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EFECTOS COGNITIVOS DE LA NATURALEZA EN LA PUBLICIDAD

RESUMEN

El presente trabajo analiza si determinadas imágenes en publicidad pueden ser o no

consideradas como más efectivas que otras, por su mayor efecto sobre el nivel de recuerdo

publicitario. Diversos estudios en el campo de la psicología medioambiental postulan que la

exposición a imágenes de la naturaleza puede aumentar los procesos de atención y memoria.

Así, de la misma manera que se han corroborado los efectos emocionales de la naturaleza en

publicidad (Hartmann y Apaolaza-Ibáñez, 2009, 2010, 2011a), podrían esperarse también

efectos cognitivos por la exposición a imágenes de la naturaleza en los anuncios publicitarios.

Haciendo uso de las metodologías del eye-tracking (ó técnica del seguimiento ocular) y la

encuesta telefónica, esta investigación demuestra que la utilización de imágenes de paisajes

naturales en anuncios publicitarios, frente a otro tipo de imágenes como entornos urbanos ó

rostros atractivos, lleva a un incremento de la elaboración cognitiva y del recuerdo de los

mensajes informativos del anuncio.

PALABRAS CLAVE

Recuerdo publicitario, recuerdo espontáneo, recuerdo sugerido, imágenes publicitarias, eye-

tracking

1. Introducción

La publicidad dispone normalmente de poco tiempo para realizar su comunicación. En

realidad, este tiempo se reduce a unos segundos y en el mejor de los casos a minuto ó

minutos. En este breve intervalo temporal ha de conseguir atraer la atención y captar el interés

del receptor, ser memorizada tanto a nivel de producto ó de marca como a nivel de

argumentación y, finalmente, persuadir y mover a la acción de compra (Añaños et al., 2008).

Todos los modelos de actuación publicitaria parten generalmente de una visión, una

notoriedad o una atención, es decir, consideran que no puede haber ningún resultado sin una

percepción previa del mensaje. Por ejemplo, tal y como queda reflejado en el modelo AIDA,

un mensaje debe primero llamar la atención, generar el interés, crear un deseo y estimular la

acción (Rodríguez del Bosque et al., 2008). Según estos modelos, el proceso de “atraer la
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atención” constituye, por tanto, un requisito necesario para que se desarrolle cualquier

percepción de información.

Tanto en la literatura académica como entre los profesionales de la publicidad existe la idea

difundida de que un anuncio publicitario captará mayormente la atención cuanto mayor sea la

carga emocional de éste. Las investigaciones en el área inciden así en que las emociones son

muy importantes en el procesamiento de la información de un anuncio ya que activan la

atención, la cuál, a su vez, potencia el aprendizaje y el recuerdo (Biel, 1990; Doyle, 1994; Du

Plessis, 2005; Page, 2005). Los orígenes de esta creencia en publicidad se remontan primero

al pensamiento de Berlyne (1964) y seguidamente a la “Teoría de la activación”, desarrollada

por Kröeber-Riel (1979, 1984). Dicha teoría sostiene que la emoción evocada por un estímulo

en publicidad lleva a una activación física (ó excitación nerviosa continuada), la cuál

promueve el procesamiento de la información. Por su parte, los estudios de Berlyne (1964)

inciden, por ejemplo, en las características de novedad (el que sea algo distinto) e

imprevisibilidad para que un objeto ó estímulo resulten intrínsecamente motivadores y capten

nuestra atención. Ray y Batra (1983) extienden esta idea, señalando que las respuestas

emocionales en publicidad no sólo incrementan los procesos de atención sino también los

procesos de memoria hacia el anuncio. Ambos autores sostienen que la publicidad emocional

resulta más eficaz porque se le presta más atención, se procesa más, se evalúa más

favorablemente y se recuerda mejor.

Concretamente, la mayoría de los trabajos acerca del tema han centrado su atención en el

efecto positivo que ejercen las respuestas emocionales en publicidad sobre variables de

eficacia publicitaria tales como los niveles de actitud hacia el producto/marca y las

intenciones de compra (Batra y Ray, 1986; Edell y Burke, 1987). Sin embargo, el efecto de

las emociones en otras medidas de la eficacia publicitaria, tales como el nivel de recuerdo del

anuncio, producto y marca ha sido menos probado. Así, en el ámbito del recuerdo

publicitario, los efectos de las emociones resultan menos claros. Mientras que algunos

investigadores sostienen que los anuncios que evocan una fuerte respuesta emocional

conducen a mayores niveles de recuerdo (Friestad y Thorson, 1986, 1993; Thorson y Friestad,

1989; Thorson y Page, 1988), otros, sin embargo, opinan que a menudo los anuncios con alto

contenido emocional no dan buenos resultados en mediciones tales como el “recuerdo del día

después” (Berger, 1981; Zielske, 1982; Heath y Feldwick, 2007).

