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Resumen:
El presente artículo presenta los resultados iniciales de una investigación que combina técnicas de neuromarketing y métodos cualitativos para analizar cómo los estudiantes de periodismo perciben la integración de la inteligencia artificial (IA) en su formación profesional. El estudio se desarrolló con cincuenta participantes del Instituto Politécnico de Guarda (Portugal), utilizando Eye Tracking y Respuesta Galvánica de la Piel (GSR) como medidas de atención visual y activación emocional, complementadas con encuestas en profundidad y grupos focales. Los hallazgos muestran que los estímulos audiovisuales con presencia humana y textos institucionales de alto contraste generan mayores niveles de atención y respuesta emocional, mientras que las piezas visuales que integran claridad informativa e innovación tecnológica producen percepciones más estables y favorables. Estos resultados evidencian la pertinencia de un enfoque mixto que articule datos biométricos y análisis interpretativos para comprender la recepción de mensajes institucionales en contextos educativos, aportando una visión holística sobre cómo los futuros periodistas procesan los discursos vinculados a la IA.
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Abstract:
This article presents the initial results of a research study that integrates neuromarketing techniques and qualitative methods to analyze how journalism students perceive the incorporation of artificial intelligence (AI) into their professional training. The study was conducted with fifty participants from the Polytechnic Institute of Guarda (Portugal), using Eye Tracking and Galvanic Skin Response (GSR) as measures of visual attention and emotional activation, complemented by in-depth surveys and focus groups. The findings show that audiovisual stimuli featuring human presence and high-contrast institutional text generate higher levels of attention and emotional response, while visual pieces that combine informational clarity and technological innovation produce more stable and favorable perceptions. These results demonstrate the relevance of a mixed-methods approach that integrates biometric data and interpretative analysis to understand the reception of institutional messages in educational contexts, offering a holistic perspective on how future journalists process and reinterpret discourses related to AI.
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1. Introducción

La revolución digital ha reconfigurado el ecosistema mediático, transformando los procesos de producción, distribución y consumo de contenidos informativos. En este escenario, la Inteligencia Artificial (IA) emerge como una fuerza disruptiva que redefine los parámetros tradicionales del periodismo, desde la automatización de noticias rutinarias hasta el análisis predictivo de audiencias (Zheng & Pan, 2021). Esta transformación tecnológica plantea desafíos significativos para las facultades y escuelas de periodismo, que deben adaptar sus programas formativos para preparar a los estudiantes en el uso crítico y ético de estas herramientas (Radsch, 2023). Sin embargo, esta adaptación curricular requiere una comprensión profunda de cómo los futuros periodistas perciben y procesan los mensajes que vinculan su formación con el desarrollo de competencias en IA.

Las investigaciones sobre la percepción de tecnologías emergentes en educación superior han utilizado tradicionalmente métodos como cuestionarios o entrevistas, los cuales, aunque valiosos, están sujetos a sesgos de deseabilidad social y limitaciones de introspección (Duchowski, 2017). Para superar estas limitaciones, el neuromarketing ofrece herramientas que capturan respuestas implícitas y no conscientes, proporcionando una ventana a procesos cognitivos y afectivos difíciles de verbalizar (Ariely & Berns, 2010). Aunque se hayan aplicado previamente estudios sobre estas técnicas para evaluar la percepción de mensajes educativos y publicitarios, pero su aplicación al contexto específico de la IA en el periodismo es aún incipiente.

La presente investigación parte de la premisa de que ninguna técnica aislada puede dar cuenta de la complejidad de la experiencia comunicativa. Siguiendo los principios de los diseños de métodos mixtos (Creswell & Plano Clark, 2017; Tashakkori & Teddlie, 2021), se propone un diseño metodológico que combina Eye Tracking, Respuesta Galvánica de la Piel (GSR), encuestas en profundidad y grupos focales, articulando una mirada cuantitativa y cualitativa.

Mientras que el Eye Tracking permite rastrear la trayectoria ocular y determinar qué elementos visuales captan la atención del espectador mediante el análisis de movimientos sacádicos, fijaciones y dilatación pupilar, proporcionando así mapas de calor y recorridos visuales objetivos que revelan los procesos cognitivos de selección y procesamiento de información en tiempo real (Wedel & Pieters, 2015). Por su parte el GSR se establece como una de las medidas psicofisiológicas más fiables para evaluar la activación emocional, al registrar las variaciones en la conductividad eléctrica de la piel que están directamente vinculadas a la actividad del sistema nervioso simpático (Boucsein, 2012). De forma complementaria, las encuestas y grupos focales ofrecen un marco interpretativo que contextualiza las respuestas fisiológicas y permite comprender los significados atribuidos por los participantes.

