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Palabras  claves: Resumen: Introduccion: el presente estudio se centra en explorar el

Eye tracking, pu- impacto deleye trackingen la publicidad emocional y suinfluenciaen

blicidad emocional, la percepcion de marca en los contextos culturales de Espafia y Ecua-

percepcion de mar- dor. Objetivos: analizar el impacto del eye tracking en la publicidad

ca, neuromarketing, emocional y su influencia en la percepcion de marca, comparando

percepcion visual. los contextos culturales de Espafia y Ecuador. Metodologia: utilizan-
do una metodologia cualitativa, a través de la revision de estudios
que emplearon el eye tracking como herramienta de neuromarketing,
se analizaron las respuestas emocionales y visuales de los consu-
midores frente a diferentes estimulos publicitarios. Resultados: los
resultados muestran que los elementos visuales emocionalmente re-
sonantes captan mayor atencion y favorecen la recordacién de la
marca. Sin embargo, se evidencian diferencias culturales y contex-
tuales en la percepcion y respuesta emocional, lo que demuestra la
importancia de adaptar las campafias a los contextos en los que se
implementen. Conclusiones: la investigaciéon concluye que, si bien
el eye tracking es una herramienta eficaz para entender la atencion
visual y emocional en publicidad, su interpretacion requiere de una
evaluacion contextualizada que considere las diversidades culturales
y emocionales de los publicos de cada pais o region objeto de estudio.
Por ello, se recomienda seguir desarrollando metodologias integra-
das que combinen andlisis cuantitativos y cualitativos para optimizar
las estrategias publicitarias emocionales en los distintos mercados.
Area de estudio general: comunicacién. Area de estudio especifica:
neuromarketing y publicidad. emocional. Tipo de articulo: revision
bibliogréfica narrativa.

Keywords: Eye trac- Abstract: Introduction: This study focuses on exploring the impact

king, emotional ad- of eye tracking on emotional advertising and its influence on brand

vertising, brand per- perception in the cultural contexts of Spain and Ecuador. Objectives:

ception, Neuromar- To analyze the impact of eye tracking on emotional advertising and

keting, visual per- its influence on brand perception, comparing the cultural contexts of

ception. Spain and Ecuador. Methodology: Using a qualitative methodology,
through a review of studies that employed eye tracking as a neuro-
marketing tool, the emotional and visual responses of consumers to
different advertising stimuli were analyzed. Results: The results show
that emotionally resonant visual elements capture greater attention
and promote brand recall. However, cultural and contextual
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differences in perception and emotional response are evident, de-
monstrating the importance of adapting campaigns to the contexts in
which they are implemented. Conclusions: The research concludes
that while eye tracking is an effective tool for understanding visual
and emotional attention in advertising, its interpretation requires a
contextualized evaluation that considers the cultural and emotional
diversity of the audiences in each country or region under study. The-
refore, it is recommended to continue developing integrated methodo-
logies that combine quantitative and qualitative analyses to optimize
emotional advertising strategies in different markets.General area od
study: communication. Specific area of study: neuromarketing and
emotional advertising. Article type: narrative literature review.

1. Introduccion muchos negocios y empresas atn enfrentan

el desafio de entender qué elementos emo-

En la era digital actual con el incremento cionales activan a sus audiencias. Por ello

de la saturacion de informacién y la compe- eye tracking, al constituir una herramien-

tencia entre marcas, también aumenta la ne- ta integral, puede ofrecer insights valiosos

cesidad de comprender como los consumi- 1 yevelar c6mo los espectadores se sienten

dores perciben los anuncios de productos y - »iendidos o atraidos por distintos elementos

servicios. En este contexto, la tecnologia de visuales de sus anuncios (Angarita & Torres,
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eye tracking emerge como una herramien-
ta innovadora que permite rastrear la aten-
cion visual de los espectadores al interactuar
con estimulos publicitarios. Sin embargo, la
interrogante persiste: ;jes realmente el eye
tracking una herramienta efectiva para des-
cifrar la percepcion de marca en diferen-
tes contextos culturales, como en Espafia y
Ecuador?

En tal sentido se comprobd la relevancia
de la publicidad emocional en el marke-
ting actual, en tanto, apelar a las emocio-
nes puede aumentar la efectividad de los
mensajes publicitarios y, en consecuencia,
mejorar la memoria y la fidelidad hacia las
marcas (Borda et al., 2014). Sin embargo,

2024).

Investigaciones previas sugieren que el eye
tracking no solo mide la cantidad de aten-
cién que un anuncio recibe, sino que tam-
bién permite analizar la duracién de la aten-
cion en elementos especificos (Matthews et
al., 2020). A través del estudio de la fijacién
visual y los movimientos oculares, se pue-
den identificar patrones que reflejan la cone-
xi6n emocional de los consumidores con las
marcas (Garcia, 2021). Sin embargo, la im-
plementacion de esta tecnologia en diferen-
tes contextos culturales presenta desafios,
dado que la percepcion de marca puede va-
riar entre paises y audiencias (Barrientos et
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al., 2023).

Los desafios asociados con la aplicacion del
eye tracking en el marketing son numerosos.
Por un lado, las diferencias culturales en la
respuesta emocional pueden influir en como
se perciben los anuncios y, por otro, la in-
terpretacion de los datos de eye tracking de-
be contextualizarse para ser verdaderamente
util. Esto plantea una problemética signifi-
cativa, ya que identificar elementos univer-
sales en la publicidad puede ser complicado
y la falta de una comprensién profunda de
estas diferencias culturales puede llevar a
conclusiones erréneas sobre la eficacia de
una campaina.

A medida que se busca una comprensién
mas rica y matizada de cémo los consumi-
dores en Espafa y Ecuador responden emo-
cionalmente a los anuncios, este articulo tie-
ne como objetivo explorar el impacto del eye
tracking en la publicidad emocional. Se pre-
tende analizar como esta tecnologia revela
la verdadera percepcion de las audiencias
frente a productos y servicios, y si, efectiva-
mente, puede considerarse una herramienta
util para las marcas en su biisqueda por co-
nectar emocionalmente con sus consumido-
res. A través de un anélisis detallado de estos
aspectos, se aspira a contribuir al desarrollo
de estrategias publicitarias mds efectivas en
ambos paises.

