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Abstract
Evaluating the effectiveness of esports sponsorship for 
a brand is a significant challenge. A first approach would 
be to quantify the visibility of ads during broadcasts, 
usually expressed in terms of exposure time. This study 
supports the existing literature on the importance of size 
in advertising, highlighting the positive influence of larger 
brands on viewers’ visual attention. In addition, it was found 
that placement within the players’ clothing resulted in 
longer viewing times. In contrast, no significant results were 
obtained in relation to the colour perception of the brands. 
The structural complexity of the brands also influenced 
visual behaviour, with less complex brands attracting more 
attention. In addition, the phenomenon of exposure was 
evident, where brands that occupied more time on stage 
attracted more visual fixations. In summary, these findings 
provide important information for marketing and advertising 
professionals seeking to maximise the visual impact of their 
brands in this thriving entertainment sector.
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Resumen
La evaluación de la eficacia publicitaria es una herramienta 
importante, tanto para acciones de marketing como ins-
titucionales, que busca obtener percepciones favorables 
de los públicos para una empresa y sus marcas dentro de 
una determinada audiencia. La evaluación de la eficacia 
del patrocinio en deportes electrónicos (esports) para una 
marca constituye un desafío significativo. Un enfoque ini-
cial sería cuantificar la visibilidad de los anuncios durante 
las transmisiones, usualmente expresada en términos de 
tiempo de exposición. Para ello, se utilizaron herramientas 
y técnicas del neuromarketing. Como resultado se obser-
vó que la ubicación dentro de la indumentaria de los ju-
gadores generó una prolongada duración de visualización. 
En contraste, no se obtuvieron resultados significativos 
en relación con la percepción cromática de las marcas. La 
complejidad estructural de las marcas también influyó en 
el comportamiento visual, con las menos complejas atra-
yendo una mayor atención. Además, se evidenció el fenó-
meno de exposición, donde las marcas que ocuparon más 
tiempo en escena captaron mayores fijaciones visuales. 
En conclusión, estos resultados proporcionan información 
crucial para profesionales del marketing y la publicidad que 
buscan maximizar el impacto visual de sus marcas en este 
próspero sector de entretenimiento.
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brand.
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Introducción
Las marcas publicitarias, esenciales en el mundo del marketing y la publicidad, son elementos clave para la identificación 

y diferenciación de productos y servicios en el mercado. Según Zia et al. (2021), estas marcas no solo representan un nom-
bre o un logo, sino que también pueden generar conexiones emocionales y cognitivas en la mente de los consumidores. Su 
poder radica en su capacidad para influir en las percepciones y decisiones de compra. En eventos deportivos, tanto tradi-
cionales como los emergentes como los esports, las marcas publicitarias han desempeñado un papel fundamental. Desde 
las vallas publicitarias en los estadios hasta los patrocinios de equipos y atletas, las marcas han buscado constantemente 
asociarse con el mundo del deporte para aumentar su visibilidad y conectar con audiencias apasionadas. Este contexto nos 
permite comprender mejor cómo las marcas publicitarias se integran en diversas plataformas y eventos, impactando tanto 
en la experiencia del espectador como en las estrategias comerciales de las empresas (Lanza, 2020).

Actualmente y debido a la aparición de nuevos canales o medios audiovisuales que emiten contenido publicitario, se 
ha producido una transformación en la manera en que se emite y expone la publicidad. Específicamente, este cambio 
puede estar relacionado con la evolución de nuevos canales o medios audiovisuales utilizados para difundir contenido 
publicitario, el cual está requiriendo de una investigación más eficaz que ayude a mejorar el posicionamiento de la marca/
servicio en el mercado objetivo que tienen las organizaciones. Es ahí donde nace el interés por las técnicas y herramientas 
de neuromarketing (Alsharif et al., 2021).

Para Moreno y Zarate (2019) el neuromarketing, es una herramienta que puede facilitar el proceso de comprender bajo 
la observación de ciertos procesos neurofisiológicos, la forma en que los consumidores se comportan. Considerando que, 
en la mayoría de las situaciones, la decisión de consumo se ve influida principalmente por las emociones en lugar del ra-
zonamiento lógico, es esencial profundizar en el estudio y comprensión de variables que van más allá de las expresadas 
directamente por el consumidor (Lindstrom, 2008).

La industria del deporte se caracteriza por su gran impacto publicitario, las nuevas manifestaciones deportivas como 
son los esports, suman su condición de espacio en la red, lo que genera una mayor relevancia en cuanto a la publicidad y 
el impacto que provoca en los espectadores. Aunque su auge es incipiente, existen autores que ya han reflexionado sobre 
los deportes electrónicos (Asociación Española de Video Juegos, 2018; Carrillo, 2015; Funk et al., 2018; Hamari & Sjoblom, 
2017; Sánchez & Davids, 2017) pero no se han encontrado investigaciones que ahonden en la publicidad o el marketing 
que contiene esta disciplina. 

En los esports, al ser un deporte financiado casi en su totalidad por entidades privadas (empresas), en sus eventos y 
competiciones, tanto presenciales como en sus plataformas de transmisión online, se destaca la participación de innume-
rables marcas y empresas que patrocinan a equipos y jugadores (Giakoni et al., 2022). Posibilitando la comunicación entre 
empresas y consumidores actuales y/o futuros, siendo una gran estrategia y herramienta para la publicidad y el marketing 
(Galmés & Victoria, 2013). Esto facilita y justifica aún más si cabe, la aplicación de herramientas y técnicas del neuromarke-
ting, con el fin de una mejora continua y de un aumento final en el retorno de inversión. 

Eficacia Publicitaria en Eventos Deportivos
Se espera que la eficacia de la publicidad aumente alrededor de los principales eventos deportivos simplemente porque 

los mensajes publicitarios llegan a más personas con más frecuencia (Bornstein & Craver-Lemley, 2022). No solo las audien-
cias son más grandes, sino que también es probable que las personas vean los mensajes con más frecuencia porque dedi-
can una gran cantidad de tiempo a estos eventos. Para Bornstein y Craver-Lemley (2022), los meros efectos de exposición 
de marca podrían conducir a una mayor efectividad de la publicidad; dichos efectos se hacen más fuertes antes del evento, 
culminan durante el evento en sí y luego se nivelan, mostrando así una forma de “U” inversa.