El estudio se llevó a cabo en el Instituto Politécnico de Guarda (Portugal) con la participación de cincuenta estudiantes de los programas de Comunicación y Periodismo. Los participantes fueron expuestos a cuatro estímulos audiovisuales, dos videos institucionales y dos imágenes promocionales, vinculados al programa académico de la Escuela de Comunicación y Relaciones Públicas. La selección de estos estímulos se basó en tres criterios fundamentales: 1) relevancia institucional, utilizando materiales oficiales de la institución para garantizar la validez ecológica del estudio; 2) contraste de formatos, combinando materiales audiovisuales dinámicos con piezas gráficas estáticas para evaluar diferencias en la captación de atención; y 3) variedad de enfoques comunicativos, incluyendo tanto materiales tradicionales con presencia humana como contenidos innovadores desarrollados con IA, para comparar respuestas ante diferentes estrategias de comunicación sobre la integración tecnológica. Cada uno de estos estímulos fue diseñado para explorar tres dimensiones específicas, la atención visual, la respuesta emocional y las percepciones de los estudiantes frente a la incorporación de la inteligencia artificial en el ámbito periodístico.

A partir de este diseño experimental, la investigación busca analizar cómo los principios del neuromarketing pueden contribuir a comprender y fortalecer la percepción del periodismo en un contexto académico y profesional marcado por la creciente presencia de la inteligencia artificial. Esta aproximación se sustenta en el principio fundamental del neuromarketing que postula que una proporción significativa de los procesos de decisión y percepción ocurren de manera no consciente, por lo que las técnicas tradicionales resultan insuficientes para capturar la totalidad de la experiencia del individuo (Ariely & Berns, 2010). 

Sin embargo, desde una mirada de la teoría de la comunicación, el estudio se alinea con modelos de recepción activa que consideran al espectador no como un mero receptor pasivo, sino como un procesador de información cuyas respuestas están mediadas por atención selectiva y respuestas emocionales automáticas (Lang, 2006). La pertinencia de aplicar este enfoque al periodismo radica en la necesidad de comprender cómo se construyen las percepciones de credibilidad y confianza hacia los contenidos noticiosos en un ecosistema mediático transformado por la IA, un proceso donde los factores implícitos juegan un papel crucial (Zheng & Pan, 2021). Así, el neuromarketing ofrece un marco metodológico para desentrañar la formación de percepciones, permitiendo diseñar estrategias de comunicación educativa más efectivas y basadas en evidencia.

La integración de estas técnicas con métodos cualitativos responde a la necesidad de abordar el fenómeno de estudio desde una perspectiva multidimensional. Como argumentan Creswell y Plano Clark (2017), los diseños de métodos mixtos permiten capturar tanto la dimensión cuantitativa como cualitativa de fenómenos complejos, generando una comprensión más rica y completa. En este caso específico, mientras las técnicas de neuromarketing revelan el qué de las respuestas conductuales y fisiológicas, los métodos cualitativos exploran el por qué que subyace a estas reacciones.

Desde esta articulación metodológica, el análisis se orienta a examinar las respuestas de los participantes ante materiales promocionales que vinculan la formación periodística con el desarrollo de competencias en inteligencia artificial. Este enfoque no solo permite identificar cómo los estudiantes perciben la incorporación de la IA en su campo profesional, sino también valorar la eficacia de un modelo de investigación que integra herramientas neurocientíficas y enfoques interpretativos para comprender los procesos comunicativos en contextos de transformación digital.

2. Metodología
La presente investigación adopta un enfoque mixto, combinando métodos cuantitativos y cualitativos con el propósito de explorar la atención visual, la activación emocional y las percepciones declaradas de los estudiantes frente a materiales institucionales vinculados al periodismo y la inteligencia artificial. Este diseño se fundamenta en la reconocida propuesta metodológica de Creswell y Plano Clark (2017), quienes sostienen que los métodos mixtos permiten abordar problemas de investigación complejos mediante la integración de perspectivas cuantitativas y cualitativas que proporcionan una comprensión más completa del fenómeno de estudio. 

Igualmente, se alinea con la postura de Tashakkori y Teddlie (2021), quienes argumentan que la combinación de métodos es particularmente pertinente cuando se investigan constructos multidimensionales, como la experiencia comunicativa, que involucran dimensiones objetivas (fisiológicas), subjetivas (cognitivas) e interpretativas. Este diseño responde, por tanto, a la necesidad de comprender la experiencia comunicativa desde múltiples dimensiones, como la fisiológica, la cognitiva y la interpretativa.

