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RESUMEN

La publicidad internacional requiere estrategias altamente efectivas que también resuenen
emocionalmente con personas de diferentes culturas. En este escenario, el neuromarketing puede
complementar la investigacién de mercados mediante medidas neurofisioldgicas y de atencién
visual. El presente estudio analizd la respuesta electroencefalografica (EEG) y los patrones de
atencion visual durante la exposicién a mensajes publicitarios de marcas internacionales. Se
empled un disefio cuantitativo de caracter cuasi experimental, con 40 participantes de entre 30 y
50 afios, quienes fueron expuestos a 5 anuncios distribuidos en tres categorias: productos de
consumo masivo, servicios digitales y marcas de lujo. Los anuncios tuvieron una duracion de
cinco segundos y estuvieron separados por intervalos de diez segundos. Se utilizaron EEG y
seguimiento ocular, este Gltimo con una frecuencia de muestreo de 60 Hz. Los resultados
permitieron describir patrones de actividad electroencefalografica y de atencién visual durante la
exposicion a los estimulos publicitarios.

Palabras clave: Neuromarketing, publicidad internacional, actividad cerebral, seguimiento

ocular, electroencefalografia
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ABSTRACT

International advertising requires highly effective strategies that also resonate emotionally with
people from different cultures. In this context, neuromarketing can complement market research
through neurophysiological measures and visual attention analysis. This study analyzed
electroencephalographic (EEG) responses and visual attention patterns during exposure to
advertising messages from international brands. A quantitative, quasi-experimental design was
employed with 40 participants aged between 30 and 50 years, who were exposed to five
advertisements distributed across three categories: fast-moving consumer goods, digital services,
and luxury brands. Each advertisement lasted five seconds and was separated by ten-second
intervals. Electroencephalography (EEG) and eye tracking were used, with the latter operating at
a sampling rate of 60 Hz. The results made it possible to describe patterns of
electroencephalographic activity and visual attention during exposure to the advertising stimuli.

Keywords: neuromarketing, international advertising, brain activity, eye tracking,

electroencephalography



Introduccion

La publicidad debe adoptar estrategias diferenciadas en funcion de su cultura y pais de
origen. El impacto que la publicidad causa en el cerebro, hace que se utilice cada vez mas el
término neuromarketing. La neurociencia dedica mas atencion al estudio de la percepcion,
atencion, emocion y decision del individuo.

El neuromarketing es la integracién de la neurociencia, la psicologia y el marketing
centrada en la comprensién de los procesos de compra y el comportamiento de las personas.
Segun Lindstrom (2010), un asombroso 95% de las decisiones de compra se toman de manera
inconsciente, lo que lo convierte en una ventaja estratégica. Los métodos mas importantes son el
EEG y el seguimiento ocular, que se utilizan para evaluar la concentracion y la atencién visual.
Con el uso de estos dispositivos, es posible determinar qué técnicas de marketing funcionaran
mejor en un publico objetivo particular, lo que a su vez aumenta la efectividad de las campafias
publicitarias.

Actualmente, la publicidad internacional enfrenta el desafio de dirigirse a una audiencia
culturalmente diversa dentro de un denso y competitivo entorno mediatico. Lo que requiere
entender los elementos universales que captan la atencion, evocan emociones y ayudan a la
memoria.

El presente estudio tuvo como objetivo analizar la actividad electroencefalografica y los
patrones de atencion visual registrados durante la exposicion a mensajes publicitarios de marcas
internacionales, considerando anuncios pertenecientes a las categorias de productos de consumo
masivo, servicios digitales y marcas de lujo.

El estudio intenta proporcionar evidencia empirica para el auxilio de marcas y agencias

de publicidad en la asignacion de estrategias de comunicacion internacional que son racionales y



basadas en principios de la neurociencia, para el fortalecimiento del vinculo con los
consumidores que provienen de diferentes contextos culturales y socio-cognitivos.
Hipotesis

La exposicion a mensajes publicitarios de marcas internacionales pertenecientes a las
categorias de productos de consumo masivo, servicios digitales y marcas de lujo se asociara con
variaciones observables en los patrones de actividad electroencefalografica y de atencion visual
registrados durante la presentacion de los estimulos.