1.1 Marco Teorico

Este apartado retune los fundamentos con-
ceptuales y los antecedentes cientificos re-
lacionados con el uso del eye tracking en el
neuromarketing y la publicidad emocional.
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Se presentan las bases del seguimiento ocu-
lar, su evolucion tecnoldgica y su vinculo
con los procesos de percepcion y emocion,
ademds de una revision de estudios reali-
zados en Espafia y Ecuador, que permiten
comprender como los estimulos visuales in-
fluyen en la atencién y la percepcion de mar-
ca en distintos contextos culturales.

1.1.1 Neuromarketing y seguimiento ocu-
lar

De acuerdo con Angarita & Torres (2024) la
técnica del eye tracking o seguimiento ocu-
lar tiene sus raices en los métodos primi-
tivos de investigacion empleados en la psi-
cologia humana y la publicidad durante el
siglo XIX. No obstante fue en las dltimas
décadas, particularmente desde los afios no-
venta del siglo pasado, cuando se observo
un avance significativo tanto en el desarro-
llo tecnoldgico como en sus aplicaciones
cientificas. En este contexto las neurocien-
cias desempefniaron un papel central en el
andlisis del comportamiento humano frente
a diversas interfaces, permitiendo una apro-
ximacién empirica al estudio de la cogni-
cién y la emocioén. Para ello, se introdujo la
lectura de escaneo o rastreo visual:

Rastreo visual: realizamos movimientos
oculares a lo largo de todo nuestro campo
visual, o de la parte que nos interesa. En ca-
da uno de los barridos oculares que realiza-
mos, tratamos de cotejar aquello que vemos
con lo que estamos buscando. Detendremos
el barrido en cuanto reconozcamos la in-
formacion que estamos buscando (Cabrera,

2003).
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Uno de los primeros antecedentes documen-
tados del uso del eye tracking en el ambito
de la usabilidad fue propuesto por Fitts et al.
(1950) quienes introdujeron conceptos que
posteriormente se integrarian en lo que hoy
se conoce como ingenieria de la usabilidad.
Mais adelante, otros trabajos sentaron las
bases para la correlacion entre parametros
oculométricos como las fijaciones y proce-
sos cognitivos especificos, constituyéndose
como un hito en la relacién entre atencién
visual y procesamiento mental (Brom et al.,
2016).

Asimismo, investigaciones mas actuales co-
mo las de Calvo & Nummenmaa (2007)
evidenciaron que el procesamiento emocio-
nal mediante rastreadores oculares consti-
tuye una ventaja evolutiva al facilitar una
respuesta rapida y adaptativa a estimulos
ambientales relevantes. En este sentido el
eye tracking demostré ser una herramienta
transversal, utilizada actualmente en diver-
sos ambitos como la psicologia cognitiva, la
inteligencia artificial, la educacién y, espe-
cialmente, el neuromarketing (De Oliveira
et al., 2015), donde se analiza la atencion
visual como predictor de comportamiento
de consumo. El eye tracking fue empleado
no solo en contextos de publicidad emocio-
nal, sino también en la evaluacion de diseno,
ya que permite identificar patrones de aten-
cion visual y optimizar la disposicion de los
elementos graficos (Guerrero, 2023).

Hoy en dia se desarrollan innovaciones en la
tecnologia del eye tracking con el propdsito
de capturar movimientos oculares con una
resolucién temporal muy superior a la de
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los métodos tradicionales (Angarita & To-
rres, 2024). Esta capacidad de seguimiento
en tiempo real y con alta precision es cru-
cial para explorar la publicidad emocional,
ya que los patrones de fijacion de los consu-
midores pueden revelar reacciones subcons-
cientes a estimulos publicitarios. Al propor-
cionar acceso a datos mas ricos y detallados
sobre cdmo las personas interactian visual-
mente con la publicidad, el estudio brinda
herramientas para un analisis mas profundo
de la atencion y las emociones en respuesta a
diferentes elementos publicitarios. Esto per-
mite a los investigadores y profesionales del
marketing desarrollar estrategias mas efec-
tivas que se alineen con las reacciones emo-
cionales del publico, maximizando asi el im-
pacto de sus campafias publicitarias (Zhao
et al., 2023).

1.1.2  Percepcion, emocionesy el eye trac-
king

Chinga & Alcivar (2025) definen las emo-
ciones como respuestas complejas que in-
fluyen en la percepcién y comportamiento
humano, desempefiando un papel crucial en
la interaccidn con el entorno. Estas respues-
tas estan relacionadas con procesos cogni-
tivos que afectan como se experimentan y
se gestionan los estimulos visuales, impac-
tando asi en la toma de decisiones y en la
forma en que los individuos se relacionan
con su entorno. Los autores destacan que el
uso del eye tracking permite capturar de ma-
nera precisa los patrones de atencidn visual
y la respuesta emocional ante estimulos.

A través de la medicion de variables como
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la duracion de las fijaciones y el didmetro
pupilar, se puede observar como las emo-
ciones positivas y negativas influyen de ma-
nera diferenciada en la atencion visual. Por
ejemplo, en sus experimentaciones Chinga
& Alcivar (2025) observaron que las image-
nes con contenido negativo generaron una
mayor duracién promedio de fijacion, lo que
sugiere que estos estimulos, aunque emocio-
nalmente intensos, inducen un procesamien-
to evaluativo més profundo que las imagenes
positivas, las cuales, si bien resultan atracti-
vas, no requieren el mismo grado de proce-
samiento cognitivo.

De ahi que se derive una implicacién meto-
doldgica crucial: la aplicacion del eye trac-
king debe ser ajustable a los contextos en los
que se implementa para maximizar su efica-
cia interpretativa (Retamosa et al., 2021).
Las emociones no solo son estados transito-
rios, sino que se configuran a partir de malti-
ples variables contextuales como el entorno
cultural, la familiaridad con el estimulo, la
experiencia previa del usuario y la inten-
cionalidad de la tarea. Por tanto, el anali-
sis de los patrones oculomotores no puede
ser interpretado de manera aislada, sino que
debe integrarse dentro de marcos tedricos
y situacionales especificos que consideren
la variabilidad emocional como una cons-
tante inherente al comportamiento humano
(Garcia, 2021; Chinga & Alcivar, 2025).