2.1. Participantes y Muestreo

La muestra para esta fase del estudio estuvo compuesta por 50 estudiantes activos de la Escuela Superior de Comunicación y Relaciones Públicas del Instituto Politécnico de Guarda (Portugal), con edades comprendidas entre los 18 y 25 años. La selección fue intencionada, buscando equidad de género y la participación de estudiantes de diferentes cursos para garantizar la diversidad de perspectivas.
El proceso de muestreo consideró la distribución natural de la población estudiantil del programa de Comunicación y Relaciones Públicas, que cuenta con un total de 145 estudiantes. De esta población, se seleccionó una muestra de 50 participantes que cumplían con los criterios de inclusión detallados a continuación (Tabla 1). Cabe destacar que, del total de la población, entre el 27.6% y el 34.5% utilizan gafas o presentan alguna dificultad visual que afecta los patrones de luz reflejada y los movimientos oculares necesarios para la aplicación de la técnica de Eye Tracking, lo que impidió su participación en el experimento. Esta exclusión fue necesaria para garantizar la calidad y confiabilidad de los datos biométricos recogidos.

Tabla 1
Características generales de la muestra
	Variable
	Descripción

	Edad
	18 a 25 años

	Género
	Femenino 52 %, Masculino 48 %

	Programa académico
	Comunicación y Periodismo

	Institución
	Instituto Politécnico de Guarda

	Participantes válidos Eye Tracking
	50


Nota. Elaboración propia con base en los registros del experimento (2025).

La muestra seleccionada mantuvo un equilibrio entre género, edad y nivel académico, lo que favoreció la obtención de datos representativos del perfil general de los estudiantes del programa. Si bien la selección fue intencionada, se procuró reflejar la diversidad de la población estudiantil y minimizar posibles sesgos derivados de variables demográficas o académicas.

2.2. Diseño experimental

El experimento se estructuró a partir de cuatro estímulos visuales y audiovisuales diseñados para evaluar las respuestas de atención y emoción. La selección de los estímulos se basó en su relevancia institucional y su capacidad para representar distintos enfoques comunicativos sobre la integración de la IA en el periodismo. Dos correspondieron a videos institucionales de la Escuela de Comunicación y Relaciones Públicas, y las otras dos a imágenes promocionales, una de las cuales fue elaborada por la investigadora con el apoyo de herramientas de inteligencia artificial.

Estos estímulos se presentaron en sesiones individuales, siguiendo un orden aleatorio para evitar efectos de habituación. Cada sesión tuvo una duración aproximada de 20 minutos y se dividió en tres fases, exposición, registro fisiológico y encuesta postest.

Para asegurar la validez de los datos y la coherencia del procedimiento, el desarrollo experimental siguió una secuencia estructurada que se detalla a continuación:

a. Recepción y consentimiento informado

b. Calibración de dispositivos Eye Tracking y GSR

c. Exposición a los cuatro estímulos (dos videos, dos imágenes)

d. Registro automático de datos fisiológicos

e. Aplicación de encuesta individual

f. Sesión grupal (focus group)

2.3. Técnicas e Instrumentos de Recolección de Datos

El diseño metodológico de este estudio se basó en la selección de herramientas capaces de registrar tanto los procesos conscientes de interpretación como las respuestas fisiológicas automáticas de los participantes. El propósito fue garantizar la precisión en la recolección de datos, la fiabilidad de las mediciones y la complementariedad entre las distintas fuentes de información. Para lograrlo, se integraron instrumentos técnicos propios del neuromarketing, como el Eye Tracking y la Respuesta Galvánica de la Piel (GSR), con técnicas cualitativas orientadas a comprender los significados que los estudiantes atribuyen a los estímulos visuales y audiovisuales.

2.3.1. Técnicas de Neuromarketing 

· Eye Tracking:

Se utilizó el software GazePoint una plataforma especializada en investigación que permite la captura y el análisis de datos oculares mediante un sistema de Eye Tracking no intrusivo (Figura 1). Junto con un dispositivo de registro ocular de alta precisión, el software es capaz de detectar los movimientos sacádicos y las áreas de fijación de la mirada en tiempo real. Esta herramienta permitió registrar la trayectoria visual de cada participante frente a los estímulos, identificando los puntos y zonas donde se concentraba la atención durante la exposición. Los datos obtenidos fueron almacenados automáticamente por el sistema, generando matrices visuales y gráficas que posteriormente facilitaron el análisis comparativo entre los diferentes estímulos.