Los procesos psicofisiológicos profundos también pueden entrar en juego en la publicidad de los principales eventos 
deportivos, por ejemplo, la atención que reciben estos eventos indica su importancia para los consumidores (Jee, 2021). 
Por lo tanto, es probable que los consumidores perciban los mensajes comerciales que rodean estos eventos como más 
importantes e interesantes (Sharot & Sunstein, 2020) y a su vez, es probable que presten más atención a estos mensajes. 

Los hallazgos de investigaciones previas sobre publicidad en torno a los principales eventos deportivos confirman un 
impacto positivo general, mostrando un mayor recuerdo de la marca e intenciones de compra (Russell, 2002).

La efectividad de la publicidad se encuentra intrínsecamente ligada a la atención que los consumidores le prestan (Jee, 
2021). Sin embargo, es importante tener en cuenta que diversos factores pueden influir en la cantidad y calidad de esta 
atención. Un elemento que impacta negativamente en la atención es la emoción asociada con el contexto en el que se 
encuentra el consumidor (Newell, Henderson & Wu, 2001). Esta emoción tiende a distraer y reducir la capacidad de con-
centración en los mensajes publicitarios, lo que, a su vez, conduce a un procesamiento menos profundo y reflexivo de la 
información (Cohen et al., 2018).
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Cuando los consumidores prestan una atención superficial a la publicidad, tienden a formar impresiones rápidas y retie-
nen la información solo a corto plazo (Kim, 2022). En este sentido, la duración y la calidad de la atención que los consumi-
dores brindan a la publicidad pueden tener un impacto significativo en la efectividad de la campaña y en la capacidad de 
los anunciantes para transmitir su mensaje de manera efectiva.

La proliferación de anuncios durante los eventos deportivos no solo se debe a la creciente presencia de marcas, sino 
también a la frecuencia con la que las marcas se anuncian repetidamente. No obstante, es importante reconocer que existe 
un nivel óptimo de exposición publicitaria que es relativamente bajo, como señalan Dall’Olio y Vakratsas (2023). Más allá 
de este punto, las respuestas del público tienden a estabilizarse rápidamente. De hecho, una exposición excesivamente 
frecuente puede generar irritación y sentimientos negativos hacia el anuncio y la marca, como sugieren Whang et al. (2021) 
y Alalwan (2018), lo que, en última instancia, resulta en una disminución de la efectividad publicitaria.

Un dispositivo que se ha convertido en una herramienta crucial para la evaluación de la eficacia publicitaria es el Eye 
Tracking, según destacan Carter y Luke (2020) esta tecnología permite rastrear y analizar los movimientos oculares de los 
consumidores durante la exposición a anuncios, brindando una ventana única hacia la mente del consumidor al revelar 
qué elementos visuales de un anuncio atraen más su atención. Esto, a su vez, capacita a los anunciantes para comprender 
mejor cómo diseñar mensajes efectivos que capturen la atención de manera más eficaz.

Además, el Eye Tracking no solo es capaz de identificar las áreas de mayor atención, sino que también está relacionado 
con el recuerdo de marca, como demostró un estudio realizado por Paterson et al. (2020). Este estudio señaló que un 
mayor número de fijaciones en un logotipo o un mensaje publicitario se correlaciona positivamente con la capacidad de 
los individuos para recordar la marca en una etapa posterior. Estos hallazgos subrayan la influencia significativa que la 
cantidad de tiempo que los consumidores pasan mirando un elemento publicitario puede tener en su capacidad para 
retener información de la marca. En consecuencia, el seguimiento visual emerge como una herramienta esencial para los 
especialistas en marketing en su búsqueda de diseñar anuncios más efectivos y mejorar el reconocimiento de la marca.

Eficacia Publicitaria en el Entorno Digital
No sólo se puede tratar la eficacia publicitaria desde la perspectiva de los eventos deportivos presenciales, también se 

puede y debe hacer bajo las nuevas tendencias de eventos transmitidos por internet vía streaming. 

Un atributo clave de la publicidad en Internet es su interactividad (Kim, 2021). Ésta se considera una de las principales 
razones que hacen de Internet un importante canal publicitario (Yáñez et al., 2023). Aunque en la literatura se han propor-
cionado diferentes definiciones de interactividad (Dincelli, & Yayla, 2022), existe una opinión común que indica que en un 
contexto interactivo, la comunicación de marketing cambia de un proceso unidireccional a un proceso bidireccional (Park, 
& Yoo, 2020) en donde, por un lado, los anunciantes tienen la ventaja de identificar clientes, diferenciarlos y personalizar 
su servicio (Dincelli, & Yayla, 2022), y, por otro, los consumidores cuentan con una mayor participación con la publicidad, 
pudiendo elegir cuándo y cómo interactuar con ella (Park, & Yoo, 2020).

Los atributos mencionados han impulsado a varios autores, como Abbasi et al. (2023), Munsch (2021) o Sharma (2022) a 
intensificar sus esfuerzos en publicidad digital, haciendo hincapié en la contribución de Internet a la eficiencia y eficacia de 
los estímulos de marca, en vista del cambio en la estrategia publicitaria, con la intención de obtener la respuesta máxima 
de los grupos objetivo seleccionados, en lugar de la exposición máxima a muchos grupos de audiencia desconocidos.

En el contexto online, es importante comprender que las acciones destinadas a crear y respaldar una marca no suelen 
generar resultados inmediatos. De acuerdo con la investigación de Kannan (2017), tanto la publicidad en línea como la 
publicidad tradicional no conducen a un aumento instantáneo en el valor de la marca. Por lo tanto, para los sitios web, la 
construcción del valor de la marca es un proceso que se desarrolla gradualmente con el tiempo.

Drèze y Hussherr (2003) descubrieron que los anuncios publicitarios tienen un efecto positivo incluso más allá de la 
medida tradicional de clics, influyendo en el recuerdo, el reconocimiento de marca y el conocimiento de la marca. Mohan y 
Jayakar (2022) también respaldaron el efecto positivo de la publicidad en línea en el recuerdo de la marca y la visión de los 
consumidores de la marca; y Kushwaha (2020) proporcionaron evidencia sobre el considerable efecto de los anuncios pu-
blicitarios en la lealtad y las actitudes de la marca. Por lo tanto, los resultados deseados, como el conocimiento de la marca, 
la actitud positiva y la intención de compra, probablemente se observarán después de invertir constantemente en publici-
dad en Internet a lo largo del tiempo y utilizar herramientas de investigación válidas y fiables propias del neuromarketing.

