, 2016). Algunos de los estudios consultados realizan
un analisis exploratorio (Mufioz-Leiva, Hernandez-Méndez,
Liébana-Cabanillas, & Marchitto, 2016; Resnick & Albert, 2014),
pero la mayorfa se limitan a comparar anuncios en funcién de
su congruencia, estética o estructura (Barreto, 2013; Porta et al.,
2013; Resnick & Albert, 2016; Rieger, Bartz, & Bente, 2015). La
primera pregunta de investigacién pretende examinar que existe
ceguera al patrocinador, lo que implica que los usuarios no
prestan atencién a los patrocinadores de los carteles deportivos.

Por otro lado, el emplazamiento implicito (d’Astous &
Séguin, 1999) se refiere a la situacion preferencial que la marca
ocupa dentro del anuncio sin mencionarse sus caracteristicas
o beneficios. Segiin el modelo de transferencia afectiva (Liu,
Hu, & Grimm, 2010) basado en la teoria sobre emplazamiento
(Russell, 1980), las marcas situadas en la escena de accion
principal reciben mayor atencién que el resto. Estos resultados
son corroborados por posteriores investigaciones (Valenzuela,
Martinez, & Yafiez, 2015; Redker, Gibson, & Zimmerman, 2013).
Lo que conlleva pensar que las marcas de los patrocinadores que
estdn emplazadas en la zona de accién recibiran mas atencion.

RECUERDO

Seglin Keller (1993) la conciencia de marca estéa relacionada
con el recuerdo y el reconocimiento de la marca. Representa la
etapa cognitivay, generalmente, es el primer paso en los modelos
jerarquicos de patrocinio. Ademas, representa un objetivo
fundamental del patrocinio por parte de las organizaciones
patrocinadoras. Los estudios de reconocimiento de marca a
menudo adoptan medidas de recuerdo y reconocimiento para
evaluar los niveles de sensibilizacién de los consumidores
(Cianfrone, 2007). Seglin Rath y Mohapatra (2013), basandose
en la teoria de la memoria, el reconocimiento de la marca es
una etapa muy importante para que el consumidor construya

las asociaciones de marca. Estas asociaciones, en patrocinio
deportivo, son esenciales para que, segln la teoria de la
transferencia de imagenes, las actitudes inherentes al patrocinado
se asocien con el patrocinador (Alonso Dos Santos, 2014).

Son varios los estudios de medicién de los efectos del
patrocinio que han incluido el reconocimiento de la marca como
una dimension para medir los niveles de conciencia de marca
del consumidor (Choi & Yoh, 2011). Siguiendo al citado autor,
para medir tal dimension se han seguido principalmente tres
enfoques: (1) identificar los factores que influyen en el recuerdo
del patrocinador, (2) analizar los procesos internos relacionados
con elrecuerdo que tiene lugar en la mente de los espectadores,
y (3) medir el recuerdo de los patrocinadores.

Para medir el recuerdo se utilizan generalmente dos
modos: evaluar la capacidad del consumidor para nombrar un
patrocinador sin ninguna pista, o identificar al patrocinador
correcto dentro de un grupo de patrocinadores potenciales
o mediante un conjunto de sefiales. Segln Wells (2000), las
medidas de reconocimiento muestran interés en la promocion,
mientras que las medidas de recuerdo determinan el recuerdo de
la marca. Ambos métodos se utilizan en el campo del patrocinio
deportivo (Cornwell, Humphreys, Maguire, Weeks, & Tellegen,
2006; Lardinoit & Derbaix, 2001).

Todas las formas de reconocimiento y recuerdo de marca
recibidas por el consumidor directa e indirectamente a través
de las actividades de patrocinio pueden influir en la decisién de
compra de los consumidores mediante la creacién de conciencia
de marca e interés, que eventualmente puede conducir a
diferencias percibidas entre la marca anunciada y otras marcas
en la misma categoria de productos (Pitts & Slattery, 2004). Por
ello, las formas de medicién mencionadas han sido ampliamente
adoptadas por los estudiosos de marketing deportivo para evaluar
la eficacia de patrocinio deportivo.