Figura 1
Representación GazePoint
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Nota. Imagen tomada de la página de GazePoint
Igualmente, esta técnica del Eye Tracking proporcionó la capacidad de identificar y medir qué elementos de los materiales como rostros, textos, logotipos o elementos tecnológicos, potencialmente captaban mayor atención, y analizar cómo se distribuía la mirada a lo largo del tiempo.

· Respuesta Galvánica de la Piel (GSR):

El registro GSR se realizó mediante sensores colocados en las yemas de los dedos índice y medio de la mano no dominante (Figura 2), ubicación que ofrece una mayor densidad de glándulas sudoríparas y minimiza los artefactos por movimiento, siguiendo los estándares metodológicos establecidos para esta técnica (Boucsein, 2012). Esta técnica mide los cambios en la conductividad eléctrica de la piel asociados con la activación del sistema nervioso simpático, lo cual permite inferir el grado de emoción o excitación fisiológica ante los estímulos.
Figura 2
Sensor Respuesta Galvánica de la Piel (GSR)
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Nota. Imagen tomada de la página de GazePoint
Los valores obtenidos se analizaron mediante la medición de la amplitud y la frecuencia de las respuestas de conductancia de la piel, estableciendo una comparación sistemática entre los picos máximos de activación y los niveles basales registrados durante la presentación de cada estímulo. De esta manera, fue posible identificar qué momentos generaron mayor impacto emocional.

2.3.2. Técnicas Cualitativas

· Encuestas en profundidad:

Al finalizar la exposición, cada participante completó una encuesta estructurada con preguntas abiertas y cerradas, orientadas a explorar las percepciones sobre los materiales presentados, las emociones experimentadas y la valoración de la integración de la IA en el periodismo. Este instrumento fue validado mediante juicio de expertos de la Universidad Complutense de Madrid entre otras instituciones, garantizando su pertinencia y claridad.

· Grupo focal:

Posteriormente, se realizó un focus group con tres sesiones de entre cinco y seis estudiantes cada una, con una duración promedio de 30 minutos, en las que se discutieron las impresiones generales sobre los videos e imágenes. Este espacio permitió contrastar las respuestas individuales con las interpretaciones colectivas, promoviendo el análisis reflexivo sobre la relación entre inteligencia artificial, comunicación y futuro profesional.

2.4. Estímulos del experimental 

Los estímulos utilizados se seleccionaron en función de su pertinencia institucional y su relación con la temática central del estudio. Los videos incluyeron escenas de vida estudiantil, testimonios y mensajes institucionales con distinto ritmo narrativo, las imágenes, por el contrario, consistieron en una pieza gráfica oficial de la campaña de comunicación de la institución y una imagen creada con inteligencia artificial que integraba elementos de identidad visual y un mensaje sobre IA y periodismo (Tabla 2). 

Los materiales audiovisuales se obtuvieron directamente de la cuenta oficial de Facebook del Instituto Politécnico de Guarda, correspondiendo a producciones institucionales recientes (junio y julio de 2023). El primer video tenía una duración de 1:25 minutos y presentaba una visión general de la Escuela Superior de Educación, Comunicación y Deporte, mostrando instalaciones, actividades académicas y testimonios de estudiantes. El segundo video, de 1:40 minutos, mantenía un ritmo más dinámico con rápidas transiciones entre escenas de vida estudiantil, actividades prácticas y palabras clave en pantalla que reforzaban el mensaje institucional.

Respecto a las imágenes, la pieza diseñada con IA fue creada específicamente para la investigación utilizando herramientas de inteligencia artificial (Chat GPT) para generar la base visual, a la cual se incorporaron manualmente elementos de identidad corporativa como el logotipo institucional y mensajes estratégicos sobre la integración entre periodismo e IA. La segunda imagen correspondía a material promocional oficial utilizado en la campaña de Facebook del programa de Comunicación y Relaciones Públicas.

Tabla 2
Descripción de los estímulos presentados a los participantes 

	Tipo
	Identificación
	Descripción

	Video 1
	IPG Video Promocional 
	Escuela Superior de Educación, Comunicación y Deporte. Enfoque institucional.

	Video 2
	IPG Video Promocional 
	Dinámico, con escenas de estudiantes y palabras clave (Descobre, O potencial).

	Imagen 1
	Pieza diseñada con IA
	Imagen institucional creada por la investigadora, integra texto: Aprende a contar historias com o poder da IA.

	Imagen 2
	Campaña Facebook IPG
	Imagen promocional oficial del programa Comunicação e Relações Públicas.


