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PALABRAS CLAVE RESUMEN

Efectividad publicitaria Este estudio emplea técnicas de seguimiento ocular para analizar el
Rastreador ocular impacto de diversos anuncios de enoturismo en los consumidores. Se
Enoturirmo utilizo la red social Facebook, dado el parecido entre sus usuariosy los que
Facebook se dedican al enoturismo. Se analizaron las publicaciones mds utilizadas
Atencion visual por las empresas para promocionar el enoturismo, contrastando
Recuerdo del anuncio imdgenes de paisajes, personas y bodegas. Se tuvo en cuenta la interaccion
Implicacién de los participantes con la plataforma para analizar la atencién y el

recuerdo suscitados por cada anuncio. Los resultados revelan que las
imdgenes de personas llaman mds la atencién para promocionar el
enoturismo. Ademds, se establecié la correlacién entre el compromiso, la
atencién y el recuerdo de los usuarios.
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1. Introduccion

n décadas pasadas, para los cientificos interesados en el estudio de la comunicacién, no disponer

de herramientas para analizar el procesamiento generado por la publicidad emocional suponia

un reto (Micu & Plummer, 2010). Hoy en dia, comprender la eficacia generada por el mensaje es
de gran interés para las organizaciones. Es crucial para medir el éxito de cualquier campafa
promocional analizar la reaccién del consumidor a nivel cognitivo, fisioldgico y conductual, tras
procesar la comunicacion. Investigaciones previas sugieren que, para lograr efectividad con un mensaje,
es necesario que el estimulo genere una respuesta cognitiva junto con una reaccién emocional, derivada
del procesamiento del estimulo (G6mez-Carmona et al., 2022; Matthes & Beyer, 2017). Diversos trabajos
sugieren estudiar la atencidn, la emocién y el recuerdo como indicadores de la eficacia del mensaje
publicitario, (Gémez-Carmona, 2020; Pieters et al., 1999; Shaw & Bagozzi, 2018; Venkatraman et al,,
2015). En este trabajo se triangulan medidas del estimulo con medidas de autoinforme y medidas
psicofisioldgicas, lo que permitira medir con precisiéon la eficacia publicitaria de los anuncios
relacionados con el enoturismo en Facebook. La principal razén para analizar la efectividad dentro de
esta red social se debe a su paralelismo con el publico objetivo que suele realizar actividades
enoturisticas (Gdmez-Carmona et al.,, 2023).

El enoturismo en Espafia es una actividad cada vez mas demandada. Esta actividad consiste en visitas
a bodegas y vifiedos e incluye catas y degustaciones de productos tipicos (Wen & Leung, 2021). Se esta
posicionando como una actividad cada vez mas importante para promover el desarrollo rural, sostenible
y tecnolégico de determinadas regiones vitivinicolas (Portela & Dominguez, 2020). En el contexto del
enoturismo, la investigacion se ha abordado desde diferentes perspectivas (por ejemplo, geopolitica,
paisajistica o de desarrollo y gestion) (Serrabassa & Costa, 2020). Algunos trabajos han utilizado la
modelizacién del comportamiento turistico para explicar el motivo principal de la visita (L6pez-Guzman
et al,, 2012). Otros estudios han profundizado en el conocimiento de las actividades enoturisticas y el
efecto que estas actividades generan en los turistas o consumidores de vino (Robertson et al., 2018).
Ademas, desde que comenz6 la pandemia, se han investigado las actividades enoturisticas en linea (por
ejemplo, las catas virtuales) y la experiencia del enoturismo virtual (Wen & Leung, 2021). Pero hasta la
fecha, no hemos encontrado ninguin trabajo que haya estudiado la efectividad que generan las campafias
promocionales que incentivan la realizacion de actividades enoturisticas. Con el objetivo de cubrir este
vacio en la literatura y mejorar el conocimiento actual sobre la efectividad publicitaria en el sector
turistico, este trabajo pretende analizar la efectividad publicitaria en la red social Facebook de
diferentes anuncios de enoturismo. En concreto, el trabajo estudiarj, a) la emocién generada por cada
anuncio, b) la atencién prestada a cada anuncio, c) el recuerdo generado por los anuncios y el efecto
generado por el engagement con la red social sobre la atencién y el recuerdo de los participantes.

El desarrollo de este tipo de estudios puede resultar util para propietarios de bodegas que quieran
promocionar sus visitas turisticas, para agencias de viajes que deseen mejorar sus campafias de
comunicacion en redes sociales, y para denominaciones de origen interesadas en mejorar la
comercializacién de los productos turisticos de las empresas adheridas a la misma.