Las investigaciones realizadas sobre el recuerdo publicitario sostienen, además, que las

personas recordamos mejor las imágenes que las palabras en un anuncio (Childers y Houston,

1984; Haber, 1970; Shepard, 1967; Shepard y Chang, 1967; Unnava et al., 1996). Este es el
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motivo por el que en la mayoría de los anuncios al texto le acompaña una imagen, ya que,

entre otras razones, ésta puede ayudar a la memorización del mismo. Los consumidores

pueden mejorar así notablemente su proceso de memorización, al utilizar al mismo tiempo la

memoria verbal y la memoria visual. De esta manera, se registra por partida doble la

información que se está memorizando. El consumidor utiliza simultáneamente la capacidad de

ambos hemisferios cerebrales: la capacidad lógica (memoria verbal) situada en el hemisferio

izquierdo y la capacidad creativa (memoria visual) situada en el hemisferio derecho

(Krugman, 2000).

Dentro de los distintos tipos de imágenes utilizadas en publicidad, diversos estudios señalan

que nuestro nivel de recuerdo es especialmente bueno hacia las imágenes de rostros atractivos

(Carey y Diamond, 1977; Deffenbacher et al., 1981). Según algunos investigadores, las caras

llaman poderosamente nuestra atención en publicidad porque son estímulos que generan una

respuesta emocional automática y altos niveles de activación (Olson y Marshuetz, 2005;

Grammens et al., 2010).

Por otro lado, en contraposición a las argumentaciones anteriores, los investigadores Heath y

Feldwick (2007) encuentran en un estudio empírico que altos niveles de activación emocional

en la publicidad se correlacionan significativamente con niveles de atención y recuerdo

inferiores.

En esta misma línea, investigaciones en el ámbito de la medicina y la neurociencia señalan

que altos niveles de activación emocional, en concreto, altos niveles de estrés en el individuo,

afectan negativamente a la capacidad de recuerdo de éste (Peters, 1988, 1997; Deffenbacher et

al., 2004; Lupien et al., 1998; Wolf et al., 2001; Vedhara et al., 2000). Los investigadores

Gwang-Won et al. (2010) observan, por ejemplo, en un estudio empírico con fMRI, que

imágenes que llevan a emociones de relajación (paisajes de la naturaleza) favorecen los

procesos de concentración y memoria. Mientras tanto, imágenes más estresantes, como las de

entornos urbanos, dificultan los procesos de atención y memoria.

De manera similar, las investigaciones en el campo de la psicología medioambiental apoyan

también la hipótesis de que las interacciones de los humanos con la naturaleza real, así como

la exposición a imágenes virtuales de la naturaleza, mejoran los procesos de atención y

memoria, mediante la mitigación de la fatiga mental y el nivel de estrés (Depledge et al.,

2011; Hansmann et al., 2007; Grahn y Stigsdotter, 2003; Cimprich y Ronis, 2003; Faber et al.,

2002; Hartig et al., 2003; Ottosson y Grahn, 2005; Tennessen y Cimprich, 1995). Estas

investigaciones sugieren que la exposición de las personas a entornos naturales favorece la
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reducción del estrés, ayudando en la capacidad atencional y en los procesos de elaboración y

almacenaje de la información.

Desde luego, no hay duda de que tanto para los estudiosos del marketing como para los

profesionales de la publicidad conocer qué tipo de imágenes en publicidad pueden ser más

efectivas sobre el nivel de recuerdo publicitario constituye un tema de interés crucial. La

presente investigación tratará, por tanto, de ahondar en este aspecto. Así, con este trabajo se

pretende analizar si determinadas imágenes en publicidad pueden ser o no consideradas como

más efectivas que otras, por su mayor efecto sobre el nivel de recuerdo publicitario. Más

concretamente, el objetivo de nuestra investigación será demostrar, apoyándonos en los

estudios en el campo de la psicología medioambiental, si la utilización de imágenes de

paisajes naturales en los anuncios publicitarios, frente a otro tipo de imágenes, lleva a un

incremento de la elaboración cognitiva y del recuerdo de los mensajes informativos.

2. Revisión de la literatura

2.1. El poder restaurador de la naturaleza

Diversas investigaciones demuestran que nuestra mayor o menor preferencia por distintos

ambientes naturales viene determinada por el potencial de dichos ambientes para promover la

restauración psicológica1 (Martínez-Soto y López-Lena, 2010; Van den Berg et al., 2003;

Herzog et al., 2002; Launman et al., 2001). Las investigaciones que consideran la variable de

preferencia ambiental han encontrado consistentemente que las personas tienden a elegir más

los ambientes en los que predominan elementos naturales (agua, vegetación verde) que

escenarios donde hay ausencia de estos aspectos (edificios en un centro urbano) (Ulrich,

