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Resumen

Introduccién: Las infografias se han consolidado como un recurso esencial en el periodismo
visual, ya que facilita la comprensién de informacién compleja mediante la integracion
coherente de texto e imagen. En un entorno digital marcado por la sobrecarga informativa y
la atencién cada vez mas selectiva del publico, su disefio estructurado y narrativo se vuelve
clave para captar el interés del lector. Metodologia: Este estudio emple6 herramientas de
neuromarketing como el Eye Tracking y la Respuesta Galvanica de la Piel (GSR) para analizar
la atencion visual y la reaccién emocional de una muestra de estudiantes de periodismo ante
infografias periodisticas. Resultados: Los datos revelan que elementos como el uso del color,
la jerarquia visual clara y los iconos reconocibles favorecen la fijacién ocular, mientras que
composiciones limpias y equilibradas generan una mayor activacién emocional. Discusién:
Estos hallazgos refuerzan la importancia del uso de la informacién basado en principios
neurocientificos para mejorar la eficacia comunicativa de las infografias. Igualmente, el
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analisis demuestra cémo ciertos recursos visuales también influyen directamente en la
experiencia del puablico. Conclusiones: Incorporar técnicas de neuromarketing en la
produccion de infografias permite optimizar su impacto en medios digitales, fomentando una
conexion maés efectiva entre el contenido periodistico y sus audiencias.

Palabras clave: infografia; periodismo visual, neuromarketing; atencién visual; respuesta
emocional; eye tracking; GSR; comunicacion visual.

Abstract

Introduction: Infographics have become an essential resource in visual journalism, as they
facilitate the understanding of complex information through the coherent integration of text
and image. In a digital environment marked by information overload and increasingly
selective audience attention, a structured and narrative design becomes key to capturing the
reader’s interest. Methodology: This study employed neuromarketing tools such as Eye
Tracking and Galvanic Skin Response (GSR) to analyze the visual attention and emotional
reaction of a sample of journalism students to journalistic infographics. Results: The data
reveal that elements such as the use of color, clear visual hierarchy, and recognizable icons
enhance visual fixation, while clean and balanced compositions generate stronger emotional
activation. Discussion: These findings reinforce the importance of using information based on
neuroscientific principles to improve the communicative effectiveness of infographics. The
analysis also demonstrates how certain visual resources directly influence the audience’s
experience. Conclusions: Incorporating neuromarketing techniques into infographic
production allows for the optimization of their impact in digital media, fostering a more
effective connection between journalistic content and its audiences.

Keywords: infographic; visual journalism; neuromarketing; visual attention; emotional
response; eye tracking; GSR; visual communication.

1. Introduccion

En un entorno saturado de informacion, captar la atencién del ptblico se ha convertido en un
desafio clave para el periodismo, esto debido a que las audiencias consumen contenidos a gran
velocidad y a través de multiples plataformas, lo que obliga a los medios a buscar formatos
innovadores para comunicar de forma clara y efectiva.

Es por ello por lo que las infografias han cobrado una relevancia especial, ya que permiten
transformar datos complejos en representaciones visuales accesibles.

Las infografias representan una herramienta esencial para transmitir datos complejos de
manera clara y efectiva, ya que aportan informacion “realizada con elementos icénicos y
tipograficos, que permiten o facilitan la comprensién de los acontecimientos, acciones o cosas
de actualidad o algunos de sus aspectos més significativos, y acompafa o sustituye al texto
informativo” (Valero Sancho, 2025, p. 9).

Igualmente, permiten sintetizar grandes volimenes de informacién en formatos mas
accesibles que facilitan la comprensién de temas complejos, sin necesidad de un texto extenso.

Como lo sefiala Joaquim Brigas (2012):
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é assim mais propicio que uma informagdo, com uma medida abstrata crie uma
imagem na cabeca do leitor, através de uma relacdo grafica. A base da linguagem visual
é o conhecimento e ndo a informagdo, isto é, a capacidade de abstrair e conseguir
atribuir significado ao grafico, ao desenho ou ao esquema através da aplicagdo do
nosso conhecimento aquelas formas. (p. 23).1

Esta afirmacion resalta el papel activo del receptor en los procesos de comunicacién visual,
donde no basta con presentar datos, sino que es fundamental apelar a estructuras cognitivas
previas que permitan interpretar y comprender lo que se representa. Asi, la eficacia del
lenguaje visual depende no solo del disefio del mensaje, sino también de la experiencia,
contexto y capacidad de andlisis (Encinillas Garcia y Martin Sabaris, 2023; Dévila Pifién et al.,
2024; Cristofol-Rodriguez et al., 2024).