Estado de Arte

En las dltimas dos décadas, el neuromarketing ha evolucionado desde una disciplina
emergente hasta consolidarse como un campo interdisciplinario para comprender el
comportamiento del consumidor, especialmente en contextos globalizados. Muchos estudios han
demostrado que las respuestas neurofisioldgicas pueden predecir la efectividad de una campafia
publicitaria con mayor precision que los métodos tradicionales.

Una de las contribuciones relevantes al desarrollo de la neurociencia del consumidor
aplicada al estudio de las marcas corresponde a Venkatraman et al. (2012), quienes plantearon
que los datos obtenidos mediante técnicas de neurociencia pueden complementar las variables
tradicionales de marketing al aportar informacion sobre procesos cognitivos y afectivos
relacionados con la toma de decisiones, las preferencias de marca y el comportamiento del
consumidor.

La investigacion ha subrayado el papel del neuromarketing dentro del espectro del
comportamiento del consumidor. Un aspecto fundamental de Zurawicki (2010) es que, durante el
proceso de compra, se activan areas del cerebro desencadenadas por estimulos publicitarios

relacionados con emociones y memoria, y que son criticas para el proceso de toma de decisiones.



Por otro lado, Smidts et al. (2014) sugieren que el filtrado neuropsiquiatrico conceptual
aislado y la posterior personalizacién del mensaje publicitario tienen alguna perspectiva para
mejorar la efectividad de la publicidad en el perfil neuro de la audiencia. Mientras que Barrett
(2017), menciono el papel de la cultura en la percepcion y expresion de las emociones, y Sartika
(2025), describe como las normas culturales indexan la interpretacion de los estimulos
emocionales. De ahi la importancia del neuromarketing en la determinacion de la resonancia
emocional de los anuncios antes de que se lancen en el mercado global.

En América Latina, Hernandez y Rangel (2019) investigaron la efectividad de campafias
digitales adaptadas culturalmente y encontraron que la activacion emocional era mayor cuando el
mensaje incluia simbolos y valores social y culturalmente pertinentes. Esto confirma que incluso
con una estrategia global, la localizacion simbolica de un anuncio mejorara su resonancia
emocional y cognitiva. Dentro de la publicidad internacional, Czinkota et al. (2021) argumentan
que, aunque la interpretacion cultural de los mensajes puede ser diversa, algunas respuestas
neuroldgicas, particularmente aquellas conectadas con la recompensa y la sorpresa, son
probablemente universales.

La investigacion de Yoon et al. (2006) muestra que los consumidores son mas propensos
a apoyar una marca cuando sus anuncios estimulan el procesamiento emocional y de valoracion,
particularmente cuando abrazan valores transculturales de familia, amor y perseverancia. Por
otro lado, Smidts et al. (2014) sefialan la participacion de distintas regiones cerebrales en
procesos relacionados con la evaluacion, la motivacion y la recompensa. Esta distincion es
fundamental para explicar como la publicidad internacional provoca respuestas emocionales y

cognitivas en los consumidores.



Reimann et al. (2010) enfatizan que el disefio visual, la colocacidn del logo y la carga
cognitiva afectan la atencién sostenida, que es vital para la retencion de anuncios. Morin (2011)
sefiala que el neuromarketing permite que el mensaje emocional del anuncio sea descifrado y
entendido sin mediacion racional, lo que captura respuestas subconscientes, aumentando asi la
efectividad de las camparias a nivel mundial incluso con barreras culturales.

Finalmente, investigaciones recientes como las de Song et al. (2025) Exploran la
interaccion entre neurociencia y tecnologias de inteligencia artificial (1A), destacando que la
combinacion de analisis de datos neuronales con algoritmos de aprendizaje automatico permite
predecir con mayor precision el éxito de campafias publicitarias a gran escala.