En relación con la eficacia publicitaria en la industria deportiva transmitida por distintos canales, es apropiado analizar al-
gunos estudios que examinan los efectos de patrocinio y publicidad en los espectadores de eventos deportivos televisados. 
Algunos autores (Bennett et al., 2002; Dees et al., 2008; Maricic et al., 2019; Toh, et al., 2023; Yim et al., 2021) han investigado 
sobre el patrocinio y la efectividad publicitaria utilizando uno o más de los tres dominios de consumo: (1) cognitivo a través 
de la conciencia (recuerdo y reconocimiento). (2) afectivo a través de las actitudes del consumidor hacia las marcas patro-
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cinadoras. Y (3) conativo a través de las intenciones de compra del producto de una empresa patrocinadora. Los estudios 
de concienciación sobre el patrocinio deportivo generalmente emplean métodos que implican la encuesta de los asistentes 
al evento (Maricic et al., 2019). Sin embargo, en años recientes, se ha observado un aumento en la utilización de diseños 
experimentales (Dees et al., 2008; Maricic et al., 2019; Toh, et al., 2023; Yim et al., 2021) para abordar este tema. Los diseños 
experimentales ofrecen un entorno controlado que permite aislar las variables exógenas que pueden influir en el patro-
cinio o los efectos publicitarios. Esta metodología resulta beneficiosa al explorar la relación causa-efecto, compararla con 
el patrocinio mediático y discernir los efectos diferenciales entre diversas estrategias promocionales (Sadish et al., 2002).

Por otro lado, y gracias a las transmisiones de contenido vía internet, los jugadores y espectadores de esports tienen 
diferentes experiencias en comparación a los televidentes (Farzalipour et al., 2012). Debido a que la interacción de los 
jugadores con el videojuego es necesaria, no está claro si notan las marcas anunciadas en los juegos. La atención de los 
jugadores podría ser mucho más concentrada e intensa porque juegan un juego y controlan a los jugadores, en lugar de ver 
un juego en la televisión. Debido a este alto grado de interacción, los logotipos de las marcas en pantalla pueden notarse 
menos que cuando se mira pasivamente un juego televisado. Por el contrario, debido a que el espectador puede estar tan 
involucrado en el juego, es más probable que reconozca las marcas y desarrolle un afecto positivo hacia ellas. Además, 
algunos sujetos pasan numerosas horas a la semana visionando streaming de esports, lo que lleva a una alta repetición y 
exposición a las marcas anunciadas. Cada vez que un espectador visualiza un esports está expuesto a múltiples anuncios 
en el juego (Hwang et al., 2017).

Es debido a lo anteriormente expuesto que el objetivo de esta investigación fue analizar la estrategia visual de especta-
dores y describir la eficacia de la publicidad en eventos de esports transmitidos por streaming, en función de las caracte-
rísticas de la marca, con la ayuda de herramientas pertenecientes al neuromarketing.

Material y Métodos
Se trata de un estudio no experimental, descriptivo, transversal, con un enfoque de investigación cuantitativo.

Participantes
Para la selección de los participantes del estudio, se utilizó una técnica de muestreo no probabilístico por conveniencia. 

La muestra estuvo compuesta por un total de 48 sujetos, todos de sexo masculino, con una edad media de 23.4 ± 1.8 años, 
quienes observaban streaming una media de 9.42 ± 4.5 horas semanales y practicaban algún esports 16.4 ± 3.77 horas 
semanales. 

Como criterio de inclusión se determinó: 1) tener entre 18 y 35 años y 2) ser consumidores de esports de manera asidua, 
ya sea jugando o visionando streams al menos una vez por semana. Se eligió ese rango etario, ya que estas corresponden 
al mayor consumo de plataformas de transmisión de esports vía streaming, además de ser un segmento de consumidor 
difícil de alcanzar y a la vez muy interesante para las grandes marcas (Asociación Española de Video Juegos, 2018).

Al tratarse de un estudio que conlleva el uso de tecnologías oculares y de monitoreo cerebral, se estableció como criterio 
de exclusión el no llevar lentillas, gafas ópticas, ya que pueden potencialmente ser causa de problemas para una correcta 
calibración (Goldberg & Wichansky, 2003)

Los sujetos no fueron informados del objetivo de la investigación, con la intención de no condicionar sus resultados du-
rante la toma de datos. La información transmitida a los sujetos fue la realización de estudios de evaluación de respuesta 
fisiológica sobre consumidores de esports. No obstante, su conformidad en la participación dentro del estudio quedó 
registrada y firmada en el consentimiento informado, en el que se expuso la confidencialidad de los datos entregados, la 
participación voluntaria en el estudio y la capacidad para interrumpir y/o abandonar el proceso de medición siempre que 
se estime oportuno. Según la declaración de Helsinki y autorizado por el comité de ética de la Universidad Autónoma de 
Chile, bajo el código CEC 42-22.

Instrumentos
Al igual que en investigaciones previas (Benito et al., 2019; Giakoni et al., 2022), para la toma de datos de este estudio 

se utilizó un Eye Tracking estacionario Tobii Pro, además de un ordenador portátil con sistema operativo Windows 10, una 
pantalla de ordenador de 24 pulgadas para la reproducción del test, y un altavoz inalámbrico.

Video test
El escenario utilizado para la toma de datos fue un video de una duración de 10 minutos con 32 segundos y de 30 cua-

dros por segundo, correspondiente a la transmisión mediante Twitch (plataforma de streaming con mayor cantidad de 
espectadores) durante la fase de picks and bans (elección del personaje que utilizarán durante el partido, que tiene una 
duración aproximada de entre 9 a 12 minutos previos al comienzo del enfrentamiento entre los equipos, en donde se 
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expone la mayor cantidad de estímulos publicitarios) antes de comenzar el segundo mapa de la final de la SuperLiga de 
League of Legends en Bilbao - España.