La conciencia de marca juega un papel importante en el
comportamiento y en la formacién de actitudes del consumidor
(Keller, 1993) que puede trasladarse al consumidor de eventos
deportivos principalmente por tres motivos (Lee, 2010): (1)
los consumidores solo pueden evaluar la marca después de
conocerla, (2) el conocimiento de marca influye en la eleccion
de la misma, mas adn en elecciones de baja implicacién, y (3) el
recuerdo y conocimiento de la marca condiciona al consumidor
para formar una imagen de marca.

Por este motivo, se han examinado los efectos de la
exposicién repetida del mensaje de los patrocinadores como
un mecanismo para aumentar el conocimiento de la marca o
aumentar la predisposicion positiva hacia dicha marca (Madrigal,
2001; Meenaghan, 2001; Pitts & Slattery, 2004). La frecuencia de
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dicha exposicion al estimulo es la variable mas importante en la
teoria de la mera exposicion (Tom, Nelson, Srzentic, & King, 2007);
la exposicion repetida afectara positivamente a los consumidores,
influenciando por ejemplo, en el conocimiento y en la actitud
hacia la marca patrocinadora del evento (Maxwell & Lough, 2009),
lo que ha sido aplicado anteriormente a la teoria de transferencia
de imagen (Dardis, 2009). Los patrocinadores deportivos esperan
que laimagen del evento deportivo se transfiera hacia su propia
marca, aumentando de esta manera la intencién de compra
de los productos o la notoriedad de marca. Sin embargo, esta
transferencia de imagen solo puede tener lugar si el consumidor
reconoce o recuerda la marca que patrocina el evento deportivo.
Por lo tanto, la exposicion repetida al mensaje publicitario del
patrocinador puede lograr un aumento de la conciencia y el
recuerdo del patrocinio.

Junto con la frecuencia de exposicién, la congruencia-
ajuste entre patrocinadory patrocinado (Papadimitriou et al.,
2016; Alonso Dos Santos, Calabuig, Rejon Guardia, & Pérez
Campos, 2016; Alonso Dos Santos & Calabuig, 2018) puede
influir en el recuerdo de los patrocinadores. Segiin Amorim y
Almeida (2015), la teoria de los esquemas y la teoria de la red
asociativa (ambas teorias relacionadas con el funcionamiento
de la memoria humana) facilita la recuperacion de la memoria
en las relaciones de patrocinio.

En la literatura de marketing podemos encontrar diversos
trabajos que mencionan los beneficios del recuerdo de la marca
y sus antecedentes. Asi por ejemplo, Barros, Barros, Santos
y Chadwick (2007) encuentran que el conocimiento previo de
la marca patrocinadora refuerza el recuerdo de dicha marca.
Asi mismo, postulan que la preferencia por los productos del
patrocinador también aumenta la probabilidad de recordar
el nombre de la marca patrocinadora. Pitts y Slattery (2004)
examinaron la relacién entre la frecuencia de asistencia a un
torneo de fatboly el reconocimiento de la marca del patrocinador.
Lee (2010), por su parte, realizé un experimento consistente en
la exposicion al patrocinio de un evento deportivo del NASCAR,
encontrando una relacién positiva y directa entre la frecuencia de
la exposicion al patrocinioy la actitud hacia la marca patrocinadora,
lo que es consistente con la teoria de la mera exposicion. Por
Gltimo, Lee (2008) encuentra una relacion positiva entre el
recuerdo de marcay la actitud hacia el patrocinador. El recuerdo
del patrocinio a menudo se ha utilizado como variable explicativa
para los efectos del patrocinio (Pope & Voges, 1999; Speed &
Thompson, 2000). Consecuentemente, podriamos asumir que
la exposicidn al patrocinio proviene de una mayor atencién a la
marca del patrocinador. Entonces, una mayor fijaciéon en tiempo
y frecuencia proporcionarad un mayor recuerdo de la marca.