2. Revision de la literatura

2.1. Emocioén generada por estimulos (naturaleza, bodega, personas)

La emocién desencadenada por un estimulo visual, como una imagen de un pintoresco paisaje de
viledos en Facebook, puede analizarse a través de las dimensiones de Valencia Afectiva y Excitacion
Emocional. Estudios como el de Ulrich et al. (1991) han demostrado que la exposicién a entornos
naturales, como los vifiedos, tiende a generar respuestas emocionales mas positivas (Valencia Afectiva
positiva). Ademas, la teoria de la restauracion cognitiva de Kaplan et al. (1989) apoya que dichos
paisajes pueden generar un nivel moderado de activacién emocional (Emotional Arousal), ya que suelen
asociarse con la tranquilidad y la relajacion. En el contexto de las redes sociales, como se estudia en la
investigacion de Ellison et al. (2007), la interaccién social en plataformas como Facebook puede
amplificar estas emociones, enriqueciendo la experiencia emocional a través de las interacciones y
conexiones con amigos y seguidores. Por lo tanto, la imagen de un paisaje de vifiedos en Facebook se
convierte en un estimulo emocionalmente atractivo y gratificante para los usuarios, respaldado por la
literatura sobre la influencia de la naturaleza en las emociones y la dindmica de las redes sociales.
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La valencia afectiva, referida a si una emocién es positiva o negativa, puede verse muy influida por
la percepcion que las personas tienen de las emociones y los estados de animo en los anuncios La
valencia afectiva, que se refiere a si una emocidn es positiva o negativa, puede estar muy influida por la
percepcién que la gente tiene de las emociones y estados de animo en los anuncios. Por ejemplo, un
estudio de Ambler y Burne (1999) demostré que los anuncios que evocan emociones positivas en los
espectadores tienen mas probabilidades de ser recordados favorablemente. Ademas, la excitacion
emocional, que se refiere al nivel de activacidn o excitaciéon que provoca una emocion, también puede
variar en funcién del contenido emocional de los anuncios en los que aparecen personas. Por ejemplo,
un anuncio que muestra situaciones emocionantes o dramdticas en las que intervienen personas puede
aumentar el Emotional Arousal. El trabajo de Maclnnis y Park (1991) exploré cé6mo la musica en los
anuncios puede influir en la excitacion emocional de los espectadores. La respuesta emocional a la
visualizacidn de anuncios en los que aparecen personas puede estar estrechamente relacionada con la
Valencia Afectiva y la Excitacion Emocional, que pueden variar significativamente en funcién del
contenido emocional de los anuncios, incluidas las expresiones faciales, las situaciones y las emociones
representadas. De hecho, la literatura previa sugiere que incluir personas en los anuncios de Facebook
es una estrategia eficaz para establecer una conexidén emocional con la audiencia (Mufioz-Leiva et al.,
2019). La psicologia social sugiere que las personas tienden a imitar el comportamiento de los demas.
Cuando ven a personas beneficidndose o disfrutando de un producto o servicio en un anuncio, es mas
probable que consideren hacer lo mismo (Chartrand & Bargh, 1999). Estas practicas se basan en la
psicologia del consumidor y en estrategias de marketing eficaces que buscan maximizar el impacto de
la publicidad en las redes sociales. La presencia de personas en los anuncios puede generar empatia y
una conexion emocional con la audiencia. Los estudios han demostrado que las imagenes de personas
pueden ser mas eficaces para generar respuestas emocionales que las imagenes de objetos o paisajes
(Aaker et al., 1988).

Las bodegas suelen considerarse «catedrales» (Rodriguez et al., 2013). Estos monumentos suelen
evocar sentimientos de admiracién, asombro y respeto debido a su significado cultural, estético e
histérico. La investigacidn en psicologia ha demostrado que la exposicion a entornos culturales, como
las bodegas, puede aumentar la sensacion de bienestar y felicidad en las personas (Kaplan et al., 1989).
Ver anuncios con bodegas puede despertar el sistema motivacional apetitivo captando la atencién de
los espectadores o puede despertar el sistema motivacional defensivo, activando el sesgo de retirada de
la atencién. Dependerd de lo agradable o desagradable que sea el estimulo presentado (Gomez-
Carmona, 2020). Por ejemplo, un anuncio que presenta monumentos en un contexto excitante, como
una aventura de viaje o una experiencia Unica, puede aumentar la excitaciéon emocional de los
espectadores y lograr captar su atencién cuando visualizan la red social Facebook (Mufioz-Leiva et al.,
2019).

2.2. Captura de la atencion

La evaluacién de la eficacia publicitaria se ha centrado en diversos aspectos relacionados con la
percepcion visual humana, como la atencién y el procesamiento de la informacion. Diferentes estudios
sobre psicofisiologia emplean la teoria de la percepcion visual en dos etapas. La primera etapa,
denominada «modo preatentivo», se produce durante las primeras fijaciones, mientras se forma en
nuestra mente el escenario que se esta visualizando. La hip6tesis ojo-mente de Just y Carpenter (1978)
sostiene que no existe un desfase apreciable entre lo que se fija y lo que se procesa, lo que implica que
la visidn periférica que permite captar informacion sobre formas, brillo, contrastes y colores, aunque no
es precisa en la captacién de detalles o informacion semantica (Wedel & Pieters, 2008). La segunda etapa
de la percepcion visual, denominada «modo atento», requiere un procesamiento mas cognitivo de la
informacion recibida a través de las pupilas, es decir, es necesario centrar la atenciéon en areas
especificas del campo visual (Koch & Ullman, 1987). Este procesamiento mas detallado permite analizar
formas complejas, captar con precision detalles de los estimulos, reconocer objetos y procesar textos, es
decir, realizar la interpretaciéon semantica de las palabras (Gomez-Carmona et al., 2021).La informaci6on
de los anuncios se adquiere a través de esta vision focal cuando los consumidores prestan atencion
directa, mientras que en ausencia de atencién directa, se obtiene a través de la visidn periférica (Pieters
& Wedel, 2012), basandose en procesos perceptivos (Mufioz-Leiva et al., 2019; Simola et al., 2013). Este
enfoque sugiere que el nimero de fijaciones o el tiempo de visualizacién de un estimulo tiene que ver
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con las caracteristicas del mismo; esto determinara la atencién dedicada al procesamiento del estimulo.
La atencidon del usuario sera captada por los elementos que se consideren mas relevantes y, por tanto,
se les dedicarda un mayor numero de fijaciones y tiempo (Rayner & Castelhano, 2007). La eficacia
publicitaria se mide en funcién de los resultados obtenidos por una campafia de comunicacién cuando
se cumplen los objetivos establecidos (Beerli & Santana, 1999).