Variables de estudio
Variables dependientes

Comportamiento visual

Esta variable hace referencia a la duración de las fijaciones visuales, entendidas como el tiempo que transcurre desde 
que finaliza un movimiento sacádico (movimientos rápidos de ambos ojos en la misma dirección para fijar fuentes de in-
formación separadas entre sí) (Rosenbaum, 1991), deteniéndose el globo ocular, para situar en fóvea la zona de la imagen 
que está visualizando, hasta el momento en que comienza un nuevo movimiento sacádico (Marcen-Cinca et al., 2022). En 
esta variable se distinguirá la duración de la fijación en milisegundos.

Variables independientes
En el transcurso del video test aparecen 14 marcas en escena, las cuales serán analizadas según las variables indepen-

dientes de: Tamaño, localización, color, complejidad y tiempo de exposición (Figura 1). 

Figura 1
Estímulos publicitarios presentes en el video test

Tamaño de la marca

Esta variable corresponde al tamaño de los estímulos publicitarios participantes en el evento de esports. En el campo 
de la publicidad en eventos el tamaño es un factor que va a condicionar la visión en el espectador (García-Sevilla, 1997).

Por lo tanto, las marcas fueron clasificadas en torno a dos grupos (menor tamaño y mayor tamaño), en base al tamaño, 
amplitud y disposición de los logotipos (García-Sevilla, 1997; Montero et al., 2010).

Para la realización de esta clasificación, en primera instancia se diseñó una plantilla Excel con el tamaño de cada marca 
publicitaria según su disposición en la escena, considerando como punto de inicio el pixel X e Y de la esquina superior 
izquierda del logotipo. 

Una vez ubicado el pixel X e Y se procedió a generar un box (caja) que cubriera el logotipo (amplitud). En la plantilla Excel 
se registró el alto y ancho de cada box, determinando de esta manera el tamaño exacto de cada marca publicitaria.

Las marcas publicitarias con un tamaño promedio inferior a 100 pixeles de ancho por 80 pixeles de alto se consideraron 
como marcas de menor tamaño, en cambio los logotipos que sobrepasan esas medidas fueron determinados como de 
mayor tamaño (García-Sevilla, 1997; Hassan-Montero et al., 2010).

Localización de los estímulos publicitarios

Al no haber encontrado evidencia científica sobre la localización de los estímulos publicitarios en un streaming de es-
ports, la localización se basó en la importancia del estímulo o marca publicitaria en relación con lo que acontece durante el 
video. Similar a lo realizado en televisión por Putri et al. (2023), quienes codificaron las ubicaciones según si los productos 



An
ál

is
is

 d
e 

la
 e

st
ra

te
gi

a 
vi

su
al

 y
 e

fic
ac

ia
 p

ub
lic

ita
ri

a 
en

 e
sp

ec
ta

do
re

s 
de

 e
sp

or
ts

 p
or

 s
tr

ea
m

in
g

244

Análisis de la estrategia visual y eficacia publicitaria en espectadores de esports por streaming
Frano Giakoni, Aaron Manzanares, Francisco Segado

Cultura, Ciencia y Deporte  |  AÑO 2024  |  VOL. 19  |  NUM. 60  |  2149  |  España  |  ISSN 1696-5043

se mostraban en primer plano y de cerca, si la marca se podía ver claramente, si la marca se mostraba en el centro de la 
pantalla, si se mostraba sola o con otras en el mismo plano de cámara, y la cantidad de productos con misma marca que 
eran visibles. La localización de las marcas también se midió por si eran relevantes para la escena de alguna manera, si 
estaban en el centro de la acción en pantalla o no, y la cantidad de interacción del personaje con el producto y el tipo de 
personaje involucrado en tal interacción. Como lo hecho por La Ferle y Edwards (2006), quienes también codificaron las 
localizaciones como prominentes o sutiles en programas de televisión, junto con la captura de otros aspectos en la locali-
zación de las marcas, llegaron a la conclusión que los estímulos publicitarios situados en prendas de vestir, llaman más la 
atención visual, por lo tanto podrían generar más tiempo de visualización (fijaciones) y mayor probabilidad de recuerdo, 
comparado con marcas publicitarias que están presentes en el fondo de la escena (sutiles).

También La Ferle y Edwards (2006), luego de la obtención de resultados de investigación afirman que la interacción del 
personaje es determinante para la representación de la marca, ya que el gran porcentaje de las apariencias visuales de 
marca involucraban personajes que sostenían, usaban o consumían productos de la marca.

Por lo tanto, basado en lo expuesto, las localizaciones se clasificaron en dos zonas: 1) dentro de la ropa; 2) fuera de la 
ropa. (considerando, jugadores, entrenadores y árbitros).

Color

Las marcas publicitarias fueron divididas en 3 tipos: a) monocromáticas, b) bicromáticas, c) policromáticas. Basado en 
la clasificación hecha por Lelis (2019) quien explica la consistencia de la teoría del color, considerando la monocromía y la 
policromía, además de destacar el conjunto de colores que generan la bicromía. 

Complejidad de la marca

La variable de complejidad de marca se establece como la información que el estímulo brinda a quien la observa. En 
otras palabras, la complejidad se puede establecer si el logotipo se compone o no de figuras y/o texto. Los estímulos más 
complejos llamarán antes la atención que las que presentan menor complejidad estimular (Townsend & Kahn, 2014).

Esta clasificación se realizó en base a la composición física de la marca, la cual puede ser un isotipo (parte simbólica de 
la marca, la marca es reconocida sin el texto), logotipo (solo texto), imagotipo (combinación de imagen y texto, pueden 
funcionar por separado), isologo (el texto y el icono se encuentran agrupados, no funciona uno sin el otro) (Olivares, 2014).

Por lo tanto, las 14 marcas participantes en el estudio fueron clasificadas en dos categorías: a) menor complejidad (iso-
tipo) y b) mayor complejidad (isologo).

Tiempo de exposición de los estímulos publicitarios

Esta variable corresponde al tiempo total en que la marca publicitaria estuvo expuesta en escena. La metodología de 
registro del tiempo se basó en trabajos realizados por Brennan et al. (1999), donde examinaron hasta qué punto el tiem-
po de exposición explica la velocidad en la que los espectadores reconocen las marcas, registrando el tiempo de apari-
ción de las marcas en segundos. También Dal Cin et al. (2008), analizaron la exposición de marcas en películas populares, 
realizando un conteo de aparición de marcas en minutos. Y por Lee et al. (2019) en el ámbito deportivo examinaron los 
efectos de la publicidad, la duración de la exposición y la frecuencia de la exposición, ejecutando una clasificación de la 
publicidad en segundos.