En este sentido autores como Bradley et al.
(2008) sefialaron que los estimulos afectivos
tienen la capacidad de modular tanto la aten-
cidn sostenida como la respuesta autonémi-
ca, lo que refuerza la necesidad de adaptar
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los protocolos de eye tracking a las particu-
laridades de cada grupo de estudio. Asi, un
disefio experimental aplicado en contextos
educativos, clinicos o publicitarios debera
atender no solo a la valencia emocional del
estimulo, sino también al objetivo cogniti-
vo y afectivo del entorno donde se aplica
(Duque & Viazquez, 2013).

La sensibilidad del eye tracking ante la va-
riabilidad emocional constituye tanto una
fortaleza como un desafio metodoldgico. Si
bien permite detectar matices relevantes en
la atencién visual, su eficacia depende en
gran medida de la capacidad del investigador
para contextualizar adecuadamente los re-
sultados. Esto implica, por ejemplo, estable-
cer umbrales de interpretacion diferenciados
para poblaciones con diversas caracteristi-
cas demograficas o culturales, o bien adaptar
los estimulos visuales a referentes significa-
tivos para los usuarios estudiados (Brom et
al., 2016; Angarita & Torres, 2024).

Segtn Vrtana & Krizanova (2023) las ape-
laciones emocionales en la publicidad in-
fluyen directamente en la atencién y en el
comportamiento de compra, lo que permite
disefar campafas que generen una conexion
mds profunda entre la marca y el consumi-
dor. Complementariamente estudios como
el de Balaskas & Rigou (2024) sefialan que
el uso de eye tracking en publicidad emo-
cional permiten identificar qué componen-
tes visuales, imdgenes o textos, generan ma-
yor atencion y respuesta emocional, diferen-
ciando entre apelaciones positivas y negati-
vas; muestran también que el uso de técni-
cas de eye tracking permiten identificar con
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precision los elementos visuales que des-
piertan dichas emociones, optimizando asi
el impacto de los anuncios. Esta informacion
facilita a los anunciantes ajustar el disefio de
sus mensajes para maximizar el impacto en
el target.

Sin embargo la implementacion del eye trac-
king en publicidad también enfrenta diver-
sos desafios. Un reto significativo es la inter-
pretacidn de datos, ya que no se trata solo de
identificar qué elementos son vistos, sino de
comprender el contexto emocional detrds de
esas fijaciones visuales (Chinga & Alcivar,
2025; Barrientos et al., 2023; Bradley et al.,
2008). Ademas, las diferencias individua-
les en la percepcion emocional hacen que
la estrategia de publicidad no pueda ser un
enfoque de “talla tnica”. Es esencial que los
disefiadores y especialistas en marketing lo-
gren traducir los resultados del eye tracking
en estrategias efectivas que tengan en cuen-
ta la diversidad emocional de su audiencia,
garantizando asi un mensaje que resuene de
manera mas universal y eficaz.

2. Metodologia

El presente trabajo parte de la perspectiva
de una investigacién cualitativa, de tipo y
alcance exploratorio, en tanto busca com-
prender el impacto del eye tracking en la
publicidad emocional y su influencia en la
percepcion de marca entre los publicos de
Espana y Ecuador. La eleccion de esta me-
todologia responde a la necesidad de anali-
zar aspectos subjetivos, culturales y sociales
que subyacen de las respuestas emocionales
a la publicidad y cdmo estas varian en di-
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ferentes contextos culturales. Lo anterior va
a lineado con la propuesta metodologica de
Mercado et al. (2019) quienes sefialan la im-
portancia de métodos cualitativos para en-
tender la percepciones sociales y culturales
en el mercado.

El nivel de investigacién es exploratorio,
puesto que pretende identificar las princi-
pales tendencias, percepciones y diferencias
en las respuestas a la publicidad emocional
mediante el uso de eye tracking en los dos
paises, sin buscar generalizacion estadisti-
ca (Mercado et al., 2019). Para ello se em-
ple6 un método bibliografico y documental,
seleccionando articulos, estudios y publi-
caciones académicas relevantes de los ulti-
mos cinco anos, considerando la actualidad
y pertinencia de esta drea de conocimiento
y, ademds, el incremento del interés en el
tema que se reflejé en ambos contextos.

La seleccion de articulos publicados en ba-
ses de datos académicas reconocidas, permi-
te obtener una vision variada y actualizada
del impacto del eye tracking en publicidad
emocional. Los autores consideraron opor-
tuno la comparacion entre contextos cultu-
rales distintos, como son los casos de Es-
pafia y Ecuador, debido a las diferencias en
estilos de consumo, percepcion cultural y
respuesta emocional frente a la publicidad,
aspectos que, de acuerdo con Mercado et al.
(2019) enriquecen la comprensién del com-
portamiento del consumidor en diferentes
entornos sociales.
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3. Resultados

A partir de la revision sistematica de la li-
teratura realizada por Bautista et al. (2023)
se destaca como el eye tracking se colocd
como una herramienta efectiva dentro de la
publicidad emocional para la obtencién de
datos precisos sobre la atencién visual de
los consumidores, incluyendo patrones de
fijacion y duracién de la mirada. Una de las
novedades de este estudio frente a otros en
el tema del eye tracking, es su enfoque en
las areas cualitativas de la técnica, al con-
siderar no solo los resultados cuantitativos
de la atencion visual, sino también los pro-
cesos cognitivos y emocionales asociados a
las decisiones de compra. Esta perspectiva
amplia el alcance del uso de la herramienta,
sugiriendo que no solamente se puede medir
cuanta atencion recibe un anuncio, sino tam-
bién como los elementos emocionales en la
publicidad afectan la conexion del consumi-
dor con la marca. Asi, el articulo propone
un marco tedérico mas completo que puede
guiar futuras investigaciones en el campo de
la publicidad emocional, ofreciendo orienta-
ciones metodoldgicas que podrian enrique-
cer el disefio de campafas mads efectivas.

3.1 Andalisis comparado Espana - Ecua-
dor

Se analizaron los principales hallazgos deri-
vados de la aplicacion de la herramienta del
eye tracking para determinar la efectividad
de la publicidad emocional y su influencia
en la percepcion de marca, tomando como
objeto de estudio a paises cuyo contexto so-
cial, econémico y cultural se diferencian:
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Espana y Ecuador.