En la literatura previa, existen trabajos que miden la eficacia publicitaria en base a métricas
atencionales (Gémez-Carmona et al., 2021; Mufioz-Leiva et al., 2018), identificar los resultados de un
anuncio antes de lanzar una campafia promocional es fundamental para la gestion publicitaria. Conocer
los patrones de comportamiento de los usuarios, cdmo procesan la informacion y qué elementos del
mensaje pueden influir en sus actitudes y posteriores comportamientos de compra, es esencial (Naidoo
& Hollebeek, 2016). En este sentido, la triangulacién de informacién que emplea este trabajo, utilizando
informacién de estimulos, datos de eye-tracking y encuestas de autoinforme se configura como una
técnica adecuada para medir la eficacia publicitaria (Li et al., 2016; Manchanda et al., 2006; Mufioz-Leiva
etal, 2019).

2.3. El engagement en las redes sociales

El engagement en redes sociales se refiere a la interaccion y conexién entre una marca o entidad y su
audiencia en las plataformas de medios sociales. Puede manifestarse de diversas maneras, incluyendo
«me gusta», comentarios, compartidos, entre otros. El social media engagement se ha investigado como
una interaccidon entre marca-usuario en plataformas de redes sociales, que abarca diversos campos,
entre ellos el marketing (Trunfio & Rossi, 2021). En concreto, las redes sociales han enriquecido el
debate académico y profesional sobre el social media engagement, tratando de comprender mejor sus
fundamentos tedricos y cdmo medirlo (Hollebeek & Rather, 2019; Kumar & Nanda, 2019). El social
media engagement fue abordado por Hollebeek et al. (2011) como un constructo tridimensional
compuesto por dimensiones afectivas, cognitivas y conductuales. Factores como la implicacién con el
producto patrocinado, la actitud hacia la comunidad y la propension a la interacciéon online fueron
identificados como aspectos relevantes (Dessart, 2017).

Precisamente, la implicaciéon con el contenido, es lo que determina la capacidad de procesar la
informacidén y la atencién que se presta a este contenido (Gémez-Carmona et al., 2022). Es decir, si el
espectador disfruta con el mensaje (engagement emocional), debe prestar mas atenciéon (engagement
conductual), lo que sugiere una correlacion entre el nivel de engagement y la atenciéon prestada (Cents-
Boonstra etal., 2021). El trabajo de Huang y Narayanan (2020) sugiere que un mayor engagement puede
correlacionarse con una mayor atencién y posiblemente con un mejor rendimiento en el procesamiento
de lainformacion. El presente trabajo considera el engagement con la red social como un rasgo distintivo
importante entre los individuos que impulsa la motivaciéon del usuario y llama la atencién sobre los
principales temas enoturisticos (Gomez-Carmona et al., 2023). Del mismo modo, los consumidores que
carecen de motivacién o tienen un bajo compromiso con la red social prestaran menos atencioén a las
comunicaciones enoturisticas.

2.4. Recuerdo generado

La interaccion entre la atencion prestada a un anuncio y el posterior recuerdo publicitario constituye
una dindmica fundamental en el &mbito de la publicidad y el marketing, como se ha puesto de manifiesto
en diversas investigaciones académicas (Bakalash & Reimer, 2013; Gémez-Carmona et al., 2021; Mufioz-
Leiva et al., 2019). El modelo de «Jerarquia de Efectos» proporciona un marco teérico para comprender
la secuencia de procesos cognitivos, afectivos y conductuales desencadenados por la exposicion a la
publicidad. Este modelo postula que la respuesta del consumidor se articula en tres etapas: (1) cognitiva,
caracterizada por la atencién y la recopilaciéon de informacioén; (2) afectiva, donde se establece la
simpatia por el anuncio y las preferencias por el producto; y (3) conductual, donde se manifiesta la
propension o compra real (Otamendi & Sutil Martin, 2020). Este marco tedrico sugiere que la atencion
inicial es un precursor esencial que facilita la cognicién y el recuerdo, lo que a su vez da forma a las
reacciones emocionales y conductuales ante la publicidad y los productos anunciados.

El trabajo de Zhang, (2020) emple6 el modelo de jerarquia de efectos y descubrié que una menor
atencién puede ir acompafiada de un mayor efecto de recuerdo, destacando que los espectadores
pueden «recordar objetos visuales sin fijarse en ellos». Este hallazgo desafia la nocién convencional de
que una mayor atencidn directa se traduce en un mayor recuerdo, y abre la puerta a una exploraciéon
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mas profunda de los mecanismos subyacentes que facilitan el recuerdo publicitario. En cambio, los
estudios de Myers et al. (2020), sobre el efecto de las imagenes visuales llamativas que tocan temas tabuy,
emplearon una metodologia mixta de seguimiento ocular y datos de autoinforme para analizar los
efectos de la atencién en el recuerdo. La investigacidon revel6 que un mayor niimero de fijaciones en los
anuncios que mostraban el producto mejoraba el recuerdo de la marca. En la misma linea, la
investigacion de Mufioz-Leiva et al., (2019), afirma que cuanto mayor es el nimero de fijaciones sobre
el banner anunciado en Facebook, mayor es el recuerdo tanto espontdneo como sugerido, aunque los
participantes recuerdan poco el contenido o la marca del anuncio.