Una vez obtenida la información, se ejecuta un sumatorio de los tiempos, lo que determina el tiempo total de cada 
uno de los estímulos aparecidos en el video test. Para efecto de la presente investigación, este tiempo fue dividido en 
cuatro cuartiles: 1) Q1 = 0 – 12,44 segundos; 2) Q2 = 12,45 – 66,5 segundos; 3) Q3 = 66,6 – 156,85 segundos; 4) Q4 = 
156,86 – 341,0 segundos.

Análisis Estadístico
En primera instancia se diseñó un minutado, el cual consiste en registrar todas las marcas presentes en el video, por lo 

que se generó un listado en el software Microsoft Excel fotograma a fotograma con la siguiente información: 1) nombre 
de la marca; 2) zona de la escena donde aparece la marca; 3) minuto, segundo y milésima de inicio; 4) minuto, segundo 
y milésima de final de aparición de la marca; 5) pixel X e Y de la esquina superior izquierda de la zona de interés (AOI); 6) 
ancho y alto del AOI medido en pixeles. Luego se comprobó el correcto minutado y la correcta aparición de las zonas de 
interés con el software Ivy.

Tras la toma de datos biométricos, se confeccionó una plantilla en el software Microsoft Excel, con la intención de orde-
nar los datos y luego trasladarlos al software estadístico, tras esto se aplicó una normalización lineal de los datos obteni-
dos, lo que ayuda a una mejor comprensión y manejo de los datos y resultados. Posterior a ello, se volcaron los datos al 
programa de análisis estadístico IBM SPSS v.24.0. Se realizaron pruebas preliminares de suposición para verificar la homo-
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geneidad de varianza y la normalidad. Se realizaron las pruebas de Levene y Shapiro-Wilk para confirmar los supuestos de 
homogeneidad de varianzas y normalidad de distribución, respectivamente (p > 0.05). Bajo este orden, para las variables 
que solo tienen dos clasificaciones (tamaño, complejidad y localización) se ha realizado una Prueba T de student para 
muestras independientes para las variables que obtuvieron un resultado de distribución normal. La variable tiempo de 
visualización, al no tener una distribución normal se le ha aplicado la prueba no paramétrica de U de Mann-Whitney, con 
la finalidad de demostrar que existen diferencias. Con respecto a las variables que tienen tres o más clasificaciones (Color 
y Tiempo de exposición), se les ha realizado un ANOVA de 1 factor, el cual permite comparar medias de más de dos di-
mensiones. Posteriormente y al constatar los valores como no normales según la prueba de contraste de hipótesis Levene, 
se realizó la prueba robusta de Brown-Forsythe, utilizada cuando las dimensiones que son comparadas tienen un diseño 
no equilibrado. Finalmente se realizó un análisis correlacional de Pearson. Para considerar una correlación de interés, se 
establecieron como requisitos que el valor de r ≥ 0.600 y el valor de p ≤ 0.05.

Resultados
En el presente estudio sobre el comportamiento visual de las personas al ser expuestas a contenido publicitario a través 

de un video, se empleó una métrica fundamental conocida como el tiempo de fijación, que se mide en segundos. Este 
tiempo de fijación, proporcionado por el software Ivy (Bitbrain), indicó cuánto tiempo una persona dedica a mirar o prestar 
atención a elementos específicos dentro del video publicitario. Sin embargo, para hacer que esta métrica sea más com-
prensible y comparativa entre diferentes estímulos publicitarios, se sometió a un proceso de normalización min-máx. En 
esencia, esto significa que el resultado se ajusta para que los valores estén en una escala de 0% a 100%. Así, el resultado 
final se presenta como un porcentaje que refleja la atención relativa que los sujetos otorgan a los estímulos publicitarios 
en el video, teniendo en cuenta factores como el tamaño, la ubicación, el color, la complejidad y la duración de exposición 
de estos estímulos. Cuanto mayor sea este porcentaje, mayor será la atención prestada por el sujeto a ese estímulo en 
particular en comparación con otros elementos presentes en el video (Tabla 1).

En relación con el comportamiento visual, y dependiendo del tamaño del estímulo publicitario, podemos destacar que 
los sujetos experimentaron un tiempo de visualización más prolongado sobre los estímulos de mayor tamaño con una 
media de 1.45% ± 2.13% en comparación con los de menor tamaño, los cuales obtuvieron una media de 0.58% ± 1.25%. 
Evidenciando diferencias estadísticamente significativas entre ambas dimensiones (p = 0.000).

Tabla 1
Resultados comportamiento visual

Variable % SD p valor

Comportamiento 
Visual

Tamaño
Mayor 1,45 2,13

0,000**
Menor 0,58 1,25

Localización
Dentro 1,53 2,26

0,000**
Fuera 0,89 1,53

Color

Monocromático 1,19 1,96 0,85

Bicromático 1,28 1,94 0,64

Policromático 1,18 2,12 0,99

Complejidad
Menos 1,55 2,18

0,000**
Más 0,50 1,14

Tiempo de exposición

Q1 0,28 0,49

0,000**
Q2 0,22 0,45

Q3 1,64 2,19

Q4 2,90 2,46

Note. %: porcentaje, DS: Desviación Estándar, *p<0,05; **p<0,01, Q1: 0 – 12,44 segundos, Q2: 12,45 – 66,5 segundos, Q3: 
6,66 – 156,85 segundos, Q4: 156,86 – 341 segundos

Por otro lado, los resultados obtenidos del comportamiento visual en base a la localización del estímulo publicitario 
dentro del video test, en los cuales se logró la obtención de diferencias estadísticamente significativas para el tiempo de 
visualización de los sujetos, hallándose una diferencia de p = 0.000 entre la zona dentro de la ropa con una media de 1.53% 
± 2.26% y la zona fuera de la ropa con 0.89% ± 1.53%.
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En cuanto al comportamiento visual dependiendo del color de los estímulos publicitarios, no se obtuvieron diferencias 
estadísticamente significativas sobre el comportamiento visual, obteniendo una media de 1.19% ± 1.96% (p = 0.85) de vi-
sualización para las marcas monocromáticas. 1.28% ± 1.94% (p = 0,64) para las marcas bicromáticas y un 1.18% ± 2.12% (p 
= 0.99) para las marcas policromáticas. A pesar de no encontrar diferencias estadísticamente significativas, cabe destacar 
que la diferencia entre las marcas monocromáticas y las policromáticas fue de 0.01%.