1983). La mayoría de las personas muestra, además, una mayor preferencia por la visión del

agua clara y corriente que la del agua estancada; encuentra más atractivos los lagos y los

paisajes verdes con árboles que los paisajes áridos y sin vegetación, y las montañas y colinas

en la distancia más atractivas que el terreno llano (Orians y Heerwagen, 1992; Ulrich, 1981;

Ulrich et al., 1983; Kaplan et al., 1989; Appleton, 1975). Igualmente, los estudios han

demostrado que las personas se sienten muy atraídas por las fuentes de agua, los oasis, las

flores, la fruta madura y los paisajes tipo sabana, los bosques tupidos y las montañas

(Colarelli y Dettmann, 2003; Dutton, 2003). Estas preferencias aparentemente universales han

                                                  
1 La restauración psicológica es un proceso que se relaciona con algunos déficits de condiciones antecedentes (por ejemplo,
el estrés ambiental) en los cuáles las personas buscan la recuperación de sus recursos cognitivos y de su capacidad de
respuesta psico-fisiológica (Van den Berg et al., 2007).
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sido atribuidas a predisposiciones genéticas y desarrolladas durante la evolución (Appleton,

1975; Orians, 1980; Balling y Falk, 1982; Wilson, 1992; Orians y Heerwagen, 1992; Ulrich,

1986).

Asimismo, se ha demostrado que las personas tienden a atribuir mayores cualidades

restauradoras a los ambientes naturales que a los entornos urbanos (Herzog et al., 2003;

Launman et al., 2001), y en los escenarios construidos (entornos urbanos), aquellos espacios

que cuentan con mayor vegetación son de mayor preferencia (Hernández y Hidalgo, 2005).

Por otro lado, de acuerdo con Van den Berg et al. (2007) algunos escenarios naturales pueden

no ayudar en la restauración psicológica debido a su percepción como sitios peligrosos o por

contener elementos que irritan (ej. molinos de viento en mitad de un paisaje), mientras que

otros del tipo urbano pueden promoverla (ej. las zonas verdes en mitad de la ciudad) debido a

que poseen algún grado de cualidades restauradoras.

En el campo de la psicología medioambiental encontramos diversas investigaciones sobre el

poder restaurador de la naturaleza que demuestran que la exposición de las personas a

entornos naturales tiene efectos beneficiosos sobre la salud de éstas, al favorecer la reducción

del estrés (Ulrich et al., 1991; Hartig et al., 1991; Verderber, 1986; Parsons et al., 1998;

Frumkin, 2001; De Vries et al., 2003; Grahn y Stigsdotter, 2003; Riediker y Koren, 2004;

Parr, 2005) y ayudar en la recuperación de la capacidad atencional y la función cognitiva tras

una actividad mental intensa (Berman et al., 2008; Berto, 2005; Hartig et al., 2003; Ottosson y

Grahn, 2005; Tennessen y Cimprich, 1995).

Ulrich (1984), por citar un ejemplo, demuestra en una publicación en Science que los

enfermos de hospitales ubicados en entornos naturales se recuperan mejor que los enfermos

de hospitales ubicados en otro tipo de entornos, sin naturaleza. Ello se debe a que sus niveles

de ansiedad bajan porque el entorno natural les ayuda a relajarse, lo que favorece a su

recuperación. Recientemente, Lechtzin et al. (2010) demuestran asimismo que la exposición a

vistas y sonidos de la naturaleza puede ayudar a reducir el dolor experimentado por los

pacientes de cáncer que se someten a la aspiración de la médula ósea y a biopsias. De igual

modo, los estudios de Bird (2004, 2007) han evidenciado que el tiempo que se pasa en

entornos naturales resulta beneficioso para mejorar la salud mental de las personas de todas

las edades, mejorar la autodisciplina de los niños, ayudar en el tratamiento del trastorno de

hiperactividad y falta de atención, reducir las agresiones y los delitos, promover una mejor

salud en los ancianos y retrasar el impacto del Alzheimer. Por su parte, las investigaciones

realizadas por los japoneses Tsunetsugu et al. (2007) y Park et al. (2007) demostraron que

exposiciones de 15 a 20 minutos a entornos naturales se acompañaban de disminuciones
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significativas de la presión sanguínea, el ritmo cardíaco y los niveles de cortisol, en

comparación con exposiciones de igual tiempo a entornos urbanos.

2.2. Imágenes de la naturaleza en la publicidad: Efectos emocionales y cognitivos

Varios estudios de investigación en los campos de medicina, biología y psicología demuestran

que el contacto con la naturaleza genera sentimientos y emociones positivas en las personas

(Ulrich, 1983; Frumkin, 2001, 2003). En particular, se ha demostrado que los entornos

naturales generan emociones más positivas que los entornos urbanos (Ulrich, 1981, 1983;

Ulrich et al., 1991; Herzog et al., 2003; Launman et al., 2001). Además, los efectos

emocionales positivos de la naturaleza no sólo se generan por el contacto con paisajes

naturales reales sino también ante la exposición a entornos naturales virtuales (Depledge et

al., 2011) como, por ejemplo, ante la exposición a la imagen de un anuncio publicitario

(Hartmann y Apaolaza-Ibáñez, 2009, 2010). Es más, en el ámbito de la publicidad, un estudio

reciente de Hartmann y Apaolaza-Ibáñez (2011b) demuestra que las imágenes virtuales de la

naturaleza pueden evocar en las personas exactamente las mismas emociones que las

experimentadas en entornos naturales reales.