El trabajo realizado por Goémez-Carmona et al. (2021), analizando el recuerdo pagado por sujetos con
mayor o menor implicaciéon, demostr6 mediante eye-tracking que aquellos sujetos con mayor
compromiso medioambiental prestan mas atencidén a los anuncios y los recuerdan en mayor medida que
los sujetos que manifiestan menor preocupacién por el medio ambiente.

Teniendo en cuenta lo anterior, tenemos argumentos suficientes para plantear las siguientes
preguntas de investigacion:

RQ1: ;Qué estimulo genera mas emocién para promocionar el enoturismo?
RQ2: ;Qué estimulo consigue captar la atencién antes y durante mas tiempo?
RQ3: ;Qué impacto tiene el compromiso con la red social en la atencién?
RQ4: ;Qué relacion existe entre la atencion y el recuerdo?

3. Metodologia

3.1. Recogida de datos y trabajo de campo

El trabajo de campo se realizé del 1 al 30 de junio en el Instituto Universitario de Desarrollo Social
Sostenible (INDESS) de la Universidad de Cadiz. Se utiliz6 un muestreo por cuotas para reclutar a los
participantes, que mostraron su interés en el experimento respondiendo a un anuncio publicado en las
redes sociales. En ese momento, se les envid el consentimiento informado y se fijé6 una fecha para
realizar la prueba. Su participacién fue compensada con un regalo (cargador solar). La muestra fue
contrabalanceada por género y edad, con 30 hombres y 30 mujeres. Ademas, se dividié teniendo en
cuenta la edad media del enoturista, lo que permiti6 fraccionar en 30 participantes menores de 43 afios
y 30 de 44 afios o mas. El experimento empled la metodologia de seguimiento ocular, que consiste en
utilizar dispositivos informaticos para medir los movimientos oculares y registrar los patrones de
fijacion en diferentes anuncios. Los movimientos oculares realizados en la pantalla del ordenador se
registraron con el dispositivo de seguimiento ocular Gazepoint GP3 HD. Este rastreador recoge
informacidon de la cérnea y del didmetro de la pupila, dirigiendo una luz infrarroja a la pupila del ojoy a
toda la cornea, a una frecuencia de 60 Hz. El sistema tiene una tasa de muestreo reportada de 16,67 +-
1,42 milisegundos y una tasa de precision de entre 0,52 y 12 del d&ngulo visual (Brand, Diamond, Thomas
& Gilbert-Diamond, 2021). La configuracién establecida para calibrar se hizo con una cuadricula de
cinco puntos y los datos se preprocesaron con el software Gaze point Analysis.

3.2. Estimulos utilizados

Los escenarios experimentales utilizados recrean cuatro posts de la red social Facebook, dentro del
segundo post se insertaron los anuncios disefiados, quedando el anuncio objeto de estudio en el centro
del estimulo experimental (ver Anexo 1). Los anuncios situados entre el contenido de la red social
Facebook son mas efectivos desde el punto de vista atencional que los situados en la parte superior
derecha o inferior izquierda (Mufioz-Leiva et al.,, 2019). Para seleccionar las imagenes de cada anuncio,
se realizé una busqueda a través de diferentes perfiles de la red social analizando el contenido de las
publicaciones. En total, se recopilaron 20 imagenes, las cuales se presentaron a los miembros del equipo
(4 expertos en comunicacién y 2 en turismo) estos seleccionaron las 3 imagenes més representativas
para promocionar el enoturismo. Con las imagenes seleccionadas se crearon tres posts con diferente
contenido (paisaje, bodega y personas) en el perfil de la empresa. La imagen de naturaleza corresponde
a un paisaje tipico de una regién donde abunda el vifiedo. La imagen de bodega muestra el caracteristico
sistema de almacenamiento de soleras y criaderas con barricas apiladas y suelo de albero (Schwarz et
al, 2011). Laimagen de personas muestra a un grupo de hombres y mujeres de mediana edad brindando
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con una copa de vino mientras rien, reflejando el caracter socializador del vino (Cruces-Montes et al.,
2020). El autor del post, la descripcién del mismo, asi como el post anterior y posterior al anuncio sobre
enoturismo, permanecen constantes en todos los escenarios. Mantener los estimulos contextuales
iguales en los tres escenarios experimentales permite mantener la constancia y aislar el posible efecto
de la variable independiente (Gomez-Carmona et al.,, 2021). En este caso, las areas de interés (AOI)
objeto de estudio, distinguen el contenido de cada anuncio (ver Figura 1).

Figura 1. Anuncios experimentales

Landscape Winery

1 Bodega Miguel Domecq esti e Bodega Miguel

Fuente: Elaboracién propia, 2024

3.3. Escalas de medicion utilizadas

Una vez finalizada la prueba, los sujetos pasaron a una sala contigua donde respondieron a un
cuestionario autoadministrado que media el engagement, la emocién y el recuerdo. La escala de
engagement con la red social fue adaptada de Hollebeek et al. (2014). Esta variable se midié con una
escala tipo Likert compuesta por diez items (que van de 1 totalmente en desacuerdo a 5 totalmente de
acuerdo).