La relación entre la composición estructural (complejidad) de la marca publicitaria y el tiempo de visualización registrado 
por los sujetos, se obtuvo una diferencia estadísticamente significativa de p = 0.000 entre las marcas menos complejas con 
una media de 1.55% ± 2.18% y las más complejas con una media de 0.50% ± 1.14%.

Finalmente, los sujetos experimentaron diferencias estadísticamente significativas entre el tiempo de exposición y el 
tiempo de visualización de las marcas publicitarias, en base al tiempo total del video test, obteniendo, según cada cuartil, 
las siguientes medias Q1: 0.28% ± 0.49%. Q2: 0.22% ± 0.45%. Q3: 1.64% ± 2.19% y Q4: 2.90% ± 2.46%. Destacándose las 
diferencias entre Q1 – Q3; Q1 – Q4; Q2 – Q3; Q2 – Q4 y Q3 – Q4, las cuales fueron significativas en p = 0.000.

Entre las correlaciones halladas, la variable de comportamiento visual (tiempo de visualización), obtuvo correlaciones 
estadísticamente significativas positivas con las variables: Tamaño (r = 0.185; p < 0.01), Tiempo de exposición (r = 0.511; 
p < 0.01).

Por otro lado, esta variable también obtuvo correlaciones estadísticamente significativas negativas con las variables: 
Complejidad (r = -0.239; p < 0.01) y Localización (r = - 0.159; p < 0.01). Cabe destacar que la variable Color, no obtuvo corre-
laciones significativas con el Comportamiento Visual (r = 0.012; p < 0.62).

Tabla 2
Correlaciones comportamiento visual

Variable Variable r valor

Comportamiento visual

Tamaño 0,185**

Localización -0,159**

Color 0,012

Complejidad -0,239**

Tiempo de Exposición 0,511**

(*p<0,05; **p<0,01)

Discusión
Atendiendo a los resultados obtenidos en la presente investigación, se evidenció que el tamaño de las marcas publici-

tarias se correlaciona de manera estadísticamente significativa con el tiempo de visualización o comportamiento visual 
de los espectadores. Además, se constató que los estímulos publicitarios con mayor tamaño consiguieron una mayor 
cantidad de tiempo de visualización, en comparación con las marcas publicitarias de menor tamaño presentes en el 
video test. Esta diferencia fue estadísticamente significativa. Estos resultados coinciden con lo investigado por Homer 
(1995) quien afirma que, en la investigación publicitaria, es más probable que los consumidores presten atención a 
anuncios o logotipos más grandes. 

En la publicidad el tamaño de los estímulos es un factor determinante. Normalmente en los eventos deportivos, como 
también actualmente en los eventos de esports, las marcas publicitarias pertenecientes a los patrocinadores están presen-
tes en todo momento, por lo que se vuelve imprescindible la fijación de la mirada del espectador. Para eso es importante 
considerar que, tal como lo menciona Montero et al. (2010), las marcas que están compuestas de una mayor amplitud o 
tamaño condicionarán la visión de los espectadores, ayudando a un mejor posicionamiento de la empresa, brindándole la 
posibilidad de aumentar su retorno de inversión. Estos resultados concuerdan con lo expuesto por Montero et al. (2010) 
quienes manifiestan que el mayor tamaño del etiquetado de objetos se corresponde con un aumento en las fijaciones por 
parte de los consumidores, tal como sucede en la presente investigación, donde las marcas que recibieron mayor número 
de fijaciones por parte de los sujetos que visualizaron el video test se debió a su mayor amplitud. Es por ello, que un nú-
mero importante de autores han recomendado la maximización del tamaño del elemento de marca en publicidad, argu-
mentando que la marca debería aparecer prominentemente en la publicidad tanto impresa como en televisión, generando 
un paso adelante en la cadena de valor de la marca (Hayes, & Krugman, 2019; Keller, 2003). Del mismo modo, Wells et al. 
(2000) afirman que cuanto más grande es la ilustración, mayor es el poder de atención visual de la publicidad; esta afirma-
ción se confirma con los datos obtenidos en la presente investigación, ya que las marcas publicitarias de mayor amplitud 
(tamaño) generaron mayor tiempo de fijación. El razonamiento de esta investigación y en relación con los resultados y la 
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literatura consultada, se basa en que cuanto mayor es el tamaño del estímulo publicitario dentro de un evento transmitido 
por streaming de esports, se capta más atención visual de los espectadores que los de menor tamaño. Esto genera una 
condición necesaria para obtener los efectos deseados de comunicación, publicidad y marketing de la marca patrocinante. 

Por otro lado, y en relación con la variable independiente de localización, se obtuvo como resultado que el mayor tiempo 
de visualización por parte de los espectadores, fue para los estímulos publicitarios localizados en la zona dentro de la ropa, 
en detrimento de la zona fuera de la ropa. Esta diferencia fue estadísticamente significativa, al igual que su correlación. 
Estos resultados pueden atribuirse a la interacción que tienen los jugadores, entrenadores y árbitros con las marcas en su 
ropa, lo que según Motoki et al. (2021) provoca que el espectador ejecute fijaciones cuando se da cuenta de la presencia 
de una marca y luego cuando la vuelve a observar. Además, esto es apoyado por la ubicación que tienen los jugadores en 
la pantalla que en su mayoría ocupa el centro de ella, convirtiéndose en el punto de fijación visual de la escena en un gran 
porcentaje del tiempo total del video, propiciando lo expresado por Giakoni et al. (2022) y Analuiza et al. (2023), quienes 
indican que los usuarios primero miran el centro de la pantalla y luego los logos en sus primeras fijaciones dentro de 
una página web. Estas características hacen que los jugadores tomen una cierta prominencia durante el transcurso de 
la transmisión, como ya se ha demostrado en otras investigaciones realizadas en el ámbito de la televisión y el cine, hay 
autores como Vilaplana-Aparicio et al. (2021), quienes a través de una investigación de marketing tradicional, evaluaron las 
actitudes hacia la publicidad y el Brand Placement en películas, obteniendo como resultado que los sujetos encuestados 
no estuvieron de acuerdo en que el conocimiento previo sobre las colocaciones prominentes en una película reduciría su 
probabilidad de verla. También indicaron y que los estímulos publicitarios que se encuentran en un primer plano y en el 
centro de la pantalla, tienen más posibilidades de generar fijaciones visuales. Esto mismo sucede en la presente investiga-
ción, donde el tiempo de fijación fue mayor en las zonas más prominentes de la escena (zona dentro de la ropa), como son 
la ropa de los jugadores, entrenadores y árbitros.