Nota. Elaboración propia con base en los materiales institucionales (2025).

La selección de estos estímulos permitió comparar la efectividad de diferentes formatos, tanto audiovisuales como estáticos, y de distintos enfoques comunicativos, uno de carácter institucional y tradicional y otro de tipo innovador basado en inteligencia artificial, en la captación de la atención y la generación de respuestas emocionales entre los participantes. Todos los materiales mantuvieron coherencia con la identidad visual institucional, aunque presentaron variaciones significativas en su estructura narrativa y en sus elementos visuales.

2.5. Procedimiento

Cada sesión se realizó de manera individual en un entorno controlado, con condiciones estables de iluminación y ausencia de distracciones para asegurar la validez de las mediciones. Antes de iniciar la experiencia, los participantes recibieron una explicación breve del procedimiento y firmaron el consentimiento informado. Posteriormente, se calibró el dispositivo de Eye Tracking siguiendo el procedimiento estándar de 9 puntos recomendado en la literatura especializada para garantizar la precisión del registro (Holmqvist et al., 2011). Igualmente, se colocaron los sensores de Respuesta Galvánica de la Piel (GSR) en las yemas de los dedos índice y medio de la mano no dominante, comprobando su correcto funcionamiento antes de comenzar la exposición a los estímulos.

Una vez finalizada la exposición, los datos obtenidos se procesaron mediante los programas GazePoint, para el análisis de métricas de atención visual (fijaciones, recorridos oculares), y GSR Analyzer, para el procesamiento de las señales de conductancia de la piel, y posteriormente se integraron en matrices comparativas que relacionaban los indicadores de atención, activación emocional, e interpretación. Esta triangulación metodológica permitió construir una visión más completa de la experiencia comunicativa y validar los resultados a partir de la convergencia entre distintos enfoques del análisis.

Específicamente, se compararon: los datos de atención visual (Eye Tracking) con las percepciones declaradas en encuestas sobre qué elementos captaron mayor interés; las respuestas de activación emocional (GSR) con las emociones reportadas en los grupos focales; y las reacciones fisiológicas no conscientes con las interpretaciones subjetivas sobre la integración de la IA en el periodismo. Este proceso permitió construir una visión más completa de la experiencia comunicativa y validar los resultados a partir de la convergencia entre distintos enfoques del análisis.

3. Resultados
El análisis de los datos recogidos mediante la metodología integrada revela hallazgos significativos que se organizan en dos grandes bloques. En primer lugar, se presentan los resultados obtenidos a través de las técnicas de neuromarketing (Eye Tracking y GSR), que proporcionan una medida objetiva de la atención visual y la activación emocional de los participantes. En segundo lugar, se exponen los hallazgos derivados de las técnicas cualitativas (encuestas y grupo focal), que permiten profundizar en la interpretación subjetiva y las percepciones declaradas por los estudiantes. Esta estructura facilita una comprensión holística del fenómeno de estudio, mostrando tanto las reacciones implícitas como los discursos explícitos de los futuros periodistas frente a la integración de la IA en su campo profesional.
3.1. Resultados de las técnicas de neuromarketing

Las técnicas de neuromarketing empleadas en este estudio permiten acceder a las respuestas no conscientes de los participantes, aportando información cuantitativa y visual sobre su nivel de atención e implicación frente a los estímulos presentados. El análisis de los resultados se estructura en dos secciones, cada una dedicada a examinar los datos obtenidos mediante las herramientas utilizadas.

3.1.1. Eye Tracking – Análisis de mapas de calor

El análisis de los mapas de calor mostró una distribución estable de la atención visual. En los videos promocionales, las miradas se dirigieron principalmente hacia los rostros humanos, sobre todo a la zona de los ojos, y hacia los textos institucionales más visibles (Tabla 3). Este comportamiento confirma la tendencia natural de las personas a fijar la atención en los estímulos sociales y en la información escrita que consideran relevante (Nummenmaa et al., 2014).

    Tabla 3
    Principales elementos de atención visual identificados mediante Eye Tracking

	Tipo de estímulo
	Elementos más observados
	Tiempo promedio de fijación

	Vídeos IPG
	Rostros humanos
	2.3 segundos

	
	Textos de licenciaturas
	1.8 segundos

	Imagen con IA
	Icono "AI"
	1.5 segundos

	
	Nombre del programa
	1.2 segundos

	Campaña oficial
	Texto "COMUNICAÇÃO"
	2.1 segundos



Nota. Elaboración propia. Datos obtenidos del análisis con software GazePoint

En el caso de las imágenes promocionales, el análisis mostró diferencias notables entre el material creado con apoyo de inteligencia artificial (Figura 3) y la pieza institucional tradicional (Figura 4). La primera generó una distribución más equilibrada de la atención visual entre los elementos gráficos y textuales, mientras que la segunda concentró la mirada casi exclusivamente en el nombre del programa académico.