El nivel de emocion generado por el estimulo se adapt6 de la escala de Shapiro et al. (2002) utilizando
las dimensiones de arousal y valencia. Esta escala se ha utilizado anteriormente para analizar la
reactividad emocional de las campafias publicitarias en estudios de neuromarketing (Gémez-Carmona
etal, 2021). La escala de diferencial semdantico de cinco puntos evalia, en los extremos de la dimensién
arousal, el nivel de calma o activacién que provoca cada imagen al ser visualizada. Por su parte, la
dimension valencia evalia lo agradable o desagradable que resulta la imagen al ser visualizada.

La medida de recuerdo sugerido y evocado se adapté del trabajo de Mufioz-Leiva et al. (2019). Esta
medida consistia en visualizar 15 imagenes, incluyendo las imagenes que formaban los anuncios
disefiados, ademds de preguntar por el recuerdo evocado de la marca que emitia el contenido. Las
respuestas a estas preguntas permitieron comparar qué imagen es recordada por mas participantes.
Ademas, se cred una variable de recuerdo acumulativo para triangular los datos de seguimiento ocular
con el recuerdo.

3.4. Diseno experimental

El disefio experimental con medidas repetidas propuesto pretende conocer las diferencias atencionales
generadas entre los sujetos hacia las distintas publicaciones. Es decir, comparar anuncios de personas
(Ap) vs paisaje (Al) vs bodega (Aw). Todos los anuncios aparecian en la misma ubicacién dentro de la
red social (anexo 1). Antes de comenzar la prueba, se indicé a los sujetos que disponian de 5 minutos
para navegar por la red social. A continuacion, los participantes visualizaron el muro con las distintas
publicaciones, incluidos los anuncios experimentales. Entre los tres estimulos experimentales, se
insert6 una linea base (Bl), que recreaba el mismo escenario incluyendo en el area de interés, un anuncio
promocional de vino. Por lo tanto, cada participante visualizé los siguientes estimulos (BI, Ap, Al, Aw)
en tres ocasiones. Para mitigar el efecto del orden de presentacién y evitar que algiin anuncio obtuviera
mejores métricas de atenciéon temprana, se aleatoriz6 el orden de presentacion, creando 3 grupos de
presentacién (PG) con los siguientes 6érdenes (ver Tabla 1).
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Tabla 1. Orden de presentacion de los estimulos experimentales

Grupo de presentaciéon Orden de visualizacion de los anuncios

GP1 Bl/Ap /Bl/Al/Bl/Aw; n=20
GP2 Bl/Aw /Bl/Ap/Bl/Al; n=20
GP3 BI/Al /Bl/Aw/Bl/Ap; n=20

Fuente: Elaboracidn propia, 2024

La configuracion aleatoria de la presentacion y el contrabalanceo segliin sexo y edad otorgan al
experimento una adecuada validez interna, dado el control de las variables independientes (Zikmund et
al,, 2003). Hay que tener en cuenta que pueden producirse errores, debido a la naturaleza artificial del
laboratorio donde se realizan las pruebas. Se recogieron los patrones de atencidon, delimitando las areas
de interés en los anuncios (véase la figura 2).

Figura 2. Delimitacion de los estimulos

Landscape Winery

Bodegs Miguel Domecq Bodegs Migue!

Fuente: Elaboracién propia, 2024

En concreto, los rectangulos se establecieron de sujeto a sujeto, desde el momento en que la imagen
aparece en el area de vision, hasta que desaparece. Gazepoint permite el seguimiento dindmico del AOI
recogiendo todas las métricas milisegundo a milisegundo.

3.5. Movimientos oculares y anadlisis estadistico

Las métricas atencionales se analizaron utilizando el software estadistico IBM SPSS version 26, tras
extraer los datos de tiempo y fijacién de cada sujeto del software de analisis GazePoint. Las métricas
extraidas fueron, el numero de fijaciones dentro del AOI (fixation, F); esta medida proporciona
informacién sobre la interpretaciéon semantica de la imagen y esta vinculada al procesamiento de la
informacién (Gémez-Carmona et al., 2021; Jacob & Karn, 2003). Nimero de revisitas al AOI (Revisits, R)
esta métrica se relaciona con un mayor esfuerzo mental y una mayor atenciéon a los aspectos mas
relevantes del estimulo (Gwizdka & Zhang, 2015). El tiempo de visionado (Time Viewed, TV en
segundos) esta relacionado con la posterior toma de decisiones, por ejemplo, los anuncios de productos
que consiguen un mayor tiempo de visionado acaban siendo elegidos (Wedel & Pieters, 2008). Sin
embargo, esta medida debe utilizarse de forma complementaria a otras, ya que su interpretacién es
compleja en términos de procesos cognitivos. Para una explicacion mas detallada, véase Orquin y
Holmgqvist (2018).

Junto con las métricas anteriores, también se midié el tiempo hasta la primera fijaciéon en el AOI
(tiempo hasta la primera fijacidn, TTFF, en segundos). Para alcanzar nuestros objetivos de investigacion,
se analizé el impacto de la emocién generada por cada imagen, estudiando los valores de arousal y
valencia otorgados a cada imagen mediante un test de Friedman. Ademas, se relacionaron las métricas
de atencién visual con los valores asignados a las métricas de emocion mediante correlaciones
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bivariadas. Posteriormente, se extrajeron las diferentes métricas atencionales (variables dependientes)
realizadas sobre cada estimulo (TTFF, TV, F, R) y se realiz6 un andlisis de varianza (ANOVA) con medidas
repetidas, utilizando el compromiso con la red social (nivel bajo o alto) como factor entre sujetos y el
tipo de imagen (paisaje, personas y bodega) como factor dentro de los sujetos.