SEXO

La relacién entre el sexo de los consumidores y el marketing
deportivo ha sido motivo de estudio anteriormente. Algunas
investigaciones han demostrado la capacidad de la variable
sexo de influir sobre el grado de identificacion hacia el equipo
(Menefee & Casper, 2011), la compra de productos patrocinados
(Kwon & Armstrong, 2002), la motivacién de asistencia a eventos
deportivos (Funk, Toohey, & Bruun, 2008) y la participacion
en actividades deportivas (Mufiz, Rodriguez, & Suarez,
2014). Es una variable de segmentacion descrita, empleada
previamente en el marketing deportivo. Incluso anteriormente
se ha detectado la capacidad de la segmentacién por sexo de
influir en el grado de recuerdo de los patrocinadores (Kinney,
McDaniel, & DeGaris, 2008), pues segln McDaniel y Kinney
(1999) y Stipp y Nicholas (1996) los hombres demostraron
significativamente mas capacidad de recuerdo que las mujeres.
La interpretacion de la hipétesis de la selectividad (Meyers-Levy,
1988) sugiere que las diferencias de sexo se deben a diferencias
en el grado de procesamiento a nivel cognitivo, los hombres
son procesadores selectivos que a menudo se basan en un
subconjunto de factores disponibles y destacados en lugar de
procesar mensajes detallados como las mujeres. Asi mismo,
se estima que la implicacion de los sujetos con el patrocinado
(Cornwell et al., 2006) y con el deporte influye en la atencion
hacia los patrocinadores (Boronczyk, Rumpf, & Breuer, 2018),
y que los hombres son los sujetos mas implicados (Wann,
Melnick, Russell, & Pease, 2001). Sport fans: The psychology
and et al. 2001), aficionados (Wann, Waddill, & Dunham, 2004)
e identificados con el deporte (Menefee & Casper, 2011). Los
hombres tienden a procesar la informacion con la que tienen
un mayor grado de implicacién.

Sila variable sexo se ha mostrado capaz de segmentar el
grado de interaccion y eficacia publicitaria (McMahan, Hovland,
& McMillan, 2009), el nivel emocional (Alonso Dos Santos &
Pérez-Campos, 2015) y la calidad y satisfaccion de los eventos
deportivos (Ko, Kim, Kim, Lee, & Cattani, 2010) seria razonable
pensar que puede influir sobre la atencion de las comunicaciones
deportivas impresas. Sin embargo, las investigaciones sobre
atencion al anuncio han demostrado cierta controversia. Por
un lado, algunos investigadores afirman que los hombres
prestan méas atencion a los banners que las mujeres (Goodrich,
2014), y otros investigadores afirman que no existen diferencias
significativas (Barreto, 2013; Dréze & Hussherr, 2003; Mufoz-
Leiva et al., 2016). Por lo tanto, se espera que los hombres
muestren mayores niveles de atencién al patrocinador que las
mujeres.
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METODO

Validacion de los estimulos

El proceso de construccion de los estimulos consta de varias etapas.

En la primera, se seleccionan por conveniencia cuatro categorias
deportivas, que son tenis, vela, remoy férmula 1. Una muestra de
100 sujetos universitarios proporciona cuatro posibles patrocinios
congruentes e incongruentes para cada una de las categorias
deportivas mediante un cuestionario con preguntas abiertas.
Elresultado se procesay se seleccionan las asociaciones
con mayor frecuencia. La disciplina remo fue eliminada debido
al escaso nimero de patrocinadores asociados. El siguiente
paso consiste en una encuesta con escala tipo Likert de 1 a
7 donde los sujetos deben de senalar el grado de coherencia
e incoherencia de las asociaciones generadas en la primera
etapa. Posteriormente, se crean las comunicaciones comerciales
modificando carteles reales de eventos deportivos en los que no
existan personajes reales o conocidos para evitar una posible
implicacién del sujeto con el personaje. La practica habitual
internacional en el disefio de carteleria deportiva, aunque no
existe un guion establecido, consiste en dividir la comunicacion
en dos partes con un formato vertical. Dos tercios del cartel desde
la parte superior contienen la informacion del evento y la zona
de conceptualizacién del evento. Esta Gltima puede consistir
en la marca del evento, jugadores populares que compitan o
escenas deportivas tipicas de la disciplina deportiva del evento.
En la zona inferior se sitdan habitualmente los patrocinadores.