Se ha demostrado, además, que las respuestas emocionales positivas generadas a partir de la

exposición a imágenes de entornos naturales en publicidad influyen en el desarrollo de

actitudes más favorables hacia el producto y la marca (Hartmann y Apaolaza-Ibáñez, 2010).

Algunos estudios recientes han demostrado, también, que las experiencias emocionales

generadas a partir de la exposición a imágenes de la naturaleza en publicidad (experiencias

virtuales con la naturaleza) pueden asociarse a la marca a través de un proceso de

condicionamiento clásico. Dichas experiencias virtuales con la naturaleza pueden constituir

así un beneficio emocional más de la marca (Hartmann y Apaolaza-Ibáñez, 2009, 2011a).

Por otro lado, de la misma manera que se han analizado y corroborado los efectos

emocionales de la naturaleza en publicidad, podrían esperarse también efectos cognitivos por

la exposición a imágenes de la naturaleza en los anuncios publicitarios. Como ya señalábamos

en el epígrafe anterior, diversos estudios en el campo de la psicología medioambiental

postulan que la exposición a imágenes de la naturaleza puede aumentar los procesos de

atención y memoria (Berman et al., 2008; Berto, 2005; Hartig et al., 2003; Ottosson y Grahn,

2005; Tennessen y Cimprich, 1995). Así, las imágenes de la naturaleza en la publicidad

podrían llevar a un incremento de la atención hacia la información presentada en el anuncio y

a facilitar la concentración de las personas en la misma. Al hilo de la anterior reflexión, cabría
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por tanto especular que las imágenes de la naturaleza en publicidad podrían incrementar los

procesos de elaboración y memoria de los mensajes informativos del anuncio.

Siguiendo la teoría de la reducción del estrés de Ulrich entendemos, además, que las imágenes

de paisajes naturales en publicidad tendrán un mayor efecto en los niveles de atención y de

recuerdo publicitarios que las imágenes de entornos urbanos, más estresantes y generadores

de niveles de activación más altos (Ulrich, 1981, 1984; Ulrich et al., 1983; Ulrich et al., 1991;

Hartig et al., 1991; Maller et al., 2006). Asimismo, extenderemos esta idea a otro tipo de

imágenes muy empleadas en publicidad, como las de los rostros humanos atractivos (Baker y

Churchhill, 1977; Bower y Landreth, 2001), también más activantes emocionalmente ó menos

relajantes que las imágenes de entornos naturales (Cole, 1998). Diversas investigaciones

corroboran que las caras llaman poderosamente nuestra atención en publicidad, ya que son

estímulos que generan una respuesta emocional automática y altos niveles de activación

(Bruce y Young, 1986; Bruce et al., 1996; Cole, 1998; Grammens et al., 2010). Algunos

autores han observado que las caras humanas resultan un estímulo que atrae nuestra atención

de manera innata ya desde muy temprano (desde que somos bebés) (Goren et al., 1975;

Morton y Johnson, 1991). Debido a la extrema relevancia social del reconocimiento de la

cara, los humanos podrían haber evolucionado especiales mecanismos preceptúales dedicados

al procesamiento de imágenes faciales (Kanwisher, 2000; Moscovitch y Moscovitch, 2000;

Gauthier y Tarr, 2002; Rossion et al., 2002). Recientemente, estudios de imágenes cerebrales

a través de la metodología de fMRI (functional magnetic resonance imaging) han

demostrado, de hecho, la existencia de un área específica del cerebro (el área fusiforme facial)

que se activa específicamente, y de manera selectiva, ante la exposición de las personas a

rostros faciales (Said et al., 2011; Grill-Spector et al., 2004).

De las argumentaciones expuestas en el marco teórico se puede plantear, por tanto, la

siguiente hipótesis:

H1: La utilización de imágenes de paisajes naturales en anuncios publicitarios, frente a otro

tipo de imágenes como entornos urbanos ó rostros atractivos, lleva a un incremento de la

elaboración cognitiva y del recuerdo de los mensajes informativos del anuncio.