3.1.1 Espana

En Espaia el reciente estudio de Gémez et
al. (2024) se centr6 en la atencion visual de
los consumidores hacia anuncios de enotu-
rismo en Facebook. Al emplear herramien-
tas de eye tracking, los investigadores pudie-
ron cuantificar de manera precisa como los
usuarios dirigen su mirada hacia diferentes
estimulos visuales e identificar qué elemen-
tos generan una mejor respuesta emocio-
nal. Esto permitié identificar los mecanis-
mos subyacentes que influyen en la atencion
y el recuerdo de marca, asi como el nivel de
implicacién emocional que los publicos ex-
perimentan al interactuar con la publicidad.

Los hallazgos indicaron que las imdgenes
de personas evocan una mayor atencion y
un mejor recuerdo en comparacion con los
anuncios que contenian paisajes y bodegas.
Esta informacion sugiere que el disefio de
los anuncios que considera a las emociones
se vuelve esencial para influir en la percep-
ciéon de la marca, ya que la atencién sos-
tenida hacia anuncios emocionalmente re-
sonantes se traduce en una mayor lealtad y
reconocimiento de la marca. Al demostrar
como la atencion visual se relaciona con el
recuerdo y las emociones inducidas, este es-
tudio resalta la importancia del eye tracking
como herramienta para desarrollar estrate-
gias publicitarias mas efectivas que impac-
ten positivamente en la percepcion de marca
de los publicos.

Por su parte Gémez-Carmona et al. (2022)
emplearon la metodologia de eye tracking
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para analizar como los consumidores res-
ponden a diferentes tipos de mensajes pu-
blicitarios, especialmente en el drea de la
publicidad emocional. Al registrar los mo-
vimientos oculares de los participantes, se
obtuvo informacion detallada sobre qué ele-
mentos del anuncio captan la atencion y
como varia esto segun la apelaciéon emocio-
nal del mensaje (agradable, neutral o des-
agradable). Esto favorecio para que los in-
vestigadores y profesionales del marketing
pudieran identificar qué caracteristicas del
anuncio generan una respuesta emocional y
que, en ultima instancia, pueden influir en
la percepcion de la marca. La capacidad del
eye tracking para medir la atencién visual y
el procesamiento de informacién en tiempo
real garantiza una comprension mas profun-
da del impacto emocional de los anuncios
en la audiencia.

Los hallazgos del estudio destacan que los
estimulos textuales de apelacion negativa
generan una mayor atencion, especialmen-
te entre consumidores con alta preocupa-
cion por el medio ambiente. Esto sugiere
que la carga emocional de un mensaje pue-
de ser un factor determinante en su efectivi-
dad, lo que tiene implicaciones directas para
las estrategias de publicidad emocional. En
conclusion, al entender cémo los diferentes
segmentos de la audiencia responden a los
estimulos emocionales, las marcas pueden
disefiar campafias més efectivas que no solo
capten la atencidn, sino que también mejo-
ren la conexién emocional con el publico,
influenciando asf su percepcion de la marca
de manera positiva.
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Rajas et al. (2022) en su estudio introduce
una novedad en materia cientifica, en tan-
to, complementa herramientas tecnoldgicas
avanzadas como el eye tracking con el em-
pleo de otra metodologia, la codificacién
facial, para analizar las respuestas emoti-
vas y cognitivas de los espectadores sobre
los anuncios de Heineken utiliza. Al medir
en tiempo real la atencién visual y las mi-
cro expresiones, los investigadores pueden
obtener datos objetivos sobre como ciertos
elementos visuales y narrativos impactan la
percepcidon emocional del espectador. Estos
métodos permitieron identificar no solo qué
partes del anuncio capturan mads atencion,
sino también cOémo estas representaciones
evocan emociones que pueden influir en la
memoria y la intencién de compra, lo que es
esencial para la publicidad emocional.

Los hallazgos del estudio indicaron que las
emociones predominantes en los anuncios
analizados son la alegria y la sorpresa, lo
que sugiere que las campaiias publicitarias
que logran conectar emocionalmente con el
consumidor son mas efectivas en la promo-
cién de la marca. La investigacion revela que
los elementos visuales asociados a la pande-
mia, como el uso de mascarillas y saludos a
distancia, son reconocidos y resuenan emo-
cionalmente con el publico. Este enfoque
sugiere que el uso de eye tracking en la pu-
blicidad emocional no solo mejora la com-
prension de las respuestas del consumidor,
sino que también puede guiar a las marcas
en la creacion de contenido que fortalezca
su conexién emocional con el publico, im-
pactando asi de manera significativa en la
percepcion de marca.
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Retamosa et al. (2021) realizaron un estu-
dio sobre el etiquetado de botellas de vino,
que incorpora la tecnologia de eye tracking
para entender el impacto de los elementos
visuales en la publicidad emocional. Al utili-
zar esta herramienta del neuromarketing, los
investigadores pudieron identificar las dreas
de atencién en las etiquetas que atraen mas
a los consumidores, proporcionando datos
objetivos sobre como los disefios afectan la
percepcion del consumidor. Los hallazgos
del estudio resaltan que las zonas superiores
y centrales de las etiquetas capturan signifi-
cativamente la atencion, correlacionandose
con un mayor interés por parte de los con-
sumidores.

Estos datos fueron fundamentales para en-
tender el papel del diseno y del disefiador
dentro de la publicidad emocional, que se
basa en la creaciéon de conexiones signi-
ficativas entre el consumidor y la marca;
y habla de la importancia que tiene cada
una de las fases de las estrategias de marke-
ting para conseguir la atencién e intencién
de marca de determinado consumidor. Al
comprender qué elementos visuales logran
despertar una respuesta emocional positiva,
las marcas pueden disefiar su publicidad de
manera mas efectiva, fomentando un vincu-
lo emocional que influya en la percepcion
de marca y en la decisiéon de compra. Este
enfoque proporciona un camino claro hacia
la mejora de campafias publicitarias que se
alineen mejor con las inclinaciones y reac-
ciones emocionales de los consumidores.