Por dltimo, un focus group permite valorar la calidad
de los carteles e imagenes construidas y manipuladas. Los
resultados de este test cualitativo nos permiten desechar ciertas
comunicaciones donde el patrocinador o el evento no estaban
bien representados o tenian una calidad de imagen insuficiente.
Todas las imagenes generadas estan disponibles para su descarga
en los enlaces mostrados en la Tabla 1. La nomenclatura de la
secuencia de observacién de las imagenes contiene tres partes
con la siguiente explicacion: categoria deportiva (Formula 1=F1,
Vela =V, Tenis =T), congruencia (C = congruente, | = incongruente),
y posicion (D = dentro de la zona de accion y F = fuera).

El experimento

El disefio experimental es mixto y basado en disefios previos
con seguimiento oculary banners (Hernandez-Méndez & Mufoz-
Leiva, 2015; Mufioz-Leiva et al., 2016). Tiene un disefio intersujeto
bajo las variables de sexo y disciplina, y un disefo intrasujeto
mediante la posiciény congruencia. Es un disefio factorial 2x2 con
12 estimulos en total divididos en tres disciplinas deportivas. Se
forman cuatro grupos con tres secuencias cada uno, compuestos
pordiez sujetos aleatorizados y balanceado en funcion de la edad
y el sexo del sujeto (ver Tabla 1). Pero manteniendo la asignacion
aleatoria de las unidades de prueba a los grupos, y los grupos
al conjunto experimental congruente o no. En total, participan
120 sujetos. La Tabla 1 muestra la secuencia de observacion, el
nombre del grupo y el enlace de laimagen del estimulo.

Tabla 1. Secuencia de observacion de los estimulos, asignacion al grupo y enlace de descarga de la imagen empleada

Grupo Secuencia de observacion Nombre del estimulo Link
1 F1_C_F V_CF T CF https://goo.gl/qDYoWi
2 T_CF F1_C_F V_CF B https://goo.gl/CxKFjb
3 V_C_F T_CF F1_C_F https://goo.gl/wZhfKE
4 Fi_I_F V_I_F TIF https://goo.gl/M4zfO7
5 TIF F1_I_F V_I_F D https://g00.gl/HAUEjq
6 V_I_F T_IF F1_I_F https://goo.gl/umQM8w
7 F1_C_D V_CD T.CD https://goo.gl/JDEpzX
8 TCD F1_C_D V_C_D A https://goo.gl/wugVFY
9 V_CD T.CD F1_C_D https://goo.gl/CbsLBW
10 Fi_I_D V_I_D TI.D https://goo.gl/Lu8KAj
11 TI.D F1_I_D V_I_D C https://goo.gl/kcdyis
12 V_I_D T_I_D F1_I_D https://goo.gl/W1E20q
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Eltrabajo de campo se realizé durante las primeras semanas
de septiembre del afio 2016 en una sala acondicionada para la
experimentacién neurofisioldgica (International Telecommunication
Union, 2002). La muestra esta compuesta por 60 hombres y 60
mujeres con una edad media de 23,4 afios (desviacion 3,5). Es
una muestra por conveniencia captada en el campus universitario.

El sistema empleado es un equipo EyeTribe de 60 Hz de
tasa de muestreo con una precisién media de 0,5 grados de angulo
visual y una resolucién espacial de 0,12. Este equipo tiene una
latencia de 20 milisegundos y admite 16 puntos para el proceso
de calibracién. Es apto para la investigacion comercial, pues
permite a los sujetos movimientos de hasta 75 centimetros en
angulos horizontales y verticales. El software experimental fue el
OGAMA, es de libre usoy abierto, con registros cientificos previos
que validan su uso (Popelka, Stachon, Sasinka, & DoleZalova,
2016; Vof3kiihler, Nordmeier, Kuchinke, & Jacobs, 2008).

