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Abstract 

 

Captar la atención de los sujetos es el principal objetivo de la publicidad y el eye tracker es una 

de las tecnologías más eficaces para medirla. Los estudios realizados hasta ahora muestran 

que en los primeros estadios de la atención los elementos del anuncio que captan la atención 

del sujeto son las características exógenas mientras que en los estadios posteriores son las 

características endógenas las que más influyen. Este trabajo plantea dar un paso más en el 

estudio de la atención dispensada a la publicidad a partir del estudio de la atención conjunta 

(Joint Atentttion), es decir aquella que implica, a través de la mirada, una atención coordinada 

de un individuo (protagonista del anuncio) con otro (espectador del anuncio) hacia un objeto 

(producto anunciado). El objetivo del trabajo es estudiar la atención dispensada al producto 

publicitario en función de la existencia o no de atención conjunta dispensada hacia el producto. 

Forman parte del estudio sujetos jóvenes, los cuales visualizan el estímulo publicitario, durante 

el cual se producen situaciones de atención y de atención conjunta, entendida ésta como la 

secuencia durante la cual la protagonista desvía su mirada hacia el producto. Durante la 

visualización se registra, con el eye tracker, la atención visual (en términos de Heat Maps y de 

las características de las fijaciones oculares). Los resultados más importantes muestran que 

en la condición de atención conjunta, la captura atencional y el número de fijaciones  hacia el 

producto es superior, mientras que la duración de las fijaciones no difiere significativamente 

entre ambas condiciones. Los resultados, permiten concluir la importancia de la utilización de 

situaciones de atención conjunta en los estímulos publicitarios para captar la atención del 

sujeto así como también la utilización de las tecnologías del neuromarketing para este tipo de 

investigaciones. 
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