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Resumen

El objetivo principal de la investigacion es el andlisis, con la tecnologia Eye Tracking, de los efectos
que las modificaciones de las caracteristicas exdgenas de un estimulo publicitario no comercial y
las caracteristicas enddgenas de los sujetos, tienen en la atencidén visual de los sujetos al
observarlo, partiendo de la base que el objetivo principal de la publicidad es atraer la atencién de
los consumidores para posteriormente persuadirles (Grammens et. als. 2010), siendo ello mas
complejo en la publicidad grafica (Boerman et. als. 2010). En la busqueda de estas técnicas, el
sector de la publicidad ha encontrado un fildn de oro en los estudios de la psicologia cognitiva
aplicada a la publicidad y al marquetin, cuyos resultados arrojan interesantes resultados que el
sector de la mercadotecnia puede aplicar para mejorar los resultados de sus campaiias. El
estimulo original es el anuncio de las campafias actuales del Banco de Sangre y Tejidos de
Catalufia. Los estimulos modificados contienen la modificacién de las variables de los elementos
graficos del estimulo original, siguiendo las teorias de la atencion. Participan en el estudio jévenes
universitarios a quienes se les registra la conducta visual (mediante la tecnologia Eye Tracker)
mientras visualizan los estimulos. Se realiza un estudio empirico basado en un disefio
experimental factorial intersujeto. Los resultados de la atencidn visual obtenidos a partir de los
mapas de calor y del andlisis de las fijaciones oculares y su duracién, muestran la influencia de las
variables exdgenas en la atencidn visual de los sujetos en las diferentes partes del anuncio y la
aparicién de la transferencia atencional, asi como también la influencia de la de las variables
enddgenas y abren un extenso abanico de lineas de investigacién enfocadas a estudiar la relaciéon
que los observadores puedan tener con un anuncio (y con su tematica) y sus patrones de atencién
visual, lo cual es todavia mas relevante si consideramos que los anuncios no comerciales tienen
implicaciones cognitivas superiores a las de los anuncios comerciales.
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