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Resumen

Este estudio intenta responder qué es aquello que atrae la mirada de los espectadores durante mas
tiempo, si la localizacion espacial y/o la intermitencia de estimulos publicitarios presentados
simultdneamente con una imagen de diferente valencia de fondo. También, responde si la atencion
sostenida definida como la agregacion temporal de fijaciones mayor a 200 ms contribuye a la
recuperacion de contenido emocional como se ha observado en tareas en investigaciones anteriores
donde sblo se evalia reconocimiento. Para responder a estas preguntas, en el experimento
participaron 45 estudiantes de pregrado de la licenciatura en psicologia y contaduria. La tarea que
realizaron fue observar 90 iméagenes del International Affective Picture System (IAPS; 2008) junto
con logotipos de una marca comercial del ranking nacional (BrandZ) y global (Interbrand) 2017
presentados de manera aleatoria mientras un rastreador ocular media el nimero de veces y tiempo
que miraron cada uno de estos elementos. En los tres grupos experimentales se manipul6 la
presentacion del logotipo, en el primer grupo se present6 2.5 s y se mantuvo en el mismo lugar, en
el siguiente grupo cada 750 ms aparecia y desaparecia durante 3 s, y en el Gltimo grupo se alternaba
su localizacion entre ensayos. Los resultados obtenidos indican que los participantes centran su
mirada de forma consistente segun la valencia de la imagen contribuyendo a su recuperacion y a la
del segundo estimulo, el cual es un logotipo que aparece simultaneamente, pero no de acuerdo con

su forma de presentacion.



1. Introduccién

En nuestra vida cotidiana estamos expuestos a informacion en grandes cantidades, sin
embargo, se busca que las personas atiendan solo algunos elementos, pero ;qué es aquello que
captura y retiene la atencién en un entorno donde hay una gran cantidad de estimulos visuales
presentes simultdneamente? Este tema es algo que se ha estudiado con mayor precision gracias a
avances tecnoldgicos que han permitido crear aparatos que registran los movimientos oculares cada
determinado tiempo, segun su capacidad de registro y almacenamiento de datos sobre la orientacion
de la pupila y el movimiento ocular , y a su vez, permiten realizar tareas donde se manipula la
valencia y la ubicacion de ciertos elementos, principalmente para medir memoria de
reconocimiento (Anderson, Farb, McQuiggan & Riggs, 2011; Chipchase & Chapman, 2013;
Humphreys, Underwood, & Chapman, 2018).

En algunos de los experimentos donde se ha llevado a cabo estas tareas utilizando material
emocional se ha planteado que la recuperacion de informacién puede ocurrir en ausencia de
atencion sostenida (Everaert & Koster, 2015), sin embargo, hay otras tareas poco exploradas que
impliquen visualizacion libre y posteriormente evallen memoria de alguna forma distinta.

Por lo que en este estudio, se busca evaluar si el sistema en estado de disponibilidad
temporal para el procesamiento continuo (Adams, Nguyen & Cowan, 2018) que puede contener
estimulos visuales simultaneos, estd relacionado con su forma de presentacion y un tiempo
reducido de atencion, mediante el registro de las fijaciones y sus duraciones en las imagenes de
diferente valencia y estimulos publicitarios como logotipos. Conocer qué aspectos son prominentes

0 cuanto se destaca una escena, objeto u area en relacién con las partes vecinas (Fernandez-Martin


https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/?term=Adams%2520EJ%255BAuthor%255D&cauthor=true&cauthor_uid=29978205
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/?term=Nguyen%2520AT%255BAuthor%255D&cauthor=true&cauthor_uid=29978205

& Calvo, 2016; Borji & Itti, 2013) y si son recordados a pesar de un tiempo menor de atencion
abierta, es decir, al dirigir la fovea y centrarse durante menos tiempo en un punto (Borji & Itti,
2013) podria tener impacto en lo que queremos que los demas perciban e incluso asocien.

Con los resultados de esta investigacion se busca estudiar procesos de memoria asociados
al contenido emocional y aportar informacién para la realizacion de publicidad de marcas

comerciales para aumentar su reconocimiento y recuerdo.



2. Marco teorico

2.1 Emocioén

A lo largo de los afios se han propuesto explicaciones fisioldgicas, conductuales o
cognitivas y cada una desde su perspectiva plantea a la emocion como una respuesta corporal, como
movimientos conductuales o estados mentales que pueden llevar a una accién; sin embargo, hay
poco consenso sobre la definicion y clasificacion de las emociones.