La secuencia experimental fue la siguiente. Primero los
sujetos son informados y se recaba su consentimiento. Tras lo
cual, se acomodan y se inicia el proceso de calibrado mediante
la fijacion y desplazamiento de la mirada sobre 16 puntos. Cada
estimulo es mostrado durante ocho segundos con intervalo de una
imagen negra de duracién un segundo siguiendo el procedimiento
de estudios previos (Giilcay & Cangtz, 2016). Posteriormente,
el sujeto es sometido a una encuesta para recabar sus datos
sociodemograficos y de recuerdo.

RESULTADOS

La ceguera al patrocinador se analiza mediante un analisis
descriptivo de la atencién respecto del tiempo completo de
fijacion (CFT), tiempo hasta la primera fijacion (TFF), y nimero de
fijaciones (NF). Los datos sobre recuerdo de la marca completan
el analisis. Con el fin de determinar las diferencias en cuanto al
sexo se realiza un analisis de la varianza.

La Tabla 2 muestra en detalle los indicadores de fijacién
para el area de interés (AOI) fijada sobre la marca patrocinadora
en el cartel. Para el estimulo B y D, cuando la marca patroci-
nadora esta fuera del area de accion, la media del ndmero de
fijaciones es inferior o igual a 0,5. Esto indica que la mitad de
los sujetos no miraron nunca al patrocinador porque la media
no llega a la unidad. Sin embargo, para los estimulos Ay C, la
media es superior a la unidad. Si se calcula el NF para el total
de estimulos y disciplinas, se obtiene que: el porcentaje de
sujetos que vieron la marca en alguno de los carteles es del
18%, el porcentaje de sujetos que no vieron la marca en alguno
de los carteles es del 52 %y, por Gltimo, el porcentaje de suje-
tos que no vieron la marca en ninguno de los carteles es del
6,1 %. Ademas, del tiempo total de duracién de la exposicién
(80oooms), los patrocinadores recibieron una media de tan solo
332,6 milisegundos, el 4,16%.

Tabla 2. Puntuaciones medias (M), desviacion estandar (SD) y normalidad (N) para los indicadores de atenci6n a la marca

Tipo CFT TFF NF
M SD N M SD N M SD N
B 129 151,4 ,8% 2022,1 1828,2 ,8% ,5 .5 ,8%
D 142,8 224,3 ,6* 1341,1 1395,8 ,8* WA ,6 7%
A 526,9 321,3 ,96 1845,1 1144,9 94 1,3 .8 91
C 531,7 373:4 »9 1895,1 1237 91 1,2 7 »92
*p<.os5

La Figura 1 representa un ejemplo del analisis del mapa
de fijaciones con paleta de colores rainbow. El mapa de calor
indica un color mas intenso (rojo) segtin el algoritmo matematico
calcula la distribucién normal de todas las fijaciones en funcién
de su longitud. Un andlisis exploratorio revela que los puntos con
mayor fijacién fueron la cara del jugador, la fecha, y el nombre
del evento para el cartel del tenis. La torre de comunicaciones,
el nombre del evento, y la fecha y el lugar de celebracién para
el evento de vela.

Posteriormente se examina en la Figura 2 el scanpath,
que muestra el historial de fijaciones a través de los carteles

como resultado del reflejo en la pupila de la luz infrarroja.
Los nimeros dentro de los circulos representan el lugar en el
historial de fijacion, y el tamafio del circulo, su duracién. El
replay puede verse en video en la siguiente direccion: https://
goo.gl/jéusRo.