Aunque la incorporacion de infografias en la prensa contintia siendo esporadica, su
incorporacion ha aumentado, especialmente en contenidos que abordan temas geograficos o
econdmicos. En estos casos, el uso de mapas o tablas resulta particularmente eficaz, ya que
facilita la comprension y agiliza la transmisién de la informacion, esto pone de manifiesto la
eficiencia comunicativa de los recursos visuales en contextos donde el lector demanda
inmediatez y claridad (Brigas, 2012; Rivera-Salas, 2023; 2025).

Igualmente, es importante destacar que las infografias no deben entenderse como elementos
aislados dentro del discurso periodistico. Por el contrario, forman parte de una estructura
mayor, en la que coexisten con articulos, reportajes, entrevistas, opiniones, y otros recursos
visuales presentes en la misma péagina o publicacién (Brigas, 2012, p. 53).

Esta relacién exige una coherencia narrativa y visual, de modo que la infografia complemente
el mensaje general sin competir innecesariamente por la atencioén del lector (Albornoz Suérez
y Valenzuela Vargas, 2024; Brandin y Barquero, 2024).

En este sentido, una buena infografia debe cumplir con las mismas exigencias estructurales
que cualquier otro formato informativo. Debe presentar una introduccién clara, un desarrollo
légico y una conclusion significativa, especialmente si se considera que muchos lectores
acceden tinicamente a la infografia sin leer el texto completo al que est4 asociada (Cordero et
al., 2023; Vargas y Yébenes Cortés, 2023; Ventura-Salom, 2024).

Para lograrlo, es fundamental que exista una integracién armonica entre los elementos
textuales e iconicos, que respondan a las clasicas preguntas del periodismo: ;qué?, ;quién?,
(por qué?, ;cudndo? y jdénde?, e incluso a otras como jcomo? y ;con qué efecto? (Brigas, 2012,
pp- 56-57).

Ademés, es crucial comprender que “as infografias ndo sao unidades independentes do todo
onde estdo inseridas. H4 um contexto a ter em conta, desde o artigo, seja noticia ou reportagem,
seja texto de opinido ou entrevista, até a editoria, passando pelas outras imagens da mesma
pégina/artigo, que podem ou ndo rivalizar com a infografia pela atencdo do leitor” (Brigas,
2012, p. 53).

1 Traduccién: “Es asi mas probable que una informacién, con una medida abstracta, cree una imagen en la cabeza
del lector, a través de una relacion grafica. La base del lenguaje visual es el conocimiento y no la informacion, es
decir, la capacidad de abstraer y atribuir significado al grafico, al dibujo o al esquema mediante la aplicacion de
nuestro conocimiento a esas formas”.
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Esta consideracién subraya la importancia de una integracion coherente entre texto, imagen y
el resto del contenido editorial, para evitar distracciones y potenciar la efectividad
comunicativa (Garcia Murcia, 2023; Hernandez-Santaolalla et al., 2024).

Esta articulacion de contenido refuerza el papel de la infografia como una unidad narrativa
auténoma y significativa dentro del ecosistema medidtico. Sin embargo, en un escenario donde
el exceso de informacion es constante, el éxito de un contenido periodistico no depende ahora
Unicamente de su veracidad y relevancia, sino también de su capacidad para captar y
mantener la atencion del pablico, haciendo uso de la tecnologia, la Inteligencia Artificial (IA),
y el estudio de datos (Arambura Moncada et al., 2023; Balsebre-Torroja et al., 2023; Lépez del
Castillo Wilderbeek, 2023).

A medida que el periodismo evoluciona, el dominio de estos elementos y herramientas no s6lo
optimiza la presentacion de la informacion, sino que también abre nuevas oportunidades para
conectar con audiencias de manera mas profunda y significativa (Yucra Mamani, 2024).

2. Metodologia

La presente investigacion adopta un enfoque cuantitativo y experimental, orientado a analizar
los patrones de atencién visual y las respuestas emocionales de los usuarios. El estudio fue
realizado con estudiantes de tltimo afio del programa de Comunicacién y Relaciones Publicas
del Instituto Politécnico de Guarda, en Portugal, en el marco de una estancia internacional del
doctorado que promovi6 el intercambio académico y la aplicaciéon de tecnologias emergentes
en el &mbito de la comunicacién.