El estudio utilizéd un disefio cuasi experimental cuantitativo, midiendo la actividad
cerebral de 40 participantes ante estimulos publicitarios internacionales. Los criterios de
inclusién incluyen edad de 30 a 50 afios, ausencia de trastornos neuroldgicos o psiquiatricos, no
medicacion que afecte el sistema nervioso y exposicién regular a publicidad internacional.

Cada participante vera 5 anuncios (productos de consumo masivo, servicios digitales y
marcas de lujo) con duracion de 5 segundos y un intervalo de 10 segundos entre ellos.

Variables

. Variables independientes: Se consideraran como variables independientes el tipo de
mensaje publicitario y la categoria de producto o servicio, el tipo de mensaje se clasificara
en dos condiciones: visual predominante y auditivo predominante. Por su parte, la
categoria publicitaria comprendera tres grupos: productos de consumo masivo, servicios
digitales y marcas de lujo

o Variables dependientes neurofisioldgicas: La actividad cerebral serd registrada

mediante electroencefalografia (EEG), considerando la potencia relativa de las bandas de



frecuencia theta, alfa, beta y gamma en las regiones de interés (ROI) definidas para el

estudio. Se prestara especial atencion a regiones relacionadas con el procesamiento de los

estimulos publicitarios.

Se utilizara un equipo de EEG de canales para la medicion de la actividad eléctrica
cerebral, y para el seguimiento ocular, se empleara un sistema de eye-tracking integrado con una
frecuencia de muestreo de 60 Hz.

Plan de Anélisis Estadistico

Los datos obtenidos mediante EEG y seguimiento ocular fueron procesados mediante
procedimientos de pre procesamiento y analisis descriptivo de los registros obtenidos durante la
exposicion a los estimulos publicitarios.

En el caso de las sefiales EEG, se realizé el filtrado de las sefiales, la identificacion y
correccion o eliminacién de artefactos y la segmentacion respecto al momento de presentacion
de los estimulos. Posteriormente, se analizaron las amplitudes y la potencia de las bandas de
frecuencia registradas en las regiones cerebrales consideradas.

Para los datos de seguimiento ocular se analizaron los patrones de fijacion y las areas de
interés correspondientes a los elementos visuales presentes en los anuncios.

Los resultados se presentaron mediante tablas y descripciones de los patrones observados
en los registros neurofisioldgicos y de atencion visual. Debido a que el estudio no presenta
resultados estadisticos inferenciales verificables mediante  ANOVA mixto o0 regresion
multivariante, no se realizaron afirmaciones de significancia estadistica, causalidad o asociacion
inferencial entre las variables a partir de dichas pruebas
Esquema del Protocolo Experimental

1. Reclutamiento de Participantes (Filtros: Edad, Salud, Exposicion publicitaria).



2. Sesion Pre-Experimental (Consentimiento).

3. Preparacion (Colocacion de equipo EEG, Instrucciones).

4. Fase de Estimulacion Publicitaria (Presentacion de 5 anuncios) - Grabacion simultanea
de EEG, Eye-tracking - Duracién anuncio: 5s | Intervalo: 10s (pantalla en blanco).

5. Andlisis de Datos (Reprocesamiento, Analisis Estadistico)

Pipeline de Analisis de Datos
1. Adquisicion de Datos Crudos (EEG, Eye-tracking).
2. Preprocesamiento de Datos - EEG: Filtrado, Artefactos, Segmentacion, Potencia de
i. Bandas - Eye-tracking: Fijaciones, Areas de interés (AOI).
3. Extraccién de Features y Variables (Potencia alfa/beta, Duracion de fijacion).
4. Interpretacion de Resultados y Visualizacion
Metodologia Detallada — Participantes

La investigacion contd con una muestra de 40 participantes, seleccionados mediante un
muestreo no probabilistico de tipo intencional, considerando como criterios de inclusién una
edad comprendida entre 30 y 50 afios, ausencia de antecedentes o tratamientos neurolégicos que
pudieran afectar el funcionamiento del sistema nervioso central y exposicién habitual a
publicidad internacional. La muestra fue equilibrada por género.