4., Analisis de los datos

4.1. Andlisis de la emocion

Se realizé una prueba de Friedman para cada una de las dimensiones de la emocién, ya que los efectos
de los distintos tratamientos aplicados en el experimento aleatorio son diferentes. Los resultados de la
prueba no paramétrica muestran que existen diferencias significativas entre los distintos estimulos en
las dimensiones arousal y valencia (véase la tabla 2).

Tabla 2. Emocién media generada por cada anuncio

Dimensiéon Chi-cuadrado sign X (Ap) X (Aw) X (Al)
Arousal 8.314 0.016  3.26 2.70 2.66
Valencia 26.016 0.000 4.48 3.85 4.46

Fuente: Elaboracion propia, 2024

En concreto, el anuncio que muestra la gente tiene mayor arousal y valencia, lo que significa que
genera mas emocion, segun las variables emocionales analizadas, respondiendo asi a nuestra primera
pregunta de investigacion.

4.2. Andlisis de la atencion

En primer lugar, se extrajeron los patrones de fijacidon de los participantes mediante los respectivos
mapas de calor (véase la figura 3). La imagen muestra una capa con tonos azules mas frios, que
representan las zonas a las que se presta menos atencidn, y tonos rojos mas calidos, que representan los
puntos que atraen mas atencidon. Las partes del anuncio que no reciben ninguna fijacién conservan su
color natural. Se puede observar que el anuncio que utiliza personas recibe generalmente mas atencidn,
seguido del que utiliza la bodega y, por ultimo, el que utiliza el paisaje. Aunque la mayor concentracion
de tonos calidos y puntos rojos se encuentra en el anuncio que utiliza personas, el anuncio que utiliza el
paisaje también tiene varias regiones que agrupan tonos calidos, mientras que el anuncio con menos
regiones calidas es el que utiliza la bodega (véase la Figura 3).

Figura 3. Mapas de calor de cada anuncio

Winery Landscape

iguel Domecq Bodega Miguel D MG Dot Bodega Migus!

Fuente: Elaboracién propia, 2024.

A continuacion, se realizé una prueba MANOVA de medidas repetidas, a través de este analisis es
posible conocer qué anuncio consigue mejores métricas de atencion. Ademas, es posible identificar si el
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engagement tiene un impacto significativo en la atencion visual de los participantes segtn el tipo de
anuncio.

Para analizar las diferencias entre las métricas atencionales de los distintos anuncios, adoptamos un
enfoque univariante. Previamente confirmamos el supuesto de esfericidad para la matriz de covarianza
de errores mediante la prueba de Mauchly (véase el anexo 2). El resultado indica que existe esfericidad
en las medidas (TTFF y RE) pero no en (TV y F).

Por lo tanto, se utilizara la transformacion Greenhouse-Geisser para los resultados de TV y F con
desviaciones (SDTV= 0,981) y (SDF= 0,976) respectivamente. A continuacién, respondemos a la
segunda pregunta de investigacion que planteaba la existencia de diferencias en la captacién temprana
de la atencion (modalidad preatentiva) y en la cognicién generada por los distintos anuncios utilizados
(modalidad atentiva). En concreto, nuestros datos muestran que existen diferencias en todas las
métricas atencionales (véase la tabla 3).

Tabla 3. Valores métricos atencionales personas anuncios (Ap) vs paisaje (Al) vs bodega (Aw).

Metrics F sign. X (Ap) X (Bo) X(Al)
TTFF  14.693 0.000 5.167 7.841 9.841
TV* 30.292 0.000 2.590 1455 1.462
RE 18.840 0.000 3.480 1.603 1.457

F* 24987 0.000 5456 5.638 8.593

*Greenhouse-Geisser transform result
Fuente: Elaboracién propia, 2024

En primer lugar, encontramos en las métricas relacionadas con la captacién temprana (modo
preatentivo, TTFF) de la atencién que, los anuncios que muestran personas consiguen captar antes la
atencién de los usuarios de Facebook (5,167 seg.), seguidos del anuncio que muestra una bodega (7,841
seg.), y del anuncio que utiliza un paisaje (9,841 seg.). Esto responde parcialmente a nuestra segunda
pregunta de investigacion. Para responder completamente a la segunda pregunta de la investigacidn, se
analizaron las métricas de cognicién. Estos valores estan relacionados con el procesamiento de la
informacién y la interpretacién semdntica del contenido pictérico de los anuncios (modo atento, TV, RE
y F).

Los datos obtenidos revelan que el tiempo de visionado que necesita cada anuncio para ser
procesado es diferente, siendo el anuncio que utiliza un paisaje de vifiedos, el que es visionado durante
mas tiempo (2,590 seg.), seguido del anuncio que muestra personas (1,462 seg.) y por ultimo el anuncio
que muestra la bodega (1,455 seg.). Al analizar el nimero de revisitas, descubrimos que el anuncio que
emplea un paisaje obtiene un mayor nimero de revisitas (3,480 revisitas) de media, seguido de la
imagen que muestra la bodega (1,603 revisitas) y la imagen de personas (1,457 revisitas).