Nifio et al. (2019) también combinaron el
uso del eye tracking con otros métodos y tec-
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nologias como la Respuesta Galvéanica de la

Piel (GSR) y el andlisis de expresion facial,

para evaluar como los individuos responden
a la publicidad dentro de los videojuegos.
Al clasificar a los participantes seguin sus
patrones de personalidad y observar sus res-
puestas a estimulos publicitarios, se obtiene
informacion valiosa sobre los aspectos emo-
cionales de la publicidad y su efectividad.
Esta combinacion metodoldgica posibilitd
medir la atencidn visual, pero también cap-
tar las emociones generadas por la publici-
dad en un contexto dindmico como es el de
los videojuegos, donde la originalidad y la
interaccion son clave para activar la percep-
cién de marca.

Los hallazgos de este estudio demostraron
que los patrones de personalidad pueden in-
fluir significativamente en la forma en que
los jugadores perciben y recuerdan los anun-
cios, lo que destaca la importancia de perso-
nalizar estrategias publicitarias en funcién
de las caracteristicas psicoldgicas del publi-
co objetivo, esto en el contexto de la pu-
blicidad emocional. La ausencia de diferen-
cias significativas en diferentes variables de
expresion facial, combinada con la identifi-
cacion de patrones visuales distintos segin
el género, sugiere que los anunciantes de-
ben considerar tanto las variables biométri-
cas como los rasgos de personalidad al di-
seflar campafias. En conjunto, estos resulta-
dos ofrecen un marco practico para entender
como la metodologia del eye tracking pue-
de ser utilizada para optimizar las campanas
emocionales y, en dltima instancia, mejorar
la percepcion de la marca en el ambito de la
publicidad (como se muestra en la Tabla 1).
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Tabla 1: Hallazgos comparativos del Eye tracking en publicidad emocional en Espafia

Publicaciones y Autores Técnica de inves- Criterios medidos Producto analiza- Hallazgos Emocién asocia- Muestra utilizada
tigacion do da

Eficacia  publicitaria en Eye tracking Publicidad de Atencién visual, Imdagenes de Empatia/ Afini- 60 participantes
Facebook: Un estudio de enoturismo  en recuerdo, impli- personas generan dad en Espafia, usua-
eye-tracking  aplicado  al Facebook cacién emocional mayor atencion rios de redes so-
enoturismo-Goémez et  al. y recuerdo, ciales.
(2024) reforzando  per-

cepcién  positiva

de marca.
Influencia de la apelacién Eye tracking Mensajes publici- Atencién visual, Mensajes con Preocupacién/ 80  estudiantes
del mensaje en la atencién. tarios con carga cargaemocional carga emocional Activaciéon emo- universitarios en
Un estudio de eye-tracking - emocional negativa  atraen cional negativa Espana.
Go6mez-Carmona et al. (2022) mayor atencion,

especialmente en

temas sociales.
Andlisis cognitivo-emocional Eye tracking +co- Anuncios de Hei- Emociones Emociones como Alegria/ Sorpresa 50 espectadores
de anuncios de Heineken du- dificacién facial ~ neken (alegria, sor- alegria y sorpresa en Espafia duran-
rante la COVID-19-Rajas et presa), atencion predominan, for- te la pandemia.
al. (2022) visual taleciendo la co-

nexion emocional
con el espectador.

Andlisis con eye tracking del
etiquetado de botellas de vino
-Retamosa et al. (2021)

Eye tracking

Etiquetas de bote-
llas de vino

Zonas de aten-
cién, interés vi-
sual

Zonas superiores
de etiquetas cap-
tan mayor aten-
cion visual, influ-
yendo en inten-
cién de compra.

Interés/ Atraccién
visual

40 consumidores
en feria de vinos
(Espaiia).

Publicidad en videojuegos:
andlisis exploratorio con ex-
presién facial, GSR y eye
tracking-Nifio et al. (2019)

Eye tracking +
GSR + expresion
facial

Publicidad en vi-
deojuegos

Atencién visual,
emociones, patro-
nes de personali-
dad

Perfiles de perso-
nalidad y género
modifican la res-
puesta emocional

Interés / Afinidad
segtin perfil emo-
cional

100 jugadores es-
panoles clasifica-
dos por perfil psi-
coldgico.

Ciencia
_Diglg_t_aul

en videojuegos;
se  recomienda
personalizacion.

3.1.2 Ecuador

El reciente estudio de Chinga & Alcivar
(2025) desde Ecuador aportan datos intere-
santes sobre el impacto del eye tracking
en la publicidad emocional, al evidenciar
como las respuestas psicoldgicas a distin-
tos estimulos visuales influyen en la aten-
cioén y la percepcion de marca. A través de
una metodologia que involucré la medicién
de variables como la duracién de fijaciones
y el didmetro de la pupila en respuesta a
imagenes emocionales, los hallazgos indi-
caron que las imdgenes negativas generan
una atencién mads intensa, sugiriendo que
los anunciantes deben considerar el tipo de
emociones que evocan sus campaias. Esta
comprension puede guiar estrategias publi-
citarias para maximizar el interés y la cone-
x16n emocional con el consumidor, esencial

en un entorno donde la atencion es un recur-
so dificil de lograr e imprescindible dentro
de la publicidad emocional.

Sin embargo, el articulo también plantea va-
rios retos en la implementacion del eye trac-
king en la publicidad emocional. Uno de
los principales desafios radica en el costo
y la complejidad de la tecnologia, lo que
podria limitar su uso en campafias mas pe-
quefias o en empresas emergentes. Ademds,
la variabilidad en las respuestas emociona-
les de diferentes publicos sugiere que no
todas las emociones o estimulos generaran
el mismo impacto en los consumidores, lo
que plantea la necesidad de realizar estu-
dios especificos que consideren el contexto
cultural y demografico al desarrollar conte-
nido publicitario. Esferas como la ética en
la manipulacién emocional en la publicidad
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también son cuestiones criticas que deben
ser abordadas, segun los autores.

Vasco et al. (2024) se centraron en medir
los arquetipos de marca que generan ma-
yor impacto visual mediante el uso de la
herramienta del eye tracking. El estudio no
solo proporcion6 datos cuantitativos sobre
la retencion de atencidn, sino que también
permitio identificar patrones en la respuesta
emocional ante elementos visuales especifi-
cos tales como los rostros humanos en las
imagenes; los colores empleados; la incor-
poracién de diversos arquetipos de marca,
como héroes, cuidadores, amantes, hombre
corriente, explorador, inocentes, magos y
sabios, entre otros; y muy importante los
simbolos asociados a esos arquetipos ante-
riormente mencionados.