La informacién sociodemogréafica de los participantes fue utilizada para caracterizar la
muestra. Estas caracteristicas permitieron describir a los participantes y considerar sus
caracteristicas sociodemograficas en la interpretacion de los resultados, sin establecer
comparaciones estadisticas entre grupos cuando estas no fueron verificadas mediante pruebas
inferenciales.

El estudio se delimitd al analisis de respuestas neurofisioldgicas y de atencién visual ante



publicidad de marcas internacionales. No se realizé una comparacion estadistica entre grupos
culturales, por lo que la variable cultural no fue tratada como factor experimental ni como
covariable inferencial.
Estimulos Publicitarios

Durante la fase experimental, cada participante fue expuesto a 5 anuncios publicitarios de
marcas internacionales, distribuidos en tres categorias: productos de consumo masivo, servicios
digitales y marcas de lujo. Cada estimulo publicitario tuvo una duracion de 5 segundos, seguido
de un intervalo de 10 segundos con pantalla en blanco, con el propdsito de reducir la
superposicion entre las respuestas fisioldgicas registradas.
Variables del Estudio

La investigacion define variables independientes como el tipo de mensaje publicitario
(visual, auditivo o mixto) y la categoria del producto (consumo masivo, servicios digitales o
marcas de lujo) para evaluar su impacto en la percepcion, atencion y respuesta emocional. Las
variables dependientes incluyen medidas neurofisiologicas obtenidas con EEG, como actividad
en bandas alfa, beta, theta y gamma.
Instrumentacion y Recopilacion de Datos

La recopilacion de datos se realiz6 con EEG para registrar la actividad cerebral
relacionada con atencion, emocion, carga cognitiva y toma de decisiones, analizando bandas alfa,
beta, theta y gamma. Simultaneamente, con el proposito de medir la fijacion y las areas de
interés con atencion visual, se emple6 un paradigma de rastreo ocular de 60 Hz. Este enfoque es
mas ventajoso que las encuestas y los grupos focales porque ofrece datos objetivos y no verbales.
La actividad electroencefalografica (EEG) fue registrada mediante un sistema de

electroencefalografia de 4 a 19 canales, utilizando electrodos colocados de acuerdo con el



sistema internacional 10-20. Antes de iniciar el registro experimental se verificé la calidad de la
sefial y la impedancia de los electrodos conforme a las especificaciones del equipo BrainBit. Las
sefiales EEG fueron sometidas a un proceso de pre procesamiento que incluyd filtrado,
identificacion y eliminacion o correccion de artefactos asociados principalmente con parpadeos,
movimientos, y segmentacion de la sefial respecto al momento de presentacion de los estimulos.
Posteriormente se realizo el analisis de la potencia de las bandas de frecuencia seleccionadas.

El seguimiento ocular se realiz6 mediante un sistema de eye-tracking con una frecuencia
de muestreo de 60 Hz. Antes de la presentacion de los estimulos se efectud el procedimiento de
calibracion correspondiente, con el propdsito de garantizar la adecuada correspondencia entre la
posicidn registrada de la mirada y la ubicacion de los elementos visuales de los anuncios.
Procedimiento Experimental

Para validar esta investigacion, el protocolo experimental se llevé a cabo en varias etapas,
comenzando con el reclutamiento y la seleccion de sujetos por edad, salud neurolégica y
exposicion previa a la publicidad internacional. A continuacion, se llevé a cabo la preparacion
técnica del participante, que implica la colocacion de la diadema de EEG, la calibracion del
rastreador ocular y la entrega de instrucciones técnicas estandarizadas. La fase central consistira
en la exposicion a 5 anuncios presentados en orden intercalados con pausas, durante las cuales se
realizan grabaciones simultaneas de la actividad cerebral y la atencion visual
Contenido Visual

La parte visual de esta investigacion se ha dividido en tres categorias para analizar la
relacion de las respuestas del cerebro con la publicidad global. Primero, Productos de Consumo
Masivo, que tiene como objetivo crear un vinculo emocional con el producto con ejemplos como

MasterCard. Segundo, Servicios Digitales, que consiste en servicios como Spotify o Netflix,



cuyos mensajes que reciben los usuarios estimulan el cerebro para procesar la gratificacion
instantanea. La tercera, Marcas de Lujo, como Louis Vuitton, apela a la exclusividad y estatus.
Figura 1.