3. Metodología de la investigación

3.1. Características y selección de la muestra

Para contrastar la hipótesis planteada se utilizaron dos distintas metodologías. En primer

lugar, para medir el nivel de atención y el tiempo que los sujetos analizados dedicaron a cada

uno de los elementos ó estímulos presentados en los anuncios experimentales específicamente
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creados para la investigación, se utilizó la metodología del eye-tracking. En segundo lugar,

para medir el nivel de recuerdo publicitario se realizaron encuestas telefónicas a cada uno de

los participantes, después de 48 horas de su exposición a los anuncios. Para ello, como se ha

dicho, se diseñaron una serie de anuncios experimentales a los que fueron expuestos los

sujetos muestrales. En concreto, se crearon un total de cinco anuncios impresos utilizando

Adobe Photoshop CS 2.

En primer lugar, durante la prueba del eye-tracking, cada uno de los participantes fue

expuesto a tres de los anuncios publicitarios previamente diseñados, siendo el tiempo de

exposición a cada uno de ellos de diez segundos. Dos de estos tres anuncios, referidos a una

maleta y a servicios de ADSL respectivamente, fueron idénticos para todos los participantes;

sólo uno de ellos, el tercero -referido al caso de una entidad financiera ficticia-, era diferente.

Para el caso del anuncio de la entidad financiera, se diseñaron, concretamente, tres versiones

distintas para un mismo anuncio publicitario. Así, 75 personas en total2 participaron en el

experimento, siendo 25 los participantes expuestos a cada una de estas tres versiones del

anuncio (25 participantes por cada grupo). En los tres casos, el producto anunciado se trataba

de una nueva cuenta bancaria online que daba a conocer una entidad financiera ficticia con el

nombre ficticio de Netbank. De este modo, los anuncios solamente diferían en la imagen

utilizada en cada uno de ellos, siendo la información proporcionada en el texto en cuanto a las

características del producto y la marca, idéntica en todos ellos. Asimismo, se cuidó que

ninguna de las imágenes tuviera algún tipo de vinculación con el producto anunciado, para

que así el nivel de “adecuación imagen-producto” no ejerciera ninguna influencia sobre los

resultados. Atendiendo a las argumentaciones expuestas en el marco teórico, las imágenes

utilizadas en los tres anuncios fueron, respectivamente3: a) la imagen de un paisaje de

naturaleza; b) la imagen de una ciudad; y c) la imagen de los rostros de una pareja joven

atractiva (véase Anexo 1).

3.2. Medición de variables

El estudio empírico se comenzó utilizando la tecnología del eye-tracking, la cuál permite

realizar un seguimiento de la mirada de los participantes sobre la pantalla de un ordenador.

                                                  
2 El tamaño muestral se vio condicionado por la aplicación metodológica (herramienta del eye-tracking) utilizada,
considerando las exigencias que ésta requiere a nivel de tiempo y coste.
3 Para la elección de dichas imágenes, y con el fin de medir el nivel de activación emocional (excitación nerviosa) generado
por cada una de ellas, se realizaron estudios cualitativos con estudiantes de 4º curso de la Licenciatura en Administración y
Dirección de Empresas. Los resultados de dichos estudios revelaron que la imagen de la ciudad generaba los niveles de
activación más altos, seguida de la imagen de los rostros de la pareja quedando, en último lugar, la imagen de la naturaleza,
con los niveles de activación más bajos, al evocar en los participantes mayores sentimientos de relajación.
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Dicha herramienta nos permite analizar el movimiento de la pupila de los usuarios y, al

mismo tiempo, monitorear, registrar y tabular automáticamente los datos a partir de las

fijaciones visuales. De esta manera, se puede inferir lo que el público ve cuando observa un

anuncio publicitario, y comparar cómo varía la atención mostrada a cada uno de los elementos

del anuncio, en función de los estímulos visuales (ó imágenes) presentados en el anuncio

(Krugman et al., 1994; Lohse y Rosen, 2001; Pieters y Wedel, 2004; Maughan et al., 2007;

Pieters, 2008).

Una sesión habitual de la tecnología del eye-tracking produce datos brutos que especifican

adónde, cuándo y durante cuánto tiempo mira un participante a cada elemento del anuncio,

además de la dilatación de la pupila del participante en cada momento dado. Estos datos

brutos se pueden representar gráficamente de varias formas, y se pueden ver y agregar

fácilmente los datos de múltiples participantes. Ejemplos de representaciones gráficas son: el

“Gaze Plot un record”, o gráfico de la mirada de un participante, y el “Heat Map”, o mapa de

calor. En el primer caso, se muestran círculos que indican la ubicación de las fijaciones de la

mirada del espectador (adónde miraba el espectador), y el tamaño de un círculo representa la

duración de la fijación; así, un círculo más amplio indica una fijación más larga. Por otro

lado, el mapa de calor está compuesto por los datos agregados del seguimiento del ojo de

varios participantes y refleja las partes ó elementos del anuncio que atraen de forma fiable y

coherente la atención de los participantes. El rojo indica las áreas que recibieron la mayor

cantidad de atención, el verde las que recibieron menos y el negro indica ninguna atención en

absoluto (Maughan et al., 2007).