Los resultados del estudio evidencian que
existe una relacion directa entre las carac-
teristicas visuales de las marcas y su ca-
pacidad para resonar emocionalmente con
los consumidores, destacando la importan-
cia de alinear los elementos visuales con
las expectativas y necesidades del publico
objetivo. Asimismo, se comprueba que cier-
tos arquetipos generan un mayor enganche y
reconocimiento, lo que significa que la pu-
blicidad emocional puede ser disefiada mds
eficazmente al incorporar estos elementos
que garantizan la atencién. Ademas, los in-
sights obtenidos sobre las emociones evoca-
das por distintos elementos visuales ofrecen
una valiosa base para optimizar las estrate-
gias de marketing, permitiendo a las marcas
activar la percepcion en el consumidor. De
esta manera, el uso del eye tracking se po-
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siciona como un componente esencial pa-
ra la formulacién de campafias publicitarias
que buscan maximizar la conexién emocio-
nal con la audiencia.

El estudio de Arregui et al. (2023) represen-
ta un valioso aporte en el campo del neuro-
marketing al analizar como las emociones,
la atencién y la percepcion de marca se re-
lacionan con la publicidad y degustacion de
cervezas. La investigacion combind técni-
cas biométricas como Eye tracking y Elec-

troencefalografia (EEG) junto con encues-

tas, lo cual permitié6 medir variables como
el interés, la relajacion, la atencion visual,
el enganche emocional y el reconocimien-
to de marca. Entre los principales hallazgos
destaca que la marca Club gener6 emocio-
nes positivas, estados de relajaciéon y ma-
yor conexién emocional, mientras que Pil-
sener capto una atencion visual mds intensa.
El disefio del anuncio y el producto fueron
los estimulos visuales que mayor atencién
generaron, evidenciando la importancia del
contenido visual en la construccién de posi-
cionamiento emocional.

Este estudio demuestra como el uso de he-
rramientas de neuromarketing permite opti-
mizar estrategias publicitarias basadas en la
activacion emocional del consumidor, espe-
cialmente en sectores altamente competiti-
vos como el de bebidas. Los resultados re-
fuerzan la necesidad de alinear los estimulos
publicitarios con los atributos sensoriales
que el consumidor percibe de forma emo-
cional, como el sabor, la ligereza y la estéti-
ca visual del producto. Ademads, el articu-
lo subraya el valor de integrar metodologias
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cuantitativas y biométricas para obtener una
comprension mas profunda de la percepcion
de marca. En el contexto ecuatoriano, es-
tos hallazgos ofrecen una base sélida para
desarrollar campaiias que conecten emocio-
nalmente con el consumidor, potenciando la
preferencia de marca en funcion de como se
siente y no solo de lo que se dice.

Pinargote-Sudrez & Vaca-Cardenas (2023)
emplearon el eye tracking para capturar da-
tos sobre cdmo los usuarios interactian vi-
sualmente con interfaces digitales, lo cual
fue crucial para entender no solo la aten-
cién que atraen diversos elementos emocio-
nales en la publicidad, sino también cémo
estas interacciones impactan en la percep-
cién del usuario respecto a una marca. Los
datos capturados demostraron que la aten-
cién visual puede variar en funcién de la
presentacion de los anuncios en el grado en
que consideran a las emociones, generando
una respuesta mas o menos positiva hacia la
marca.

Una novedad que ofrece este estudio en
comparacién con otros previos es la apli-
cacion préctica del eye tracking en un con-
texto de disefio web, demostrando como la
atencion visual a diferentes elementos de la
interfaz puede influir en la experiencia del
usuario y esto, a su vez, en sus emociones.
Ademas, proporciona recomendaciones es-
pecificas para mejorar el disefo de la inter-
faz con base en los datos obtenidos, lo que
puede enriquecer futuras investigaciones en
el ambito de la publicidad emocional y su
relacion con la percepcion de marca.
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Acosta & Alcivar (2024) también emplearon
el eye tracking para evaluar la interaccion del
usuario con la plataforma web de una coope-
rativa de ahorro y crédito. Al identificar la
carga cognitiva y los patrones de atencién de
diferentes grupos etarios, el estudio permite
comprender como las variaciones en la car-
ga emocional influyen en la percepcion del
usuario. La forma en que los puiblicos inter-
actdan visualmente con los anuncios puede
afectar su respuesta emocional y, en conse-
cuencia, su percepcion de la marca. De es-
ta manera, la investigacién proporciona un
modelo sobre como adaptar los elementos
visuales de la publicidad para maximizar el
impacto emocional en diferentes segmentos
de audiencia.

Lanovedad que ofrece este articulo radica en
su atencién particular hacia la segmentacion
etaria y sus efectos en la carga cognitiva, lo
que no es comun en estudios previos centra-
dos en eye tracking y publicidad emocional.
Mientras que muchas investigaciones abor-
dan cémo el eye tracking ayuda a identificar
qué elementos visuales reciben mas aten-
cién, la perspectiva de Acosta & Alcivar
(2024) se centra en como la carga cognitiva
y las diferencias generacionales introducen
variables adicionales para entender no solo
qué se ve, sino cOmo se siente y se procesa la
informacion. Esto podria facilitar a las mar-
cas el desarrollo de estrategias publicitarias
mds efectivas que consideren las dindmicas
emocionales asociadas a diferentes grupos
etarios, lo cual es béasico en el mundo del
marketing (como se muestra en la Tabla 2).