Imagen de contenido visual (MasterCard)

R

EXPERIENCIAS —
MASTERCARD

Fuente: MasterCard. Elaborado por: MasterCard.
Figura 2.
Imagen de contenido visual (Spotify)

& seotity

fQue no pare la fiesta!

Frommmaam gowkhi bos privyeroy 33 .

Fuente: Spotify. Elaborado por: Spotify.

Figura 3.

Imagen de contenido visual (Primevideo)

prime video
—

Fuente: Prime Video. Elaborado por: Prime Video.
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Figura 4.

Imagen de contenido visual (Louis Vuitton)

Fuente: Louis Vuitton. Elaborado por: Lois Vuitton.

Figura 5.

Imagen de contenido visual (Seiko)

The Newest Classic

KING SEIK

Fuente: Seiko. Elaborado por: Seiko.

Data y Resultados
El estudio presenta los registros de actividad cerebral obtenidos mediante EEG y los
patrones de atencion visual registrados mediante seguimiento ocular durante la exposicién a los
estimulos publicitarios. Los resultados se organizan en funcion de los patrones de actividad
electroencefalografica, las diferencias observadas entre regiones y bandas de frecuencia y la

distribucion de las fijaciones visuales.
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1. Respuestas Neurofisioldgicas por Categoria Publicitaria y Ritmo Cerebral

En este caso, se evaluaron las ondas delta, theta, alfa y beta para interpretar la reaccion de
los participantes frente a los estimulos publicitarios.

Ondas Delta (3), con frecuencias entre 0.5 y 4 Hz, reflejan suefio profundo y desconexion
cognitiva. La escasa cantidad de tiempo que estuvo presente durante el experimento es positiva,
ya que permite asegurar que los participantes no se aislaron y permanecieron despiertos y
atentos.

Las ondas Alpha (o) entre 8 y 12 Hz tienen la propiedad de desinhibir la mente y el
cuerpo, de modo que una persona permanezca en un estado de calma. La alta actividad registrada
en los l6bulos centrales demuestra que los participantes pudieron lograr un equilibrio ideal, lo
que explica que estaban lo suficientemente relajados para absorber los mensajes sin estrés, y lo
suficientemente alertas para procesar la informacion.

Las ondas Beta (B) con frecuencias entre 12 y 30 Hz estdn asociadas con la atencion
sostenida y la I6gica. La mayor amplitud observada en las bandas beta de las regiones centrales y
occipitales constituye un patréon de actividad registrado durante la exposicion a los estimulos
publicitarios. Este patron se describe como parte de la respuesta neurofisiologica observada, sin
atribuirle por si mismo una demostracién de efectividad publicitaria.

Se observo como la categoria y el formato del anuncio impactan la actividad cerebral,
logrando Beta elevada en los l6bulos centrales y occipitales, indicador de atencion sostenida y
alto procesamiento cognitivo. Profusa actividad Alfa se asocia a un estado de alerta moderada y
atencion bastante distendida, lo que resulta propicio para el asimilamiento del mensaje. En
conjunto, los hallazgos corroboran que los anuncios lograron captar la atencion y destacaron en

el contenido que se debia facilitar el mensaje.
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Tabla 1.

Amplitud de los Ritmos Cerebrales por Lébulos

Lobulos

Cerebrales Delta (o) Theta (0) Alfa () Beta (B)
Frontales Baja Baja Baja Alta

Centrales Baja Media Alta Muy Alta
Occipitales Baja Baja Media Muy Alta

Fuente: Brainbit. Elaborado por: El Autor.