Los resultados obtenidos de la prueba del eye-tracking se almacenaron primero en el paquete

de software Clear View previsto para evaluar los datos del seguimiento ocular. A

continuación, los datos de cada uno de los participantes se traspasaron al programa SPSS para

ser analizados. Se delimitaron dos áreas de análisis dentro del anuncio: A1 (área referida a la

imagen) y A2 (área referida al texto), y se realizaron los siguientes cálculos: a) número medio

de visitas al área desde fuera (visit count mean); b) número medio de fijaciones en el área

(fixation count mean); y c) el tiempo total medio (en segundos) dedicado a mirar el área (total

fixation duration mean).

Por otro lado, para la medición del nivel de recuerdo publicitario, se llevaron a cabo encuestas

telefónicas a los participantes 48 horas después de la realización de la prueba del eye-tracking

y de la exposición consiguiente a cada uno de los anuncios. Siguiendo las recomendaciones

de la literatura, distinguimos dos dimensiones para la medición del nivel de recuerdo

publicitario: el recuerdo espontáneo y el recuerdo sugerido (Singh et al., 1988; Bagozzi y



11

Silk, 1983; Gillund y Shiffrin, 1984). La diferencia entre ambos conceptos es que en el caso

del recuerdo espontáneo, los individuos deben identificar la marca, el producto y/o las

características de éste anunciadas sin ayuda alguna, mientras que en el recuerdo sugerido,

podrán identificar los elementos anunciados a partir de la ayuda de un listado que les será

proporcionado.

En nuestro estudio, el procedimiento seguido para la medición tanto del recuerdo espontáneo

como del recuerdo sugerido se basa en la revisión de la literatura al respecto, con el fin de

garantizar la validez del mismo. Así, para la medición del recuerdo espontáneo, se pidió a los

participantes que recordaran, en primer lugar y sin ayuda alguna, las categorías de los

productos, los nombres de las marcas y las características de los productos anunciados (Singh

et al., 1988).

Cada individuo recibía la puntuación de +1 si reconocía correctamente el producto (la cuenta

bancaria) y 0 si no lo hacía, y lo mismo si acertaba ó no recordando el nombre de marca

(Netbank). Para el caso de las características del producto, cada sujeto podía recibir desde 0

puntos, si no recordaba ninguna de las características, hasta +5 puntos si recordaba

correctamente todas ellas. De esta manera, la puntuación total de un sujeto para la dimensión

“recuerdo espontáneo” podía oscilar entre 0 y +7 puntos.

A continuación, tanto para la medición del recuerdo sugerido del producto como de la marca,

se utilizó un test de elección forzada (Singh y Rothschild, 1983). Así, en ambos casos, se les

proporcionó a los participantes seis alternativas distintas para el recuerdo de la categoría del

producto y otras seis alternativas diferentes para el recuerdo del nombre de la marca,

pidiéndoles que eligieran de entre esas seis alternativas, sólo una de ellas. Por último, para la

medición del recuerdo sugerido de las características del producto anunciadas se utilizó un

test “sí/no” (Singh y Cole, 1985), en el que a los participantes se les citaron una a una 12

características distintas relacionadas con productos/servicios financieros y se les pidió que

respondieran “sí”, si recordaban haber leído ó visto dicha característica en el anuncio, ó bien

que dijeran “no”, en el caso contrario. En este caso, cada sujeto recibía la puntuación de +1

para cada atributo del producto que reconocía correctamente y una puntuación de -1 en los

casos en que respondía de manera equivocada. Dado que en total, 5 de las

especificidades/características del producto4 proporcionadas eran correctas y 7 falsas, la

                                                  
4 Las características del producto anunciadas fueron las siguientes: Nueva cuenta online, Sin gastos ni comisiones, 0,5% TAE
de rentabilidad sobre tu saldo, Tarjeta Visa Netbank gratis, y Descuentos en tus compras en la web.
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puntuación total de un sujeto para la dimensión “recuerdo sugerido” podía oscilar entre -7 y

+7 puntos.

Cabe destacar, por último, que en ningún momento, antes de proceder a la medición del

recuerdo sugerido, se les proporcionó a los participantes los nombres de la categoría del

producto, la marca y las características de los productos anunciados correctos.

4. Resultados

En primer lugar, en relación a la prueba experimental del eye-tracking, se obtuvieron los

siguientes resultados (véase Tabla 1) a partir de un análisis de la varianza (ANOVA).

Los resultados obtenidos reflejan diferencias significativas entre las valoraciones medias

obtenidas en lo que se refiere al “número medio de visitas al área desde fuera” (visit count

mean), tanto para el área de la imagen (A1) como para el área del texto (A2) (p < 0,1, para un

n = 75 personas), entre las tres versiones del anuncio. Como se puede observar, en el caso de

la versión del anuncio con la imagen del paisaje de la naturaleza, los individuos entraron de

media menos veces al área de la imagen desde fuera (1,92 visitas), así como al área del texto

(1,76 visitas), que en las otras dos versiones del anuncio. Ello significa que los individuos

hicieron menos saltos de vista de un lado a otro -señal, ésta, de que estaban más relajados-,

pudiéndose así concentrar más en los mensajes informativos del anuncio.