	Figura 3

Imagen con apoyo de la IA
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	Figura 4

Pieza institucional
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Nota. Elaboración propia. Resultados mapa de calor

Los resultados obtenidos a partir de los mapas de calor permiten profundizar en la forma en que los distintos estímulos orientaron la atención de los participantes, ya que evidenciaron que los textos con combinaciones de alto impacto visual, como tipografía en negrita sobre fondos claros o el uso de colores complementarios, captaron la mirada de manera más rápida y sostenida, mientras que los elementos gráficos vinculados a la inteligencia artificial despertaron curiosidad, aunque con tiempos de fijación más breves que los dirigidos a los rostros humanos. Estos hallazgos destacan el papel del diseño visual como factor determinante en la atracción y mantenimiento de la atención, especialmente en materiales orientados a públicos jóvenes habituados a entornos digitales saturados de estímulos visuales.

3.1.2. Respuesta Galvánica de la Piel (GSR)

Los datos obtenidos a través de la medición de la Respuesta Galvánica de la Piel (GSR) revelan patrones diferenciados en la activación emocional de los participantes según el tipo de estímulo presentado. Los valores de conductancia cutánea, medidos en microsiemens (μS), indican el nivel de activación del sistema nervioso simpático, donde valores más altos representan mayor intensidad emocional (Boucsein, 2012).

Teniendo en cuenta lo anterior, el análisis comparativo muestra que el segundo video promocional generó la respuesta más intensa y sostenida, alcanzando el nivel máximo de activación emocional y manteniendo esta activación durante un período significativamente más prolongado que los demás estímulos (Tabla 4). Con un nivel base de 2.3 μS, este estímulo registró la mayor activación fisiológica inicial, lo que sugiere que la naturaleza dinámica y el ritmo ágil de este material audiovisual fueron particularmente efectivos para captar y mantener el interés emocional de los estudiantes.

Tabla 4
Datos cuantitativos GSR - Intensidad de Respuesta

	Datos cuantitativos GSR - Intensidad de Respuesta

	Estímulo
	Nivel Base

	1er Video
	2.1 μS

	2do Video
	2.3 μS

	Imágenes IA
	1.8 μS



Nota. Datos de conductancia cutánea en microsiemens (μS) - 
Elaboración propia basada en análisis GSR
Sin embargo, el primer video promocional mostró una activación más moderada (2.1 μS), con un pico emocional menos intenso y una duración de respuesta considerablemente menor. Este patrón indica que, si bien el estímulo logró generar momentos de interés emocional, no consiguió mantener un nivel sostenido de engagement a lo largo de toda su reproducción. 

Respecto a las imágenes promocionales que incorporaban elementos de inteligencia artificial, los resultados muestran una activación emocional intermedia (1.8 μS), con una intensidad menor que los videos, pero con una duración considerable. Esta combinación de menor intensidad, pero mayor duración sugiere que los estudiantes procesaron estas imágenes de manera más pausada y reflexiva, mostrando un interés sostenido que contrasta con las respuestas más intensas pero breves generadas por los videos. La comparación entre los diferentes estímulos permite indicar que los formatos dinámicos y narrativos, particularmente aquellos que integran elementos humanos y verbos de acción, demostraron una mayor capacidad para generar y mantener respuestas emocionales positivas entre los estudiantes de periodismo (Figura 5). Esta conclusión se sustenta en los datos de respuesta galvánica (GSR), donde los estímulos audiovisuales (1er Video: 2.1 µS; 2do Video: 2.3 µS) registraron valores notablemente superiores en comparación con el contenido estático (Imágenes IA: 1.8 µS).

Figura 5
Cuenta de Valor GSR (µS) por categoría
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Nota. Elaboración propia. Figura generada conductancia cutánea en microsiemens (μS)

La mayor activación fisiológica frente a los videos sugiere una mayor implicación emocional, posiblemente potenciada por su naturaleza dinámica, su estructura narrativa y la integración de elementos humanos. Además, el incremento en la respuesta del segundo video (2.3 µS) podría indicar un efecto acumulativo de engagement o una optimización en los elementos narrativos y visuales, reforzando así la efectividad de este tipo de formatos para captar y sostener la atención emocional del público joven.