2. Impacto del Formato del Mensaje y Asimetria Hemisférica
Los registros analizados permitieron observar que el formato del anuncio influye
directamente en la actividad cerebral y la asimetria hemisférica. Los anuncios con fuerte
contenido visual incrementaron la actividad en la corteza occipital y la atencién sostenida. Se
observd mayor activacion del hemisferio derecho en respuestas emocionales y del izquierdo en
procesamientos Idgicos. Esto demuestra que la efectividad de un anuncio depende del equilibrio
entre disefio visual y contenido racional. En conjunto, ambos factores determinan la respuesta
cognitiva del consumidor.
Aplicacion de los Datos de Ondas Cerebrales Actividad de las Amplitudes Promedio
Se muestran las amplitudes promedio de los ritmos cerebrales (3, 6, a, B) en diferentes
regiones cerebrales (I6bulos frontales, centrales y occipitales).
Muestra tomada en un participante de genero masculino
Amplitudes en l6bulos centrales y occipitales:
e Ritmo a: Predominancia significativa, especialmente en la region central (~1884uV).
e Ritmo B: Alta actividad en todas las regiones, destacando la occipital (~5928 uV).
e Hemisferio derecho predomina en 9, 0 y o (~30-40%).

e Hemisferio izquierdo predomina ligeramente en § (~26%).
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El registro mostrado corresponde a un participante de género masculino y permite
observar la distribucién relativa de las amplitudes registradas en las diferentes bandas y regiones
analizadas. Este registro individual no se utiliza para establecer diferencias generales por género.
2. Actividad de Ondas Lentas y Ritmo Alfa Dominante

Se detalla la frecuencia dominante para ondas lentas (0.5-5 Hz) y alfa en diferentes

regiones.
. Ritmo alfa dominante ~10.4 Hz en regiones centrales y occipitales.
. Ondas lentas (3, 0) se mantienen en rangos bajos (2.1-3.4 Hz).

Alcance de los registros presentados

Los resultados mostrados en las Tablas 2 y 3 corresponden a registros individuales
obtenidos durante la evaluacién de los participantes. Estos registros se presentan como ejemplos
de las mediciones EEG realizadas y permiten observar las amplitudes y frecuencias registradas
en las regiones cerebrales analizadas. Debido a que las tablas presentadas no corresponden a un
resumen estadistico agregado de los 40 participantes, sus valores no deben interpretarse como
estimaciones representativas de toda la muestra ni utilizarse para establecer diferencias
estadisticamente significativas entre grupos.
Tabla 2.

Amplitud promedio del ritmo

Average amplitude of the rhythm

Tests Frontal lobes (uV) Central lobes (uV) Occipital lobes (uV)
) 0 a B ) 0 a B 0 0 a B
WA0012 - - - - 223 884 1884 7673 142 557 1246 5928
WA0012 - - - - 0 0 3 6 0 0 3 5
WA0011 - - - - 0 0 0 7 0 0 0 5
WA0010 - - - - 0 0 1 6 0 0 1 5

Fuente: Brainbit. Elaborado por: EI Autor.
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Tabla 3.

indice y frecuencia de la actividad de ondas lentas (0,5-5 Hz)

Index and the frequency of slow-wave activity (0.5-5 Hz)

Tests Frontal lobes Central lobes Occipital lobes
S (%|Hz) D (%|Hz) S (%|Hz) D (%|Hz) S (%|Hz) D (%|Hz)
WAO0012 0/0 0|0 100 2,1 1001 3,2 1001]2,1 100] 2,1
WAO0012 00 0|0 03,2 0]34 034 0]3.2
WAQ011 0/0 0|0 022 0]28 0|16 0]28
WAO0010 0|0 0|0 0]2,8 0]28 0]28 0]3.2

Fuente: Brainbit. Elaborado por: El Autor.

Las ondas Delta (3), asociadas al suefio profundo y desconexidén cognitiva, mostraron
baja actividad durante la exposicion a los anuncios. Esto indica que los participantes estaban
despiertos y atentos, validando la calidad de los datos.

Las ondas Theta () mostraron una actividad baja en los I6bulos frontales y occipitales y
una actividad media en las regiones centrales. Estos valores se describen como parte del patrén
neurofisioldgico registrado durante la exposicion a los estimulos, sin establecer una relacion
directa con el agrado o la conexion subjetiva con los anuncios.