Se observan, además, diferencias significativas entre las valoraciones medias obtenidas en lo

que se refiere al “número medio de fijaciones” (fixation count mean) tanto en el área A1

(imagen) como en el A2 (texto), entre las tres versiones del anuncio. Los resultados ponen de

manifiesto que, en comparación con las otras dos versiones, en el caso del anuncio con la

imagen del paisaje natural, los individuos realizaron de media un mayor número de fijaciones

oculares en el área A2 (texto, 26,56 fijaciones), así como un menor número de fijaciones

oculares en el área A1 (imagen, 7,68 fijaciones). Dichos resultados resultan coherentes con

los obtenidos anteriormente y nos permiten ratificar la idea de que la versión del anuncio con

el paisaje de la naturaleza lleva a un incremento de los procesos de concentración y atención

en los mensajes informativos del anuncio.

Por último, los resultados reflejan asimismo la inexistencia de diferencias significativas entre

las valoraciones medias obtenidas en lo referente al “tiempo total medio” (total fixation

duration mean) dedicado a contemplar tanto el área A1 como el A2. Se obtiene, nuevamente,

que en el caso de la versión del anuncio con el paisaje natural, los sujetos dedican de media

un tiempo mayor a mirar el texto (7,45 segundos) y un tiempo menor a mirar la imagen (2,09
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segundos), que para el resto de los anuncios. No obstante, las diferencias no son en este caso

significativas (p > 0,1).

TABLA 1
Resultados del análisis eye-tracking

Test ANOVA de diferencia de medias entre grupos experimentales
Imagen Mean

(Visitas/Fijaciones/Segundos);
Std. Deviation

F Sig.

Visit Count A1 Mean
Naturaleza

Rostros pareja joven
Ciudad

1,92 v; 0,70
2,16 v; 1,06
2,60 v; 1,19

2,92 0,06

Visit Count A2 Mean
Naturaleza

Rostros pareja joven
Ciudad

1,76 v; 0,72
1,84 v; 1,06
2,32 v; 1,02

2,52 0,08

Fixation Count A1 Mean
Naturaleza

Rostros pareja joven
Ciudad

7,68 f; 5,08
8,56 f; 4,68
11,12 f; 5,72

2,97 0,05

Fixation Count A2 Mean
Naturaleza

Rostros pareja joven
Ciudad

26,56 f; 6,83
23,36 f; 4,85
22,92 f; 7,14

2,44 0,09

Total Fixation Duration A1 Mean
Naturaleza

Rostros pareja joven
Ciudad

2,09 s; 1,65
2,19 s; 1,45
2,93 s; 1,76

1,97 0,14

Total Fixation Duration A2 Mean
Naturaleza

Rostros pareja joven
Ciudad

7,45 s; 1,72
7,09 s; 1,46
6,69 s; 1,80

1,31 0,27

  NOTA: n = 75 personas; A1 = área de la imagen en el anuncio, A2 = área del texto en el anuncio

Por otro lado, con respecto al contraste de si la utilización de imágenes de paisajes naturales

en anuncios publicitarios lleva a un incremento del recuerdo de los mensajes informativos, se

efectúa también un análisis de la varianza (ANOVA), diferenciando entre las dos dimensiones

del recuerdo: espontáneo y sugerido. Los resultados obtenidos se presentan en la tabla 2.

TABLA 2
Resultados de los niveles de recuerdo espontáneo y sugerido

Test ANOVA de diferencia de medias entre grupos experimentales

Imagen Mean; Std. Deviation F Sig.

Recuerdo espontáneo
Naturaleza

Rostros pareja joven
Ciudad

0,96; 0,61
0,36; 0,48
0,48; 0,50

8,656 p<0,01

Recuerdo sugerido
Naturaleza

Rostros pareja joven
Ciudad

3,24; 1,61
2,00; 1,63
2,00; 1,60

4,893 p<0,01

  NOTA: n=75 personas (25 por cada grupo)

Dichos resultados ponen de manifiesto la existencia de diferencias altamente significativas

entre las valoraciones medias obtenidas tanto en lo referente al recuerdo espontáneo como al

recuerdo sugerido (p < 0,05) entre las tres versiones del anuncio. Como se puede observar, en

ambos casos se obtienen puntuaciones medias significativamente más altas en la versión del
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anuncio con la imagen del paisaje natural. Ello nos permite corroborar que el uso de imágenes

de paisajes naturales en anuncios publicitarios, frente a otro tipo de imágenes como entornos

urbanos ó rostros atractivos, lleva a un incremento no sólo de la elaboración cognitiva sino

también del nivel de recuerdo, tanto espontáneo como sugerido, de los mensajes informativos.