En lo que refiere a los jugadores de esports, árbitros o entrenadores presentes en el video test y su vinculación con las 
marcas publicitarias, La Ferle y Edwards (2006) afirman que la interacción del personaje es determinante para la represen-
tación de la marca, ya que el gran porcentaje de las apariencias visuales de marca involucraban personajes que sostenían, 
usaban o consumían productos de la marca. Estos resultados apoyan los obtenidos en la presente investigación, siendo las 
marcas localizadas en la ropa de los jugadores, las que mayor tiempo de fijación reciben por parte de los consumidores, 
pudiendo afirmar que la localización de las marcas publicitarias sí influyen en el comportamiento visual de los espectado-
res. En relación con el color, aunque los resultados no fueron significativos, las marcas publicitarias bicromáticas generaron 
un mayor tiempo de visualización por parte de los sujetos, en comparación con los estímulos monocromáticos y policro-
máticos respectivamente. Además, cabe destacar que tampoco se obtuvieron correlaciones estadísticamente significativas 
entre las variables de color y comportamiento visual. Según lo expresado por Spence (2020), cuando un sujeto se concentra 
en una escena particular, el sistema visual humano no procesa por igual toda la información disponible para el observador. 
Éste, más bien, atiende selectivamente a diferentes aspectos de la escena, en diferentes momentos. A veces, el observador 
ve globalmente toda la escena. En otras ocasiones, se focaliza en un objeto seleccionado o un conjunto de objetos. El ob-
servador puede incluso concentrarse en una parte específica de un objeto o en sus diversas propiedades, como su color o 
complejidad. Tal y como puede suceder durante la interacción que existe entre las marcas patrocinadoras o logotipos que 
intervienen en un evento de esports y los espectadores que las observan de manera presencial o vía streaming.

Diversos estudios (Rokunuzzaman et al., 2010; Zhang, et al., 2019), afirman que los factores como el brillo, el color, el 
contraste y la forma de los objetos, así como su orientación, influyen rápidamente en el escaneo visual independiente de la 
tarea de una imagen por un observador humano. El color también se puede utilizar para identificar factores de bottom-up 
y de top-down en la atención visual (Zhang et al., 2022). En esta línea, Osberger y Rohaly (2001) asegura que los estímulos 
que tienen colores (policromía), generan más fijaciones visuales que los bicromáticos o monocromáticos, lo que genera 
una discrepancia entre los resultados obtenidos en la presente investigación y lo que afirma el autor. Por otro lado, di-
versos autores como Rokunuzzaman et al. (2010) o Zhang et al. (2019), han enfatizado la importancia del color como un 
atractivo visual. También afirman que algunos colores particulares, por ejemplo, el rojo atrae la atención más que otros, o 
inducen una mayor cantidad de fijaciones visuales. Esta afirmación se podría corroborar con los resultados de la presente 
investigación, en donde los estímulos publicitarios bicromáticos con tonalidades rojas, obtuvieron resultados por sobre los 
monocromáticos y policromáticos, pero las diferencias obtenidas al no ser significativas pueden afirmar que el color no 
afecta al comportamiento visual (tiempo de fijación) en eventos de esports transmitidos por streaming. 

Con relación a cómo afectan las características superficiales (complejidad) de los estímulos publicitarios en el compor-
tamiento visual (tiempo de visualización) experimentado por los espectadores, las marcas publicitarias menos complejas 
obtuvieron una diferencia estadísticamente significativa frente a los estímulos más complejos. Estos resultados difieren 
a lo que señalan Shapiro y Nielsen (2013) quienes afirman que una exposición a estímulos complejos es más probable 
que afecte las actitudes no conscientes, como puede ser el comportamiento visual, en comparación a los estímulos no 
complejos. Esto es crucial, ya que los espectadores en un evento deportivo o de esports, tanto presencial como por 
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streaming generalmente carecen de la motivación para procesar deliberadamente la publicidad que aparece y, por lo 
tanto, no se involucran en el procesamiento de fijaciones visuales de las marcas participantes y patrocinantes. No obs-
tante, las investigaciones llevadas a cabo por Maziriri et al. (2023) y Xiang (2021) han demostrado que el procesamiento 
visual siempre produce una respuesta del sistema visual, incluso aunque no sea suficiente para lograr el reconocimiento 
del estímulo. 

El debate sobre el elemento pictórico en una marca publicitaria (imagen o símbolo) y de texto, se centra en cuál de los 
dos llama más la atención visual y cuál es la influencia de su tamaño en el proceso. Comúnmente el símbolo o la imagen 
es el elemento principal para generar fijaciones visuales en los consumidores, como lo aseguran los autores Chaney et al. 
(2018) coincidiendo con los resultados obtenidos en la presente investigación, en donde las marcas publicitarias compues-
tas de un elemento pictórico y de texto como principal característica, han obtenido resultados por sobre las marcas que 
sólo se componen de texto. Investigaciones similares como la realizada por Carr et al. (2001) han llegado a la conclusión 
que una marca compuesta de una imagen es la herramienta más importante que se tiene para ganar y captar la atención 
del espectador. Por otro lado, Wells et al. (2000) indican que en el caso de la publicidad tradicional también se establece 
que el elemento de texto puede ser clave para captar la atención de los consumidores. Según Townsend y Kahn (2014) el 
cerebro procesa con mayor rapidez una fotografía que un texto o una palabra, esto se debe tener en cuenta al momento 
de la elección de marcas visuales publicitarias. Así lo refuerza Carr et al. (2001) quienes señalan que cuando un consumidor 
observa una palabra o frase, lo primero que hace es buscar una definición de la misma y posteriormente piensa en lo que 
se quiere transmitir. Lo contrario pasa con las imágenes, en donde se produce un reconocimiento y luego se piensa en la 
definición. Considerando los resultados obtenidos, Townsend y Kahn (2014) y posteriormente Casado-Aranda et al. (2023), 
refuerzan y afirman que las imágenes llevan una mayor cantidad de fijaciones oculares, más que un texto, debido a que 
para procesar texto se debe mirar durante más tiempo para procesar la información. Además, indica que las imágenes 
conllevan una mayor información que lo escrito. Parodi y Julio (2016), afirman que cuando se mezcla una imagen con un 
texto, la atención se la lleva la imagen, dejando de lado la visión sobre el texto. Esto podría asegurar los resultados logra-
dos, donde las marcas que solo estaban compuestas de texto (más complejas) obtuvieron menor cantidad de fijaciones 
visuales. Según los antecedentes recabados sobre la complejidad y los resultados obtenidos, queda evidenciado que los 
estímulos publicitarios presentes en un evento de esports que están formados por un símbolo o imagen, por lo tanto, me-
nos complejos, generarán un mayor tiempo de visualización por parte de los sujetos.