Las ondas Alfa (a)), asociadas en el marco interpretativo del estudio con estados de alerta
y relajacion, mostraron una actividad elevada en las regiones centrales. Este resultado se describe
como un patron de actividad registrado durante la exposicion a los anuncios, sin establecer una
relacion causal con la recepcidn efectiva o la recordacion de la marca.

Las ondas Beta (B) mostraron una actividad elevada en las regiones centrales y
occipitales. Este patron constituye una caracteristica de la actividad electroencefalografica
registrada durante la exposicion a los estimulos y permite describir la respuesta neurofisiolégica
observada, pero no permite afirmar por si mismo efectos sobre la recordacion de marca o la toma

de decisiones.
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Asimetria Hemisférica y su Relevancia en el Neuromarketing

La comparacion de la actividad registrada entre ambos hemisferios permitié describir
diferencias en la distribucién de las sefiales EEG durante la exposicién a los estimulos
publicitarios. En los registros analizados se observaron variaciones en la predominancia relativa
de determinadas bandas de frecuencia entre el hemisferio derecho y el izquierdo.

Estas diferencias se interpretan Unicamente como patrones de actividad neurofisiolégica
registrados durante la exposicién a los anuncios. Debido a que el estudio no presenta pruebas
estadisticas que permitan establecer una relacion causal entre la asimetria hemisférica y variables
como el agrado, la recordacion, la intencion de compra o la efectividad publicitaria, estas

variables no se infieren directamente a partir de los registros EEG.

Figura 6.
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Fuente: Brainbit. Elaborado por: El Autor.
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Eye tracking

El eye-tracking y EEG permitio evaluar la atencion dirigida de los participantes hacia los
anuncios al registrar la posicion de la mirada y analizar la duracién y los patrones de fijacion.
Esto identifico la jerarquia visual y la efectividad de los elementos clave.

Analisis de Fijaciones y Zonas de Interés Detallado por Contenido

El analisis visual de los productos de consumo masivo mediante seguimiento ocular
permitio identificar las zonas de los anuncios que recibieron mayor atencion visual. En los
estimulos analizados se observaron fijaciones sobre determinados elementos graficos y mensajes
presentes en los anuncios. Estos patrones se describen conjuntamente con los registros de
actividad EEG como parte de la respuesta observada durante la exposicion.

La informacion obtenida permite caracterizar la distribucion de la atencion visual y los
patrones de actividad neurofisioldgica registrados, pero no permite establecer que estos factores
hayan incrementado directamente el agrado, la recordacion de marca o la intencién de compra.
Figura 7.

Iméagenes productos consumo masivo.

20

Fuente: MasterCard. Elaborado por: El Autor.

El analisis visual de los servicios digitales mediante eye-tracking y mapas de calor

mostro fijaciones sobre textos promocionales y logotipos presentes en los anuncios, como los
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mensajes promocionales identificados en los estimulos de Spotify y Prime Video. Estos
resultados permiten describir la distribucion de la atencién visual hacia determinados elementos
del contenido publicitario.

La actividad registrada mediante EEG se analiz6 de manera complementaria para
describir los patrones de actividad neurofisioldgica observados durante la exposicion. Sin
embargo, estos registros no permiten establecer por si mismos que la atencion dirigida hacia
dichos elementos haya producido una mejora en la toma de decisiones o en la efectividad
publicitaria.

Figura 8.

Iméagenes servicios digitales (Spotify)

Fuente: Spotify. Elaborado por: El Autor.

Figura 9.

Iméagenes servicios digitales (Primevideo)
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Fuente: Prime Video. Elaborado por: El Autor
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El anélisis de las marcas de lujo mediante seguimiento ocular y mapas de calor mostrd
fijaciones sobre los rostros de figuras pablicas y sobre elementos distintivos de los productos,
como bolsos o relojes. Estos resultados permiten identificar los elementos visuales que
concentraron la atencion durante la exposicion a los estimulos.