Un anélisis comparativo respecto del emplazamiento
muestra que el mensaje recibe significativamente mas
atencion cuando esta situado dentro de la zona de accidn
que cuando esta situado fuera para el CFTF (1,118) = 50,68, p
<,000;yelNFF(1,118) = 28,43, p <,000. No hubo diferencias
en cuanto a TFF.
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Figura 1. Mapa de calor para dos carteles de ejemplo del estimulo B
-RNATIOI AlL TROF
access to the
Fuente: 0GAMA software.
Figura 2. Scanpath para los dos carteles de ejemplo del estimulo B
- AUCKIAND , N.EW, ZEWHAND
: = = igg MARCHISH. 25w, 2010
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Fuente: OGAMA software.
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La Tabla 3 muestra la tasa de recuerdo espontaneo por
sujetos. Los estimulos que mayor tasa de recuerdo presentan son
los estimulos Ay C. Estos estimulos presentan un patrocinador
congruente e incongruente respectivamente, pero ambos
dentro de la zona de accién. Lo que parece anunciar que los
patrocinadores emplazados dentro tienen mayores tasas de
recuerdo. Esto concuerda con el analisis de fijaciones en cuanto
al CFTy NF realizado anteriormente.

La Figura 3 muestra las diferencias en la tasa de recuerdo
en funcidén del indicador CFT, siendo esta significativa F (3,119)
= 14,05, p ¢<,001. También existen diferencias significativas para
el resto de los indicadores, TFF F (3,118) = 8,05, p ¢<,001, y el
NF F (3,119) = 13,96, p ¢ ,001. Estos resultados indican que las
mayores tasas de recuerdo estan relacionadas con mayores
frecuencias en fijaciones, tiempo total de la fijacién y tiempo
hasta la primera fijacién, estando esta Gltima inversamente
relacionada. Comparando la tasa de recuerdo empleando todos
los pares segln el método de Tukey-Kramer HSD obtenemos
diferencias significativas entre todos los pares, excepto para el
par 2-1. Lo que ciertamente ratifica tres niveles de recuerdo: o
marcas, 1y 2 marcasy 3 marcas.

Tabla 3.Tasa de recuerdo del patrocinador N (%)

Respecto del analisis del recuerdo y las fijaciones en
funcién del sexo del sujeto, los resultados indican que no existe
relacion ni asociacion entre el CFT (Figura 4), NFy TFFy el sexo,
asi como entre la tasa de recuerdo y el sexo. Resultados similares
de atencién al banner fueron encontrados por Hernandez-
Méndez y Mufioz-Leiva (2015) al igual que Dréze y Hussherr
(2003) y Barreto (2013).

Figura 4. Analisis del sexo del sujeto y el indicador de

Estimulo o aciertos 1 acierto 2 aciertos 3 aciertos
A 7(23) 15(50) 5(17) 3(10)
B 14(47) 7(23) 7(23) 2(7)
C 7(23) 14(47) 6(20) 3(10)
D 12(40) 8(27) 8(27) 2(7)

Nota: (n = 30) por estimulo, cada estimulo tiene tres categorias deportivas y cada
categoria un patrocinador.

Figura 3. Analisis del recuerdoy elindicador de fijacion CFT

n
w

Nota: Las lineas rojas describen el diagrama de caja, la linea azul conecta los
promedios, las lineas azules horizontales representan la desviacion estandary los
rombos verdes representan los promedios y los intervalos de confianza.

fijacion CFT
E 1000 i
%' 1
g |
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——————
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Nota: Las lineas rojas describen el diagrama de caja, la linea azul conecta los
promedios, las lineas azules horizontales representan la desviacion estandary los
rombos verdes representan los promedios y los intervalos de confianza.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El patrocinio deportivo es un area de estudio con significativa
repercusion en el mundo académico (Meenaghan, 2013; Prendergast
et al., 2016). Sin embargo, algunos medios de comunicacion del
patrocinio no han sido suficientemente abordados. En este sentido,
el cartel deportivo ha recibido escasa atencion en la literatura
académica a pesar de sus ventajas, destacando su bajo coste,
versatilidad y rapida respuesta (Nysveen & Breivik, 2005).

El objetivo de esta investigacion era medir el grado
de eficacia de la carteleria deportiva y el patrocinio desde la
Opticayaplicacion del concepto de ceguera al banner. Porello,
hemos propuesto medir la atencion prestada al patrocinador
mediante indicadores de atencién oculary recuerdo. Ademas
de segmentar la muestra para testar diferencias entre sexos. El
disefio experimental consté de 12 estimulos de tres disciplinas
deportivas (vela, F1y tenis) y cuatro grupos de diez sujetos
cada uno, aleatorizados y balanceados en funcion de la edad y
el sexo del sujeto. Para dotar de mayor validez al experimento,
los estimulos se dividieron en congruentes y no congruentes,
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con dos tipos de emplazamiento (dentro y fuera de la zona de
accion).