Los resultados comentados anteriormente se reflejan asimismo en las representaciones

gráficas obtenidas para cada una de las versiones del anuncio. Así, tanto del gráfico referente

al Gaze Plot Un record (recorrido de la mirada para un participante) como de la

representación gráfica del Heat map (mapa de calor) se deriva que en la versión del anuncio

con la imagen del paisaje de la naturaleza, los individuos se mueven menos de un área al otro,

pudiéndose concentrar más en el mensaje informativo del anuncio, y realizan un mayor

número de fijaciones dentro del área del texto en comparación con las otras dos versiones del

anuncio. Por otro lado se observa también que, aunque en el caso del anuncio con la imagen

de los rostros de la pareja joven los participantes se detienen más tiempo a mirar el nombre de

la marca, no por ello la recuerdan mejor. De ello se deriva que el nivel de recuerdo

publicitario no depende tanto de la visión ó captura de la información, sino más bien de los

procesos de elaboración y almacenamiento de la información, a los que ayudará el estado de

relajación del individuo.

5. Conclusiones e Implicaciones

En primer lugar, los resultados obtenidos mediante la metodología del eye-tracking permiten

confirmar que la versión del anuncio con el paisaje de la naturaleza lleva a un incremento de

los procesos de concentración y atención en los mensajes informativos del anuncio. Los

resultados ponen de manifiesto que, en comparación con las otras dos versiones del anuncio,

en el caso de la publicidad con la imagen del paisaje natural, los individuos realizaron de

media un mayor número de fijaciones oculares en el área A2 (texto), así como un menor

número de fijaciones oculares en el área A1 (imagen). Además, en la versión del anuncio con

la imagen de la naturaleza, los individuos hicieron menos saltos de vista de un lado (área A1)

a otro (área A2), pudiéndose concentrar más en los mensajes informativos del anuncio.

Por otro lado, los resultados de los niveles de recuerdo publicitario corroboran que la

utilización de imágenes de paisajes naturales en anuncios publicitarios, frente a otro tipo de

imágenes como entornos urbanos ó rostros atractivos, lleva a un incremento no sólo de la

elaboración cognitiva sino también del nivel de recuerdo, tanto espontáneo como sugerido, de

los mensajes informativos del anuncio.
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En definitiva, el presente trabajo de investigación permite ratificar y extender las teorías

procedentes del área de la psicología medioambiental al ámbito de la publicidad,

demostrándose los efectos cognitivos provocados por la exposición a imágenes de la

naturaleza en los anuncios publicitarios. La verificación de que la utilización de imágenes de

paisajes naturales en publicidad lleva a un incremento de la elaboración cognitiva y del

recuerdo de los mensajes informativos del anuncio supone, sin duda, una revelación

importante tanto para los académicos como para los profesionales de la publicidad. Si una de

las principales formas de medida de la eficacia publicitaria es el nivel de recuerdo, nuestra

investigación demuestra que la utilización de imágenes de la naturaleza en publicidad puede

ayudar a las empresas en el alcance de sus objetivos de eficacia publicitaria.

Por último, los resultados de la investigación evidencian asimismo que estímulos en

publicidad que generan mayores niveles de activación emocional (imágenes de la ciudad e

imágenes de rostros atractivos, en este caso) no necesariamente conducen a niveles de

recuerdo de los mensajes informativos mayores, tal y como ya señalaban algunos

investigadores (Berger, 1981; Zielske, 1982; Heath y Feldwick, 2007). Cuando la imagen del

anuncio genera altos niveles de activación emocional, puede ocurrir que los consumidores

presten más atención a la imagen y la recuerden mejor en detrimento ó perjuicio del texto ó

mensaje informativo, que se recordará menos.

No obstante, no porque nos detengamos más tiempo en un elemento del anuncio, el recuerdo

hacia ese elemento habrá de ser necesariamente mayor. Así, en las representaciones gráficas

(Heat map) obtenidas se observa que, aunque en el caso del anuncio con la imagen de los

rostros de la pareja joven los participantes se detienen más tiempo a mirar el nombre de la

marca, no por ello la recuerdan mejor. De ello se deriva, entonces, que el nivel de recuerdo

publicitario no depende tanto de la visión ó captura de la información, sino más bien de los

procesos de elaboración y almacenamiento de la información, a los que puede ayudar el uso

de imágenes de la naturaleza en la publicidad, favoreciendo éstas al estado de relajación y, por

ende, de concentración del individuo. En este sentido, los resultados obtenidos apoyan la

opinión mayoritaria de que la ausencia de estrés, o baja activación emocional del individuo,

contribuyen a mejorar los procesos de atención y memoria.
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ANEXO 1
Anuncios experimentales: Versiones

del anuncio publicitario de la entidad financiera ficticia Netbank