Estos hallazgos ofrecen valiosos insumos para el diseño de estrategias de comunicación institucional más efectivas, particularmente en el contexto de la promoción de programas académicos que integran tecnologías emergentes. La evidencia sugiere que los materiales audiovisuales deberían privilegiar formatos dinámicos que combinen elementos humanos cercanos con mensajes claros y directos, especialmente aquellos que incorporan verbos de acción y presentan aplicaciones concretas de la IA en el ejercicio periodístico.

3.2. Resultados de las técnicas cualitativas

Para complementar los hallazgos obtenidos a partir de las técnicas de neuromarketing, se aplicaron instrumentos cualitativos que permitieran explorar las percepciones, preferencias y emociones declaradas por los estudiantes frente a los estímulos. Esta fase del estudio buscó no solo identificar los factores que captan la atención y generan interés, sino también comprender cómo los participantes interpretan la integración de la inteligencia artificial en el ámbito periodístico. Los datos obtenidos a través de encuestas en profundidad y grupos focales ofrecen, por tanto, una perspectiva complementaria que permite contrastar las respuestas conscientes con los patrones de atención y emoción previamente registrados.

3.2.1. Encuestas en profundidad

Los resultados de las encuestas, que mediante 10 preguntas abiertas exploraron criterios de elección académica, percepciones sobre materiales promocionales y valoración de la integración de IA en el periodismo, mostraron las preferencias y percepciones expresadas por los estudiantes, ofreciendo información complementaria a los datos biométricos. La aplicación práctica de la inteligencia artificial se destacó como el aspecto más valorado (71%), seguida de la innovación tecnológica en los contenidos (64%) y la integración de un enfoque ético y responsable (43%). Estas respuestas reflejan una clara orientación hacia enfoques pedagógicos centrados en la práctica profesional, donde los participantes priorizan el aprendizaje de herramientas concretas por encima de aproximaciones teóricas más abstractas (Figura 6).

En términos emocionales, la curiosidad emergió como la reacción predominante (64%), seguida de la inspiración (29%) y la confianza (21%). Este patrón de respuestas indica que los materiales lograron generar un interés genuino sin provocar resistencias significativas, aunque la menor presencia de emociones como la confianza señala oportunidades para fortalecer la percepción de credibilidad de los programas formativos.

Igualmente, los hábitos de consumo digital de los estudiantes influyen claramente en la forma en que interactúan con los contenidos. En este sentido, los formatos breves para redes sociales se mostraron los más efectivos para captar su atención inicial (64%). La preferencia por contenidos concisos y dinámicos se combina con la valoración positiva de elementos visuales atractivos y mensajes claros, lo que no solo facilita la captación de interés, sino también su mantenimiento a lo largo de la exposición

  Figura 6
  Factores considerados importantes al elegir un programa que integre periodismo e IA
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Nota. Elaboración propia. Porcentajes basados en respuestas de 50 estudiantes.


Los hábitos de consumo digital y la interacción con los contenidos también influyen en cómo los estudiantes perciben la relevancia y claridad de los programas académicos. El análisis de las respuestas abiertas se realizó mediante análisis de contenido temático, identificando categorías emergentes a partir de las percepciones expresadas por los participantes, esto mostró que se valora especialmente la transparencia en la presentación de los programas, interesándose tanto por las oportunidades como por las limitaciones reales de la inteligencia artificial en el ejercicio periodístico. Esto identificó además una clara preferencia por enfoques pedagógicos que equilibren la formación técnica con el desarrollo de competencias críticas y éticas, lo que subraya la importancia de mantener la centralidad del criterio humano en la aplicación de herramientas tecnológicas.

3.2.2. Grupo focal

Esta técnica se implementó mediante un guion semiestructurado organizado en cinco fases (desde bienvenida hasta cierre reflexivo), que incluía preguntas abiertas y dinámicas de respuesta múltiple centradas en la percepción de la IA en el periodismo explorando tanto aplicaciones reales (como la generación automática de noticias financieras o deportivas, y el uso de asistentes IA para transcripción de entrevistas) como aspectos críticos (por ejemplo, los sesgos algorítmicos en la cobertura de temas sociales o la veracidad de los contenidos generados automáticamente).

El análisis de las discusiones grupales reveló que los estudiantes perciben el periodismo en la era digital con sentimientos encontrados, ya que sienten fascinación por las posibilidades que ofrecen las tecnologías, pero también experimentan cierta inquietud ante la incertidumbre profesional. De manera recurrente surgió la imagen del periodista como un curador de la verdad, cuyo papel crítico se vuelve cada vez más importante frente a la sobreabundancia de información (Figura 7).