Los resultados indican que siexiste ceguera al patrocinador.

Acufiamos el término ceguera al patrocinador para referirnos a
la tendencia de los sujetos de evitar procesary prestar atencion

a los patrocinadores que se exponen en un cartel deportivo.

Hasta donde alcanza nuestro conocimiento no existe literatura
acerca de este concepto. Existe ceguera al patrocinador porque
los indicadores de fijacion revelan que tan solo el 4,16% del

tiempo de fijacion total del cartel es dedicado al patrocinador.

Un tiempo ligeramente inferior a la atencidn al patrocinadoren la
investigacion de Breuery Rumpf (2012), salvando las diferencias
conceptualesy metodoldgicas por falta de estudios en el rea con
qué comparar. Mas de la mitad de los sujetos del experimento
no prestaron atencion a alguno de los patrocinadores de los
tres carteles. Estos resultados se sustentan posteriormente
mediante un anélisis de los mapas de calory scanpath, donde
se observa que los sujetos dedican cortos espacios de tiempo
al procesamiento del patrocinador. La falta de atencién podria
deberse a la sobrecarga de informacién presente en el cartel
(Tangmanee, 2016). No obstante, la colocacion del patrocinador
en la parte baja del cartel también podria evidenciar estos
resultados. Segln Breuery Rumpf (2012) y con base en la teoria
de la sobrecarga, la atencién puede predecirse en funcién de la
colocacién de la marca del patrocinador en el medio publicitario
y de otras variables de exposicion. El tiempo que es absorbido
por la informacién del evento puede ser restado del tiempo de
procesamiento de la marca del patrocinador. Por lo tanto, es
necesario que futuras investigaciones alternen la posicién de
los patrocinadores, y no solo en la zona de accién. Asi mismo, es

necesario trasladar estas investigaciones al ambito profesional.

Es necesario que el patrocinador conozca la atencién que ha
recibido su marca, no solo el nimero de veces que aparece en
pantalla o monitores. Por ejemplo, entre las Gltimas tendencias
se estan desarrollando algoritmos capaces de predeciry valorar
la exposicion de los patrocinios en redes sociales (visite, por
ejemplo, blinkfire.com), pero sin valorar si ciertamente la marca
del patrocinador fue observaday cuanta atencidn recibié.

Se pudo demostrar que los patrocinadores situados en
la zona de accion reciben mas atencién que el resto de los
patrocinadores. Pero no pudimos demostrar que la atencién varie
en funcion de la congruencia. La literatura tiende a afirmar que
cuanto mayor congruencia, mejor procesamiento de la informacién
(Cornwell et al., 2006). Sin embargo, diversos estudios apuntan
en el sentido contrario (Alonso Dos Santos & Calabuig, 2018;
Tribou, 2011). En cualquier caso, nuestros resultados no pudieron

inclinar la discusion hacia ningdn sentido.

Asi mismo, aunque no pudimos demostrarlo, la literatura
académica muestra que la eficacia del emplazamiento puede
variar en funcién de su congruencia (DeLorme & Reid, 1999). Pero,
este (ltimo resultado podria estar influenciado porla ceguera al
patrocinador. El sujeto podria no tener el tiempo suficiente para
procesar la congruencia o no del mensaje. Esto sugiere que el
emplazamiento en la zona de accién deberia ser Gnicamente
destinado al patrocinador principal, que obtiene un mayor
rendimiento en cuanto a atencién a su marca.