El disefio experimental consistié en la presentacion de dos tipos de infografias periodisticas
(una en formato de video y otra en imagen estatica) con el fin de evaluar su impacto desde la
perspectiva de la atencion visual y la respuesta emocional. Esta aproximacién permitié
mantener el control de variables, garantizar la validez interna del estudio y ofrecer una
aproximacion realista al modo en que los futuros comunicadores interacttan con contenidos
visuales informativos.

La muestra estuvo conformada por diez estudiantes seleccionados mediante un muestreo
intencional, priorizando a aquellos con experiencia en el consumo de contenido digital y
formacién académica en comunicacién y periodismo.

Cada sesion individual se llev6 a cabo utilizando dos técnicas integradas de neuromarketing;:
Eye Tracking y Galvanic Skin Response (GSR). Las sesiones se realizaron con gafas de Eye
Tracking, que permitieron registrar en tiempo real los movimientos oculares de los
participantes, generando mapas de calor, trayectorias visuales y datos sobre los puntos y
tiempos de fijacion (Figura 1).

Simultaneamente, se utilizaron sensores GSR para medir las variaciones en la conductancia de
la piel, como indicador de activacién emocional frente a los estimulos visuales (Figura 2).
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Figura 1.

Gafas de sequimiento ocular

Fuente: Tomado de “A low-cost and easy-to-use tool for gaze behaviour analysis in virtual
environments”, por M. L. Mele, A. Federici, y A. Consoli, 2020, ResearchGate.
https:/ /acortar.link/dBM4ok

Figura 2.

eSense Skin Response

Fuente: Tomado de eSense Skin Response Bundle with more electrodes | Skin Conductance
Sensor Biofeedback, por Mindfield Biosystems Ltd,, s.f., Mindfield
https:/ /acortar.link/JeWCGs

Las infografias seleccionadas incluian distintos estilos de disefio, niveles de complejidad visual
y estructuras informativas. Durante la exposicion, se registraron de forma simultanea los datos
de movimiento ocular y de respuesta galvanica mediante software especializado (BeGaze y
eSense Skin Response), lo que permitié sincronizar la informacién recolectada y realizar un
analisis integral.

Posteriormente, los datos fueron procesados y analizados para identificar tendencias comunes
y diferencias significativas en la forma en que los participantes percibieron y reaccionaron ante
los distintos disefios.

Este andlisis permitié una comprensién mas profunda de cémo se interpreta la informacion
visual en entornos periodisticos digitales, ofreciendo elementos clave para evaluar la
efectividad comunicativa de las infografias y orientar el desarrollo de estrategias visuales mas
eficaces en el &mbito del periodismo.
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3. Resultados

Los resultados obtenidos mediante el andlisis combinado de tecnologia Eye Tracking y
respuestas galvénicas de la piel (GSR) ofrecen una visién complementaria sobre cémo los
usuarios perciben y procesan infografias en formatos estatico y audiovisual.

En cuanto a los patrones de atencion visual, el Eye Tracking revel6 diferencias sustanciales
entre infografias estaticas y videos. Las infografias estaticas favorecen una interaccién visual
mas sostenida y focalizada, evidenciada por un mayor nimero de fijaciones y una menor
frecuencia de movimientos sacadicos y parpadeos (Figura 3).

Este comportamiento indica que, frente a una presentacion grafica organizada y sin
movimiento, los usuarios logran mantener su atenciéon en zonas especificas, lo que facilita una
lectura pausada, mejor retencién y comprensién profunda del contenido.

Figura 3.

Comparacion de la actividad visual (blinks, saccades y fixations)

Promedio de la actividad visual segun el tipo de
Infografia

Fixations (PI’OmediO) h

Blinks (Promedio)

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

HVideo ™ Imagen Estatica

Fuente: Elaboracién propia (2025).

En contraste, las infografias en formato video generaron patrones visuales mas dispersos y
fragmentados, con un aumento en la frecuencia de sacadicos y blinks, y una notable reduccién
en las fijaciones. Esta dindmica sugiere que la constante presencia de movimiento y
transiciones visuales exige un mayor esfuerzo cognitivo, obligando al usuario a redirigir la
mirada continuamente para seguir la narrativa.

Si bien el formato audiovisual capta la atencién de forma inmediata, puede dificultar la
concentracion sostenida en puntos clave, especialmente cuando el disefio carece de referencias
visuales estables o jerarquias claras.