Tal y como se expuso en el apartado de resultados, el tiempo de exposición de la marca publicitaria, generó un aumen-
to directamente proporcional en el tiempo de visualización de esta. Cabe destacar que las diferencias entre los cuartiles 
fueron estadísticamente significativas. Al igual que la correlación entre estas dos variables, por lo que las marcas que más 
tiempo estuvieron en escena recibieron mayor tiempo de visualización por parte de los sujetos. Esto se puede argumentar 
bajo el fenómeno del mero efecto de exposición, el cual se refiere a un aumento en las fijaciones visuales y por ende a la 
familiarización por un estímulo (un logotipo, una imagen, etc.) debido a la exposición repetida o sostenida en el tiempo 
(Mrkva & Van Boven, 2020). Lo que se comprueba bajo los resultados obtenidos en donde existió un aumento exponen-
cial de las fijaciones visuales realizadas por los sujetos de investigación en relación con la cantidad de tiempo en que las 
marcas estuvieron en escena. Es así como se han formulado explicaciones teóricas donde se expone cómo el aumento de 
exposición de los estímulos o marcas podría conducir a actitudes positivas (Bhatnagar & Orquin, 2022). Estudios como el 
de Bornstein y Craver-Lemley (2022), han demostrado que un efecto de exposición es más fuerte cuando el estímulo no 
se reconoce conscientemente lo que sugiere que este efecto podría no atribuirse al reconocimiento de las marcas publici-
tarias. La mayoría de las investigaciones de mera exposición de marca se han basado en pruebas de laboratorio, al igual 
que el presente estudio, en donde se ejecutó una simulación de una situación real, en la cual los consumidores de esports 
visualizaron un partido.

En la publicidad y el marketing, uno de los enfoques más comunes respecto a esto, es limitar la duración de la exposi-
ción para que solo sea posible una visualización fugaz. Inclusive, algunos estudios tienen una exposición limitada a pe-
queñas fracciones de segundo que fomentan solo la exposición subliminal (Cutting, 2020). Sin embargo, en la actualidad, 
la mayoría de los investigadores enfatizan que este fenómeno no se limita sólo a la exposición subliminal y, en cambio, 
se centran en exposiciones un poco más largas para estudiar sus efectos (Rettie & Brewer, 2000). Este fenómeno se 
puede observar en el mundo de los esports, en especial en sus eventos como el analizado en la presente investigación, 
donde las marcas patrocinadoras buscan estar presentes en la escena por más tiempo, lo cual hará que los espectadores 
actuales y futuros la vean y quieran consumir su producto. Mrkva y Van Boven, (2020) respaldaron esta idea, llegando 
a la conclusión que la simple exposición repetida o sostenida en el tiempo de un estímulo a un individuo, mejora su 
actitud hacia él a nivel cognitivo y de tiempo de fijación visual. Por lo tanto, los resultados extraídos de las distintas 
investigaciones antes mencionadas le dan un sustento a la presente investigación, la cual afirma que los estímulos que 
más tiempo se exponen en el video test reciben la mayor cantidad de fijaciones (tiempo de visualización) por cada uno 
de los espectadores. 
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Conclusiones
Finalmente, los resultados indican que la exposición repetida y sostenida de una marca en la pantalla durante los even-

tos de esports conlleva a una mayor atención visual por parte de los espectadores. Esto sugiere que estrategias publici-
tarias que maximicen la presencia y el tamaño de las marcas, así como su ubicación estratégica en la vestimenta de los 
jugadores, pueden ser efectivas para captar la atención del público durante estos eventos.

Estos hallazgos contribuyen al entendimiento de cómo los elementos visuales en la publicidad influyen en el comporta-
miento visual y en consecuencia a la atención de los espectadores durante los eventos de esports transmitidos por strea-
ming, proporcionando insights valiosos para los profesionales del marketing y la publicidad en este ámbito.

Limitaciones
El estudio presenta varias limitaciones que afectan la interpretación de los resultados. La falta de consideración de criterios 

de exclusión relacionados con alteraciones en la percepción del color, junto con el uso de un muestreo no probabilístico por 
conveniencia y la exclusión únicamente de hombres como participantes, pueden introducir sesgos en los hallazgos. Además, 
la adaptación del entorno de visualización de la final de esports a un entorno de laboratorio, la limitación en la variedad de 
esports estudiados y el análisis de un solo evento de esports, así como la dependencia exclusiva de los datos proporcionados 
por YouTube, representan limitaciones adicionales que restringen la generalización de los resultados obtenidos.

Aplicaciones prácticas
Los resultados sugieren que maximizar la presencia y el tamaño de las marcas, así como su ubicación estratégica en la 

vestimenta de los jugadores, puede aumentar la atención visual del público durante los eventos de esports. Por lo tanto, 
los profesionales del marketing y la publicidad pueden utilizar estos hallazgos para diseñar estrategias más efectivas que 
mejoren la visibilidad y el impacto de sus marcas durante las transmisiones de esports.

Por otro lado, las marcas pueden aprovechar estos hallazgos para tomar decisiones más informadas sobre dónde y 
cómo asociarse con equipos y jugadores en el ámbito de los esports. Al comprender mejor cómo los elementos visuales 
influyen en el comportamiento visual de los espectadores, las marcas pueden elegir patrocinios y asociaciones que les 
permitan maximizar su exposición y generar un mayor impacto entre la audiencia.
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