La distribucion de las fijaciones constituye un indicador descriptivo de la atencion visual
registrada frente a los anuncios. A partir de estos datos no se establece directamente que los
participantes hayan desarrollado una mayor valoracion emocional, deseo, percepcion de prestigio
0 intencién de compra hacia las marcas.

Figura 10.

Imégenes marcas de lujo (Louis Vuitton)

";’L

Fuente: Lois Vuitton. Elaborado por: El Autor

Figura 11.

Imagenes marcas de lujo (Seiko)

MG seiko

Fuente: Seiko. Elaborado por: El Autor
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El analisis de mapas de calor y datos de seguimiento ocular demostrd que los
consumidores de marcas de lujo fijan la vista en los rostros de figuras publicas y en los productos
asociados a ellas, asignandoles un valor que es tanto especial como de alta clase. Esto apoya la
nocion de que la publicidad de lujo es persuasiva emocional y racionalmente, fortaleciendo la
idea de que la marca es extremadamente deseada y prestigiosa.

Conclusiones

La presente investigacion permitid describir la respuesta neurofisioldgica y los patrones
de atencidn visual registrados durante la exposicion de participantes a mensajes publicitarios de
marcas internacionales pertenecientes a las categorias de productos de consumo masivo,
servicios digitales y marcas de lujo. La integracion de electroencefalografia (EEG) y seguimiento
ocular permitié obtener informacion complementaria sobre la actividad eléctrica cerebral y la

distribucion de la atencion visual durante la presentacion de los estimulos.

Los registros EEG mostraron variaciones en las amplitudes de las bandas de frecuencia
analizadas en las regiones cerebrales consideradas. En los registros presentados se observaron
mayores amplitudes de determinadas bandas, particularmente en las regiones centrales y
occipitales. Estos resultados permiten caracterizar los patrones de actividad neurofisiolégica
registrados durante la exposicion a los anuncios, sin interpretarlos como evidencia directa de
efectividad publicitaria, recordacion, intencion de compra o toma de decisiones.

El seguimiento ocular permiti¢ identificar los elementos visuales de los anuncios que recibieron
fijaciones durante la exposicion. Los mapas de calor y registros de fijacion permitieron describir
la distribucion de la atencion visual hacia textos, logotipos, rostros y productos presentes en los
estimulos de las diferentes categorias analizadas. Los resultados presentados deben interpretarse

considerando que las tablas de amplitudes incluidas corresponden a registros individuales y no
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constituyen un resumen estadistico agregado de los 40 participantes. Por esta razon, los valores
mostrados permiten ilustrar patrones de actividad registrados, pero no permiten establecer
diferencias estadisticamente significativas ni generalizar dichos valores a toda la muestra.
Finalmente, la investigacion demuestra la utilidad descriptiva de integrar EEG y seguimiento
ocular para caracterizar la actividad neurofisioldgica y la atencion visual durante la exposicion a
estimulos publicitarios. No obstante, los resultados deben interpretarse dentro del alcance
metodoldgico del estudio y no como evidencia causal de cambios en la conducta del consumidor
o de superioridad del neuromarketing frente a métodos tradicionales.

Recomendaciones
Se recomienda que futuras investigaciones amplien el nimero de participantes y presenten
analisis estadisticos agregados de la totalidad de la muestra, de manera que los patrones
observados en los registros individuales puedan ser contrastados mediante procedimientos
inferenciales apropiados.
Para investigaciones posteriores, se recomienda incorporar mediciones conductuales claramente
definidas y presentar sus resultados junto con los correspondientes analisis estadisticos cuando se
pretenda estudiar variables como agrado, recordacion de marca o intencion de compra.
Finalmente, futuras investigaciones podrian explorar la aplicacion de técnicas de aprendizaje
automatico para analizar conjuntos de datos neurofisiolégicos y de atencion visual de mayor
tamafno. Esta posibilidad deberd evaluarse mediante datos suficientes y procedimientos
estadisticos que permitan comprobar la capacidad predictiva de los modelos antes de atribuirles
utilidad para la prediccion de resultados publicitarios.
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