Por otro lado, se obtuvieron datos del recuerdo sin
asistencia de la marca mediante pregunta posterior al estimulo.
De las tres marcas mostradas en el experimento, tan solo entre
un 8 % y un 10 % de los sujetos fueron capaces de recordar
dos tercios de las marcas. Lo que representa un porcentaje
relativamente bajo (Tangmanee, 2016) pero en concordancia
con estudios previos en entornos en linea (Hamborg, Bruns,
Ollermann, & Kaspar, 2012). Esta comparacion debe realizarse con
cautela, pues los métodos, entornos y areas son disimiles. En el
ambito deportivo, las tasas de recuerdo también son dificilmente
comparables. Siguiendo a Carrillat, d’Astous, Bellavance y Eid
(2015), las investigaciones han sido muy heterogéneas en cuanto
a muestras, eventos, patrocinadores y metodologias. Carrillat
et al. (2015) muestran la disparidad en éxito de recuerdo entre
diferentes investigaciones, situdndose la tasa de recuerdo entre
el 9,25% y el 68% (Nicholls, Roslow, & Dublish, 1999; Quester,
1997). Una brecha demasiado extensa para poder realizar una
comparacion oportuna o poder fijar un limite recomendado,
pero inferior a las tasas habituales de recuerdo mostradas en
investigaciones previas. Algunas de ellas situadas en torno al 63%
(Barros et al., 2007), superiores al 40% (Cornwell, Humphreys,
Maguire, Weeks, & Tellegen, 2006) o0 al 20% (Breuer & Rumpf,
2012). Es importante mantener presente la relacion entre el
recuerdoy el resultado estratégico de la inversion de patrocinio,
pues constituye uno de los indicadores méas valorados por las
empresas como signo de la eficacia de su inversion (DeGaris,
Kwak, & McDaniel, 2017).

Estos resultados conllevan varias recomendaciones
dirigidas a los patrocinadores deportivos. En primer lugar, es mejor
posicionarse dentro de la zona de accién de la comunicacién en
términos de atencién. Aunque no hemos podido comprobar la
rentabilidad econémica que podria derivarse de un posible contrato
de patrocinador principal que conlleve este derecho. En segundo
lugar, la posible ceguera al patrocinador podria verse modificada
con cambios de situacion (Resnick & Albert, 2014), animacion de
los carteles digitales (Hernandez-Méndez & Mufioz-Leiva, 2015)
o0 congruencia con el entorno o patrocinado (Rieger et al., 2015).
En cualquier caso, el sexo no parece tener un efecto sobre la
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atencion, lo que indica que estrategias de segmentacion de la
comunicacién en funcién del sexo no parecen tener efecto sobre el
patrocinador. En Gltimo lugar, es recomendable que los patrocinios
con mayor inversién econémica puedan testar su eficacia por
medio de una metodologia fiable. El uso del seguimiento ocular,
como se ha demostrado en este trabajo, puede ser un método
fiable de medicidon de la eficacia de la comunicacién en patrocinio.
Ademas, tal y como sefialan Breuer y Rumpf (2012), este tipo de
investigaciones evidencian el proceso cognitivo de entraday salida
de informacién en el consumidor, en la medida en que somos
capaces de analizary precisar cuanta informacion proceso6 el sujeto
y cdmo la informacién ha sido resuelta. Sin embargo, el sistema de
procesamiento y el procesamiento inconsciente de la marcay su
asociacion con otros conceptos no ha sido observado (Cornwell et
al., 2006), lo que constituye en si una linea de investigacion que
alin es necesario investigar.

Es importante asumir que la muestra empleada en esta
investigacion no es representativa de la poblacién, particularmente
por el uso de estudiantes universitarios. Como asimismo, las
categorias deportivas se escogieron por conveniencia. Serfa
interesante, de cara a futuras investigaciones, replicar este
experimento en situaciones reales, pues el contexto del laboratorio
constituye una limitacién a tener en cuenta. Otras variables podrian
incluirse para medir los efectos moderadores que pudieran alterar
la eficacia de la comunicacion en patrocinio. La implicacién con el
deportey el equipo o atleta podria ser una variable a tener en cuenta
para su estudio. El medio de exposicidn, asi como la repeticién
del mensaje, podria también significar avances significativos en
la comprensién de la eficacia del patrocinio.
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