Con el fin de comprender como varia la
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Tabla 2: Hallazgos comparativos del eye tracking en publicidad emocional en Ecuador

Publicaciones y Autores Técnica de inves- Criterios medidos Producto analiza- Hallazgos Emocién asocia- Muestra utilizada
tigacion do da

Registro y andlisis de emocio- Eye tracking Duracién de fi- Imdgenes emo- Imdgenes negati- Interés / Evalua- 50 ecuatorianos,
nes a partir de datos obtenidos jacién, didmetro cionales para vas inducen fija- cién emocional divididos por
desde el eye tracking-Chinga pupilar campafias publi- ciones prolonga- negativa edad y género.
& Alcivar (2025) citarias das; destaca el

desafio del costo

tecnoldgico.
Impacto de los elementos vi- Eye tracking Atencién visual, Elementos visua- Arquetipos de Empatia / Identi- 60  participan-
suales de arquetipos de marca conexién emocio- les con arquetipos marca como ficacién tes en Ecuador
mediante eye tracking -Vasco nal de marca héroes y cuida- evaluando arque-
etal. (2024) dores aumentan tipos.

la conexién

emocional y el

recuerdo.
Anilisis de posicionamiento Eye tracking, Publicidad y de- Club generé emo- Emocién  posi- 50  participan-
de las marcas de cerveza lide- EEG gustacién de cer- ciones positivas, tiva, relajacion, tes en pruebas
res en Ecuador, desde el punto vezas Club, Pilse- interés y rela- atencién, engan- biométricas
de vista del neuromarketing - ner y Biela jacion;  Pilsener che (EEG 'y Eye
Arregui et al. (2023) destacé en aten- tracking) 154

cién y enganche; participantes

el producto fue el en encuestas y

elemento visual degustacion

mds atractivo
Evaluacion del seguimien- Eye tracking Interaccion emo- Interfaces digita- Diseilo emocio- Atraccién / Con- 35 usuarios ecua-
to ocular en usabilidad- cional, atencién les en disefio web nal influye en per- fort emocional torianos interac-
Pinargote-Sudrez, C. E., & visual cepcién de mar- tuando con inter-
Vaca-Cardenas (2023) ca; se recomienda faces web.

mejorar la expe-

riencia del usua-

rio.
Eye tracking en la experien- Eye tracking Carga cognitiva, Plataforma web Carga cognitivay Carga cognitiva / 40 usuarios en

cia de usuario en cooperativa
-Acosta & Alcivar (2024)

atencion  visual

por edad

de cooperativa fi-
nanciera

edad afectan per-
cepcién emocio-
nal; se propone

Estrés emocional

plataforma finan-
ciera, segmenta-
dos por edad.

segmentar visua-
les por grupos
etarios.

aplicacion y el impacto del eye tracking en 4. Discusion

la publicidad emocional segtin el contexto

cultural, se presenta la Tabla 3 comparativa La revision de los estudios realizados en Es-

entre Espafia y Ecuador. Este analisis sinte- pafia y Ecuador revela que el empleo del eye

tiza los aspectos clave abordados en los es- tracking en la investigacion de la publicidad

tudios revisados en ambos paises, conside- emocional permiti6 comprender de manera

rando desde las innovaciones metodolégicas ™48 profunda cémo los estimulos visuales

hasta los desafios especificos enfrentados en impactan en las respuestas de los consumi-

cada entorno. La Tabla 3 permite visualizar dores.

las diferencias en el enfoque, la profundi- .. ..
o i i ) En Espafa investigaciones como las de

dad del analisis emocional, las inversiones ,
o ) Gomez et al. (2024) demostraron que los
tecnoldgicas, y los factores socioculturales . . .
) - anuncios que incluyen imégenes de perso-
que influyen en la percepcion de marca. Es- . .
y ) i nas generan una mayor atencion y mejor re-

ta comparacion resulta esencial para iden- . .
cuerdo, vinculando la carga emocional con

tificar buenas practicas y adaptar estrate- la fidelidad a la marca. Ademés Gomez-

ias publicitarias emocionalmente efectivas . .
glasp Carmona et al. (2022) evidenciaron que el

a distintos contextos. PO .
andlisis de los patrones oculares en diferen-
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Tabla 3: Resumen de los resultados del impacto del eye tracking en la publicidad emocional y la percepcion

de marca

Aspectos

Espafia

Ecuador

Novedad en el
modo de em-
pleo del eye
tracking

Uso de combinaciones con otras
metodologias (GSR, andlisis de ex-
presién facial) para entender no so-
lo atencién visual sino también res-
puestas emocionales y perfiles de
personalidad. La integracién de es-
tas tecnologias fue una innovacién
significativa.

La aplicaciéon del eye tracking para analizar di-
ferencias en la atencién y percepcién emocional
en distintos contextos culturales, con pocos estu-
dios que combinen técnicas biométricas con otros
métodos, pero en general enfocado en entender
fenémenos perceptivos y afectivos relacionados
con la cultura. Es un uso mas tradicional del eye
tracking, aunque emergen estudios recientes con
enfoques cualitativos y comparativos.

Aspectos con-
textuales con-
siderados

Enfocado en el entorno digital, cam-
paiias en redes sociales y anuncios
en plataformas digitales (Facebook,
videojuegos). La cultura del consu-
mo en Espaiia y los estilos de comu-
nicacion digital son considerados.

Se consideran aspectos culturales, sociales y
econdémicos propios del contexto ecuatoriano,
ademas de las diferencias entre estilos de consumo,
percepcion cultural y respuesta emocional frente a
la publicidad. La influencia del entorno cultural y
social en la percepcion perceptual y emocional es
central.

Impacto en las
emociones 'y
percepcién de

La atencion a estimulos emociona-
les como imagenes con personas ge-
nera mayor recuerdo y percepcion

La percepcidon emocional y la empatia inducida
por estimulos culturales especificos impactan la
percepcion de marca. La afinidad emocional y la

marca positiva de marca, influenciando la  identificacion cultural son factores clave. La efec-
lealtad y la implicacién emocional. tividad de los estimulos emocionales varia segtin
La carga emocional de los elemen- el contexto cultural, influenciando directamente la
tos visuales modula las respuestas percepcion y el recuerdo.
emocionales y el reconocimiento de
marca.

Factor Inversién en campaiias digitales y La inversion en tecnologia y en estudios biométri-

econdmi- andlisis de datos con tecnologia cos puede ser mds limitada, pero se valoran los es-

co avanzada. Uso de métodos combi- tudios para entender mejor las preferencias y per-
nados para maximizar el retorno, cepciones del mercado local. La adaptacién cul-
dada la alta penetracion digital y la  tural y emocional en campafias requiere analisis
competencia en mercados digitales especificos que, aunque costosos, pueden ser es-
en Espana. La innovacién en meto- tratégicos en mercados con particularidades cultu-
dologfas es vista como clave para rales.
optimizar recursos.