Adicionalmente, la interaccion visual se vio influenciada por el disefio gréafico. Infografias con
estructura limpia, puntos de entrada bien definidos y clara jerarquia entre texto, graficos y
datos, facilitaron recorridos visuales ordenados y menor carga cognitiva.
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Por el contrario, composiciones densas o con informacién en constante movimiento
provocaron respuestas errdticas, con movimientos oculares abruptos y frecuentes
interrupciones del enfoque, esto confirma que el disefio visual impacta directamente en la
atencion y comprension del usuario, y sobre todo en un entorno en el que el exceso de
informacion es constante.

Paralelamente, el andlisis de las respuestas galvanicas de la piel (GSR) en los participantes
permiti6 identificar patrones fisiologicos relacionados con el impacto emocional generado por
ambos formatos.

La GSR mide los cambios en la conductancia eléctrica de la piel, la cual varia en funcién de la
sudoracién inducida por la activacién del sistema nervioso simpatico, es decir, refleja el nivel
de excitacién o activaciéon emocional. Esta conductancia se cuantifica en microsiemens (uS),
una unidad que mide la capacidad de la piel para conducir electricidad.

En el caso de las infografias estéticas, se observaron respuestas variables entre los participantes
(Figura 4). Algunos mostraron diferencias muy pequefias en la conductancia, entre 10 y 15 uS,
lo que indica una baja activacion fisiologica, esto puede interpretarse como un estado
emocional cercano a la neutralidad, posiblemente causado por un disefio visual poco
estimulante o por una rapida habituacién al estimulo.

Por otro lado, otros participantes presentaron picos de activacion mucho mas elevados, con
diferencias de hasta 90 a 100 puS, lo que sugiere que ciertos elementos visuales, como el uso de
colores, la composicién o simbolos especificos, lograron captar profundamente su atencién y
activar intensamente el sistema nervioso simpético, reflejando un mayor impacto emocional.

Figura 4.

Diferencia Min/Max uS
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Fuente: Elaboracion propia (2025).

En cuanto al porcentaje del tiempo durante la sesién en que los participantes mostraron
cambios significativos en la conductancia de la piel, la mayoria se situ6 entre el 25 % y el 35 %
(Figura 5).

Esto indica una reaccion emocional moderada y constante a lo largo de la exposicién. Sin
embargo, algunos participantes presentaron porcentajes superiores al 45 %, lo que refleja una
activacion emocional méas prolongada y sostenida, sefial de que el estimulo logré mantener su
interés durante toda la presentacion.
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Figura 5.

% de SCR de la sesion
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Fuente: Elaboracién propia (2025).

Respecto al nimero total de eventos SCR, que representa cambios emocionales detectables
fisiolégicamente, hubo una amplia variabilidad, algunos estimulos generaron menos de 30
eventos, mientras que otros superaron los 100 (Figura 6), sefialando una actividad emocional
constante y enriquecedora, lo cual favorece la conexién, recuerdo y atencion.

Figura 6.
Total SCR
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Fuente: Elaboracion propia (2025).

Teniendo en cuenta lo anterior, las infografias en formato audiovisual mostraron un patrén
mas homogéneo y elevado de activaciéon emocional; esto quiere decir que se registraron
mayores diferencias entre valores minimo y méximo de GSR, incrementos significativos en el
numero total de SCR y en el porcentaje de tiempo con activacion fasica.

Esto indica que el formato dinamico, al combinar estimulos auditivos, visuales y narrativos,
posee un mayor potencial para estimular emocionalmente al usuario y enriquecer la
experiencia perceptiva.

En general, los hallazgos sugieren que mientras el formato audiovisual genera un impacto
emocional mas profundo y constante, las infografias estaticas inducen respuestas emocionales
mas variadas, altamente dependientes del disefio grafico.
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Esta evidencia resalta la importancia de aplicar herramientas de neuromarketing para evaluar
contenidos comunicacionales, pues permiten obtener datos objetivos sobre atencién y emocion
del usuario frente a diferentes estimulos visuales, en la linea de lo apuntado por Barrientos-
Béez et al. (2025a).

Igualmente, es importante considerar la incorporacion de tecnologias emergentes, como la
inteligencia artificial y el aprendizaje automatico, para analizar en tiempo real las respuestas
y ajustar el contenido de manera dindmica.

Esto no solo optimizarfa la experiencia del usuario, sino que también permitiria crear
campafias educativas y de marketing mas inclusivas, accesibles y emocionales, potenciando
asi el impacto y la retencion del mensaje a largo plazo.