Por ultimo, se analiz6 el nimero de fijaciones dentro del area de interés, en este caso, los datos
muestran un mayor namero de fijaciones hacia el anuncio que utiliza personas (8.593 fijaciones),
seguido del anuncio que muestra una bodega (5.638 fijaciones), el anuncio que recibe menos fijaciones
es el que muestra el paisaje (5.456 fijaciones). Esto responde a nuestra segunda pregunta de
investigacién, relativa al anuncio que capta la atenciéon de los usuarios durante mas tiempo.
Posteriormente, se analizo el efecto directo del compromiso con la red social sobre la atencién. A partir
de un test de efectos entre sujetos, se demostro6 que existe una interaccion entre las métricas de atencion
y el engagement (Ver tabla 4).

Tabla 4. Valores métricos atencionales personas anuncios (Ap) vs paisaje (Al) vs bodega (Aw).

Efect A de Wilks F d.f. hypothesis d.f. del error Sign.
Intersection 0,047 278,769 4 55 0,000
Engagement 0,604 8,99 4 55 0,000

a. Design: Intersection + Engagement
Fuente: Elaboracidn propia, 2024.
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En concreto, la prueba de los efectos entre sujetos muestra que el engagement influye
significativamente en algunas de las métricas oculares de los participantes. Esto responde parcialmente
anuestra tercera pregunta de investigacion, que cuestionaba el efecto del engagement en la atencién del
usuario.

Tabla 5. Prueba de los efectos entre sujetos.

Métrica F Sign.
TTFF 0.175 0.677
TV 2.716  0.105

F 28.402 0.000
RE 23.557 0.000

Fuente: Elaboracion propia, 2024

A continuacidn, se representan los valores medios de las métricas significativas (F y RE) que
combinan ambos factores (tipo de anuncio y nivel de compromiso).

Figura 4. Numero de fijaciones y revisitas en cada anuncio en funcién del compromiso
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Fuente: Elaboracién propia, 2024.

En la Figura 4 se observa que los sujetos con un alto nivel de engagement realizan un mayor nimero
de fijaciones en todos los anuncios que aquellos con un bajo nivel de engagement. Analizando cada
anuncio, el que presenta un mayor numero de fijaciones es el anuncio en el que aparecen personas; en
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concreto, los sujetos con mayor engagement realizan de media un mayor ntimero de fijaciones (12,82
fijaciones) en este tipo de anuncio. Llama la atencién que los sujetos con menor engagement en la red
social dedican el menor nimero de fijaciones (4,73 fijaciones) a este estimulo. En segundo lugar, los
sujetos con mayor engagement se fijan (6,09 fijaciones) en el anuncio que utiliza la imagen de una
bodega para promocionar actividades de enoturismo. Los participantes con mayor engagement dedican
el menor numero de fijaciones al interpretar el anuncio que promociona la visita a la bodega con un
paisaje.

Por otro lado, los sujetos con bajo nivel de engagement dedican el mismo nimero de fijaciones a los
anuncios que muestran una bodega y a los que utilizan un paisaje (5,18 fijaciones). Posteriormente, se
analizaron las revisitas realizadas por los usuarios de Facebook sobre los distintos anuncios.

En general, los sujetos que tienen un alto nivel de compromiso con la red social muestran un mayor
numero de revisitas a todos los anuncios, lo que significa que procesan mas los anuncios que los que
tienen un menor nivel de compromiso. Para estos sujetos, el anuncio que requiere un mayor ndmero de
revisitas es el de las personas (5,59 visitas), seguido del de la bodega (1,86 visitas) y el del paisaje (1,55
visitas). En el caso de los sujetos con menor engagement, el nimero de revisitas necesarias para
procesar el anuncio del paisaje y las personas es similar, necesitando menos revisitas el anuncio que
utiliza la bodega.

4.3. Analisis del recuerdo

Tras realizar la prueba, se analiz6 el recuerdo. En primer lugar, se analiz6 el recuerdo de marca, los
resultados muestran que el 30% de los encuestados recordaba la marca que habia publicado los
anuncios en Facebook, el 70% restante no recordaba la marca, relacionando la publicacién con
denominaciones de origen, en algunos casos. A continuacion, los datos revelan que el 85% de la muestra
recuerda al menos una de las imagenes vistas durante la navegacion.

El 15% restante no recuerda haber visto ninguna de las imagenes que se presentaron tras completar
la prueba de seguimiento ocular. Los resultados del analisis del recuerdo generado por cada anuncio
individualmente muestran que, el 65% de los participantes recuerda el anuncio en el que aparecen
personas, seguido del anuncio en el que aparece el paisaje (62%). El anuncio que menos personas
recuerdan es el que utilizaba la imagen de la bodega (58%).

Al analizar el recuerdo de marca entre sujetos con diferentes niveles de engagement, los resultados
sugieren que el 72,2% de los participantes con alto engagement recuerdan la marca. Por su parte, s6lo
el 27,8% de los sujetos con bajo engagement recuerdan la marca. Entre los sujetos con mayor
engagement, al menos el 53,33% recuerda alguna imagen de los anuncios. Mientras que sélo el 31,66%
de los sujetos con menor engagement recuerdan al menos una imagen.

En general, descubrimos que los sujetos con mayor engagement recuerdan en mayor medida todos
los anuncios. En concreto, el 67,60% de los participantes con alto engagement recuerdan el anuncio que
contiene un paisaje, seguido del que utiliza personas (59%) y, por ultimo, el que anuncia enoturismo
utilizando la imagen de una bodega (54,30%). En el caso de los sujetos con bajo engagement, el anuncio
mas recordado es el que utiliza la bodega (45,70%), seguido del que utiliza personas (41,00%) y, por
ultimo, el que menos sujetos recuerdan es el que utiliza paisajes (32,40%).