Desafios Interpretacion de datos emocionales  La diversidad cultural y social requiere una com-

complejos, integracion de multiples
tecnologias, y la variabilidad indivi-
dual en expresiones faciales y reac-
ciones biométricas. Ademas, la ne-
cesidad de adaptar campaiias a dife-
rentes perfiles generacionales y so-
ciales.

prension profunda para evitar errores en la per-
cepciéon emocional. La aplicacién de técnicas
biométricas y su conexion con la cultura local tam-
bién representa un desafio. La escasez de estudios
comparativos limita las Conclusiones generaliza-
das.
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tes tipos de mensajes publicitarios permite
identificar cudles elementos evocan mayor
carga emocional, facilitando la creacion de
campaiias mas efectivas. Por su parte Rajas
et al. (2022) y Nifio et al. (2019) resaltaron
la importancia de la carga emocional en la
captacion de atencion, mientras que Reta-
mosa et al. (2021) destacaron la utilidad del
eye tracking para entender las decisiones de
compra en contextos culturales diversos.

Por otro lado en Ecuador estudios como el
de Chinga & Alcivar (2025) evidencian que
las respuestas psicoldgicas y emocionales
a los estimulos visuales varian significati-
vamente en funcioén del contexto cultural.
Vasco et al. (2024) confirmaron ademés que
la carga emocional en los anuncios puede
influir en la percepcion de marca cuando
se consideran las particularidades cultura-
les y de consumo en Ecuador. Bautista et
al. (2023) afirman que el andlisis cualitativo
del proceso cognitivo y emocional comple-
menta a los datos cuantitativos, permitiendo
una comprension mds amplia de como los
espectadores conectan emocionalmente con
las marcas. Por dltimo Pinargote-Sudrez &
Vaca-Cardenas (2023) destacaron que la in-
teraccion visual con los estimulos emocio-
nales en plataformas digitales revela patro-
nes especificos que varian segun la cultura,
un indicador de la importancia de contex-
tualizar los resultados del eye tracking para
cada poblacion.

Un hallazgo comun en todos los estudios es
que la carga emocional incrementa la aten-
cion visual y favorece la percepcion posi-
tiva, reafirmando la pertinencia de utilizar
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la publicidad emocional como estrategia.
Sin embargo, la eficacia de los estimulos
emocionales no es universal, sino que se ve
mediada por variables culturales, como de-
muestran las diferencias observadas en los
estudios de Gomez et al. (2024) y Chinga &
Alcivar (2025) que muestran coémo las ca-
racteristicas culturales influyen en la percep-
cién emocional y en los patrones visuales.
Ademas Acosta & Alcivar (2024) sefialaron
que las diferencias en la carga cognitiva y
las variaciones generacionales deben consi-
derarse en la adaptaciéon de campafias pu-
blicitarias, ya que estas variables alteran en
gran medida la respuesta emocional de los
publicos. La interpretacion de los datos del
eye tracking, por tanto requiere de un andli-
sis contextualizado que tenga en cuenta estos
aspectos culturales y socioemocionales para
disenar estrategias efectivas y culturalmente
pertinentes.

Finalmente aunque el uso del eye tracking en
la investigacion publicitaria avanzo, los des-
afios permanecen en la forma de interpretar
los datos y en la necesidad de adaptar las
metodologias a los contextos culturales es-
pecificos. Como sefialaron Nifio et al. (2019)
y Garcia (2021) comprender la carga emo-
cional a partir de las fijaciones visuales re-
quiere recursos y técnicas complementarias,
para evitar interpretaciones erroneas. La in-
tegracion de diferentes enfoques biométri-
cos y cualitativos, ademds de la formacién
especializada en andlisis cultural, resulta
crucial para aprovechar al méximo esta tec-
nologia en campanas emocionales.
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5. Conclusiones

s El analisis de los estudios realizados

en diferentes contextos culturales, tanto
en Espana como en Ecuador, demues-
tra que la tecnologia de eye tracking
es una herramienta efectiva para com-
prender como los estimulos emocio-
nales capturan la atencion de los con-
sumidores y afectan su percepcion de
marca. Los hallazgos en Espafia evi-
dencian que elementos visuales carga-
dos emocionalmente, como imégenes
de personas o mensajes con carga ne-
gativa, generan una mayor atencion y
favorecen la recordacién de la marca.
Asimismo, en Ecuador, se destaca la
influencia de las particularidades cultu-
rales en la percepcion emocional, sub-
rayando la importancia de adaptar las
campaias publicitarias a estos contex-
tos para maximizar su efectividad.

Una novedad es la tendencia hacia la
integracion de datos cuantitativos y
cualitativos en el marco del uso del
eye tracking en la publicidad emocio-
nal, lo cual ofrece una comprension
mas holistica de la interaccién emocio-
nal y visual, enriqueciendo las estra-
tegias publicitarias y facilitando cam-
pafias mds resonantes a nivel emocio-
nal.

Las soluciones superficiales centradas
Unicamente en ensefar al personal a
“manejar mejor el estrés”’son insufi-
cientes e incluso ofensivas, pues trans-
fieren la responsabilidad institucional
al individuo. Lo que se requiere ur-
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gentemente son transformaciones es-
tructurales profundas: ratios adecuadas
de personal, provision suficiente de re-
cursos, jornadas laborales razonables,
apoyo psicoldgico institucionalizado y
politicas publicas con fuerza legal que
protejan efectivamente al personal de
salud.

= Sin embargo, a pesar de los avances,
persisten desafios importantes relacio-
nados con la interpretacion de los datos
y la adaptacién metodoldgica a las di-
ferentes culturas. La variabilidad en las
respuestas emocionales y la comple-
jidad de identificar los elementos que
realmente contribuyen a una percep-
cién positiva requieren enfoques mas
integrales que consideren los contex-
tos socioemocionales. En conclusion,
el uso del eye tracking en la publicidad
emocional, si bien presenta un gran po-
tencial, demanda metodologias adapta-
das que permitan aprovechar al méxi-
mo su capacidad para disefiar cam-
pafias mds efectivas.
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