4. Discusion

En un ecosistema mediatico caracterizado por la inmediatez, la dispersion de las audiencias y
la saturacion visual, los hallazgos de esta investigacién permiten abordar el papel que las
infografias pueden asumir dentro del periodismo.

No se trata tnicamente de una cuestion estética o de disefio, sino de una transformacion
profunda en las dindmicas de comunicacion y recepcion, donde captar y mantener la atenciéon
del usuario se convierte en una condiciéon imprescindible para garantizar la eficacia del
mensaje, especialmente en Redes sociales (Caldevilla-Dominguez, 2010).

La posibilidad de medir de manera objetiva la atencién y la emocién del usuario a través de
herramientas como el Eye Tracking y el GSR ofrece al periodismo una nueva dimensién para
evaluar la efectividad de sus recursos visuales. Mas alld de su capacidad ilustrativa, la
infografia se configura como un dispositivo narrativo y sensorial que puede activar
mecanismos cognitivos y afectivos, esenciales para la comprensién, la recordacién y la
conexioén con los contenidos.

El hecho de que las respuestas visuales y emocionales varien significativamente segtn el tipo
de formato y disefio, sugiere que la elecciéon y elaboracién de una infografia no puede ser
aleatoria, ya que requiere comprender las caracteristicas del pablico, sus habitos de consumo,
y en el momento o escenario que consulta el contenido.

Por otro lado, el estudio también revela una tensién latente entre claridad informativa y
estimulaciéon emocional; mientras que las infograffas estaticas parecen facilitar la
concentracién y la comprension analitica, las audiovisuales apelan a la emocién, generando
una experiencia mas inmersiva, aunque a veces mds fragmentada.

Esta compleja relacion entre razén y emocion plantea un reto para los medios (Barrientos-Béez
et al., 2025b; Barrientos-Béaez, 2024) coémo por ejemplo, encontrar el equilibrio entre captar la
atencioén y sostenerla en el tiempo sin sacrificar la profundidad del contenido.

Finalmente, este tipo de estudios abre una ruta de innovacion para el periodismo, no solo en
términos de formatos, sino también en su relacién con tecnologias emergentes como la
inteligencia artificial.
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Al incorporar sistemas que analicen en tiempo real la respuesta del usuario y ajusten el
contenido visual en funcién de sus reacciones representa un horizonte 6éptimo, tanto para
mejorar la experiencia informativa como para avanzar hacia una comunicacién mds
personalizada, emocionalmente significativa y eficaz.

5. Conclusiones

Uno de los aportes mas relevantes de esta investigacion es la demostracion del potencial que
tienen los patrones de atencion visual y las respuestas emocionales para servir como base en
el desarrollo de sistemas inteligentes de disefio de contenidos visuales.

En particular, se confirma que es posible identificar ciertas caracteristicas visuales como la
ubicacién estratégica de los datos, el uso moderado del movimiento y la simplificacién gréfica,
lo que mejora la captacién y retencién del mensaje.

Los hallazgos también evidencian que el formato y el disefio de las infografias influyen
significativamente en la forma en que los usuarios procesan y responden a la informacién. Las
infografias estéticas tienden a generar una atencién mds concentrada y sostenida, lo que
favorece la comprensién y memorizacién de los contenidos; sin embargo, la respuesta
emocional frente a este tipo de formato resulta méas variable y depende en gran medida de la
calidad gréfica y estética del disefio.

En cambio, las infografias audiovisuales, aunque promueven una atencién visual mas
dispersa, logran activar emociones mas intensas y consistentes, gracias a su caracter dindmico,
narrativo y multisensorial; esta mayor implicacién emocional puede ser determinante para
aumentar el interés, la recordacién y el impacto del mensaje.

Igualmente, es necesario destacar la relevancia de combinar los aspectos cognitivos y
emocionales en la creaciéon de materiales visuales para medios, no basta con ofrecer
informacion clara; es fundamental disefiar experiencias que logren una conexién sensorial y
afectiva con el usuario.

Tecnologias como el Eye Tracking y la mediciéon de la conductancia de la piel (GSR) han
demostrado ser herramientas efectivas para captar datos precisos sobre la percepcion y el
procesamiento de estimulos visuales.

Su uso no solo facilita la evaluacion y mejora de los disefios actuales, sino que también abre la
puerta al desarrollo de sistemas inteligentes y adaptativos que revolucionen la comunicacién
visual en &mbitos educativos, informativos y publicitarios.
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