5. Conclusiones

Nuestros resultados revelan que, independientemente del estimulo utilizado para promocionar
actividades enoturisticas (paisajes, monumentos o personas), todos los anuncios consiguen activar el
sistema motivacional apetitivo. Segtin la literatura previa, la activacidon de este sistema motivacional
provoca deseo y atraccion hacia el estimulo que lo desencadena (Martinez-Fiestas et al., 2015; Lang,
1995). Los resultados de nuestro trabajo demuestran que, en promedio, los usuarios valoran
positivamente todas las imagenes mostradas en los anuncios, sin embargo, se encontr6 que la imagen
que resulta emocionalmente mas efectiva (arousal y valencia) para promocionar el enoturismo es la que
utiliza personas. Es posible que los sujetos, al navegar por Facebook y ver este tipo de anuncios, se
identifiquen con ellos (Braidot, 2005; Lindstrém, 2010) mientras disfrutan de una experiencia rodeados
de amigos. En este caso, el anuncio est3 transfiriendo una emocién previa al consumo, que consigue
generar una reaccién emocional positiva entre los usuarios de la red.
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Al analizar la eficacia de los anuncios que mayor impacto tienen en los estados atencionales de los
usuarios de Facebook mientras navegan sin realizar una buisqueda objetiva, descubrimos que los
estimulos que mas emocién generan en el espectador son también los que antes consiguen captar la
atencién. Este resultado estd en consonancia con diversos trabajos previos que indican que aquellos
anuncios que presentan mayores niveles de arousal y valencia consiguen captar antes la atencién
temprana de los usuarios (Eijlers et al.,, 2020; Lang et al., 1995). Parece que, a diferencia de los anuncios
que utilizan paisajes o bodegas para promocionar actividades enoturisticas, los anuncios que emplean
personas dentro de su contenido captan antes la atencion de los participantes. En este caso, se pone de
manifiesto que el sistema motivacional apetitivo es el dominante y consigue dirigir la atencion
involuntaria hacia este tipo de estimulos. Es posible que la publicidad que utiliza imagenes de personas,
en las que son visibles los rostros de los protagonistas, tenga un fuerte efecto sobre los movimientos
oculares iniciales (Rutishauser et al., 2004; Wolfe & Horowitz, 2004). Estos resultados coinciden con los
obtenidos por Plassman et al. (2012) y demuestran que algunos elementos incluidos en los anuncios,
como los rostros, pueden lograr la captacién automatica de la atencion.

El andlisis de la métrica de atencién focal o modo atencional, revelé6 un mayor tiempo en el
procesamiento de la informacién procedente de anuncios con paisajes. Aunque tiene sentido que los
elementos que representan la naturaleza sean menos activadores (Bradley & Codispoti 2001), es posible
que la representacion del paisaje sea mas compleja, su interpretacién suponga un mayor esfuerzo y
requiera mas tiempo para ser procesada cognitivamente. Este comportamiento es normal cuando los
sujetos procesan imagenes agradables de la naturaleza, ya que pueden experimentar «experiencias
virtuales de la naturaleza» (Hartmann y Apaolaza-Ibafiez, 2008, p. 821). Estos resultados coinciden con
los obtenidos por Hartmann et al. (2013) al comparar imagenes de naturaleza con otras imagenes. Sus
resultados, al igual que los nuestros, muestran que las representaciones pictéricas de la naturaleza
obtienen mayores niveles de atencion que sus homdlogas. Sin embargo, no todas las métricas de
procesamiento cognitivo indican que el anuncio que utiliza paisajes reciba mas atencion. En concreto, el
anuncio que muestra personas es el que obtiene un mayor numero de fijaciones. Es posible que, al
combinar el paisaje de fondo, junto con los actores de la escena principal, a los usuarios les resulte mas
dificil centrarse en los elementos que componen el anuncio y por ello realicen un mayor niimero de
fijaciones en este anuncio.

Del mismo modo, esta investigacion confirma el impacto que genera el engagement con la red social
sobre la atencién, demostrando que a mayor nivel de engagement, mayor es la efectividad de la
publicidad enoturistica medida a través de métricas de atenciéon (nimero de fijaciones y mayor nimero
de revisitas) (Cents-Boonstra et al, 2021; Huang & Narayanan, 2020). Es decir, se demostré que los
sujetos que experimentan un mayor engagement, prestan mas atencion a los estimulos promocionales,
independientemente del estimulo utilizado. En este caso, el anuncio que utiliza personas es el que
generd mejores métricas oculares en términos de fijaciones dentro del anuncio y revisitas. Seguramente,
esta mayor atencion determina el posterior recuerdo generado por este anuncio, que es el que mejor se
recuerda.

Por ultimo, el trabajo muestra, frente a los estudios que utilizan banners en la esquina inferior
derecha para las promociones, que la publicidad entre el contenido del muro de Facebook es mas
efectiva para generar mayor recuerdo publicitario (Mufioz-Leiva et al.,, 2019). En linea con los hallazgos
de Goémez-Carmona et al. (2021), también conseguimos demostrar que esta mayor implicaciéon o
engagement, es determinante para mejorar las tasas de recuerdo entre los consumidores. En general,
podriamos decir que a medida que el consumidor establece un vinculo de confianza con la red social, no
s6lo asume mejor la publicidad que se muestra en su muro, sino que presta mas atenciéon a esta
publicidad y, en consecuencia, el recuerdo de marca es mejor.
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