Igualmente, los participantes reconocieron las ventajas prácticas de la inteligencia artificial, especialmente para agilizar tareas rutinarias como el procesamiento de datos y la verificación de hechos. Sin embargo, también manifestaron preocupación por la posible deshumanización de la profesión y el riesgo de perder el criterio editorial propio, reflejando una tensión constante entre el entusiasmo por la innovación y el temor a la sustitución de funciones esenciales. Este dilema se expresó en comentarios como: "La IA puede ser una aliada, pero también representa una amenaza para nuestra identidad profesional".

A partir de estas discusiones, se consolidó un consenso sobre la función del periodista como mediador y árbitro de la información. Frente a la proliferación de contenidos automatizados, los estudiantes coincidieron en que el valor del profesional reside en su capacidad para contextualizar, verificar y aportar un sentido ético a la información. Para desempeñar estas funciones de manera efectiva, el periodista requiere competencias como pensamiento crítico, razonamiento ético y habilidades para mediar entre las audiencias y los sistemas automatizados de producción de contenidos.

Figura 7
Emociones declaradas tras la exposición a los estímulos
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Nota.  Elaboración propia. Porcentajes basados en respuestas de 50 estudiantes.

Derivado de estas reflexiones, los participantes subrayaron la importancia de que las instituciones educativas adopten un rol activo en la formación de las competencias necesarias para enfrentar los desafíos de la IA en el periodismo. Señalaron que el estudio de estas tecnologías debería integrarse de manera transversal en los planes de estudio, mediante asignaturas específicas y módulos prácticos incorporados en materias tradicionales, pero siempre manteniendo y reforzando los fundamentos humanísticos esenciales de la profesión periodística. Además, recomendaron que las campañas de promoción académica reflejen esta visión equilibrada, mostrando cómo la tecnología puede potenciar, pero no reemplazar, el ejercicio del criterio periodístico.
4. Discusión o Conclusiones
El análisis integrado de los resultados obtenidos mediante técnicas de neuromarketing y métodos cualitativos revela un panorama coherente sobre la percepción de la inteligencia artificial entre estudiantes de periodismo. La articulación de estas metodologías ha demostrado ser particularmente valiosa, ya que permite comprender tanto las reacciones inmediatas y no conscientes como las interpretaciones reflexivas que los participantes construyen frente a los estímulos presentados.

Los datos de Eye Tracking y GSR indican que los materiales que combinaban elementos humanos con textos de alto contraste generaron los mayores niveles de atención y activación emocional. Específicamente, el segundo video promocional, caracterizado por su dinamismo y presencia de rostros humanos, mantuvo una respuesta emocional más sostenida en el tiempo. Esta activación se correlaciona con las emociones declaradas por los participantes, donde predominó la curiosidad (64%), seguida de inspiración (29%) y confianza (21%), lo que sugiere que los estímulos lograron generar un engagement positivo sin provocar resistencias significativas.

De igual modo, los resultados cualitativos obtenidos a través de encuestas y grupos focales aportaron una comprensión más profunda de los datos. Los participantes mostraron una posición matizada frente al uso de la inteligencia artificial en el periodismo, ya que valoran su capacidad para agilizar procesos y mejorar la eficiencia, pero al mismo tiempo expresan preocupación por la posible pérdida del componente humano en la práctica profesional. Esta tensión constante entre innovación y preservación ética resalta la importancia de equilibrar ambos enfoques en la educación periodística.

En este sentido, la comunicación efectiva sobre la incorporación de la IA en el periodismo debe equilibrar el discurso de la innovación con una representación auténtica del rol humano. Los materiales más persuasivos son aquellos que presentan la tecnología como una herramienta al servicio del pensamiento crítico, la creatividad y el juicio ético del periodista. Las instituciones educativas, por su parte, tienen la oportunidad y la responsabilidad de proyectar esta visión en sus estrategias de comunicación y en sus programas formativos, articulando la formación técnica con el desarrollo de competencias reflexivas y éticas.

Finalmente, la aplicación de esta primera fase del trabajo desde una metodología mixta basada en neuromarketing y análisis cualitativo demostró ser especialmente eficaz para comprender la interacción entre emoción, atención y percepción en contextos educativos y comunicativos. Más allá de los resultados específicos, este enfoque abre nuevas posibilidades para investigar cómo los futuros profesionales interpretan y resignifican los discursos sobre tecnología, contribuyendo así a diseñar estrategias de comunicación y enseñanza más humanas, empáticas y efectivas en la era digital.
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