Etimologicamente, la palabra “emocion” proviene del latin emovere que significa

“movimiento”, y en el siglo XVII se aplico por primera vez a eventos psicoldgicos para hacer
referencia a un estado de animo que causa movimiento (LeDoux & Hoffman, 2018).
Charles Darwin (1809 - 1892), uno de los primeros cientificos en definir qué son las emociones,
las explicd como estados mentales innatos heredados y que evocan comportamientos adaptativos
(LeDoux & Hoffman, 2018). Posteriormente, el filésofo y psicologo William James (1842 - 1910),
describié una emocion como el efecto de reflejos inmediatos, cambios musculares y viscerales que
siguen a la presencia de un objeto (James, 1994). A partir de esta teoria, Damasio planted que son
resultado de la actividad cerebral, principalmente en el neocértex y la amigdala (LeDoux &
Hoffman, 2018).

Pero hay cuestionamientos a estas teorias. EI primer punto es por qué ciertas respuestas
fisioldgicas que se consideran una emocidn aparecen bajo otras circunstancias, por ejemplo, sudar
y ruborizarse después de hacer ejercicio y no solo porque “sentimos vergienza”, o afirmar que
alguien esta enfadado sélo porque sus vasos sanguineos se dilataron, presente un pulso acelerado

y la persona enrojezca; de acuerdo con Skinner (1971), esto puede suceder “sin emocion” y que la



asignacion de un nombre emocional como vergiienza o enojo, sirve para clasificar la conducta con
respecto a diversas circunstancias que afectan su probabilidad, por ejemplo, decir que alguien tiene
miedo cuando huye o escapa para evitar el contacto con algin animal que nos pueda atacar. La
segunda cuestion es que las emociones varian respecto a la cultura, por ejemplo, en aleman, la
palabra “schadenfreude” se refiere al placer derivado de la mala fortuna de otra persona, mientras
que “itoshi” indica anhelo de un ser querido ausente (Russell, 1991), y da pauta a preguntarse si
las diferencias léxicas indican diferencias “reales” en la emocion ya que solo podria tratarse de la
asignacién de un nombre y una categorizacion de forma distinta. Se ha planteado que la
categorizacion de las experiencias emocionales resulta a partir de evaluaciones cognitivas sobre la
actividad fisioldgica y aspectos conductuales (Schachter, 1962, citado en LeDoux & Hoffman,
2018).

De acuerdo con Russell y Mehrabian (1977; Bakker, van der Voordt, Vink & de Boon,
2014), la categorizacion de las experiencias emocionales se da a través de tres dimensiones,
valencia (agrado o desgrado), activacion (capacidad de respuesta) y dominancia (potencia). La
dimensién de valencia implica juicios semanticos en un rango continuo de un extremo de dolor o
infelicidad a un extremo de felicidad y la utilizacidn de adjetivos como desagradable-displacentero;
activacion refiere a un estado de somnolencia o al estado de alerta; y la dimension de dominancia
alude a “sentirse” influyente y con control sobre su conducta (Bakker, van der Voordt, Vink & de
Boon, 2014) y los eventos del entorno.

La mayor parte de la variacion en los juicios humanos y las etiquetas interpretativas
asignadas se explican por estas dos dimensiones, mientras que dominancia explica menos varianza
y se menciona de manera menos consistente en las investigaciones (Bradley, 1994). No obstante,
a partir de esta teoria, se llevo a cabo la estandarizacion en nifios y adultos (hombres y mujeres) de

1196 fotografias a color que representan objetos y eventos cotidianos en seres humanos, como



casas, aparatos domésticos, paisajes marinos y urbanos, pacientes enfermos, cuerpos mutilados,
entre otros. Cada fotografia se clasifico segun la respuesta de los participantes en cada dimensién
por medio del Maniqui de Autoevaluacion (SAM; Lang, Bradley & Cuthbert, 2008), el cual
consiste en presentar una escala impresa en papel durante 15 segundos e indicar cuél fue la reaccion

que tuvo el participante al observar cada foto durante 6 s (Figura 1).

Figura 1

Maniqui de Autoevaluacion (SAM)

A)
B)
C)

Nota. Adaptado de Lang, Bradley y Cuthbert (2008). Escalas utilizadas en la estandarizacion de
las imagenes del IAPS y adaptada para el presente experimento. A) Escala de Dimension Valencia.
Escala que va desde una sonrisa hasta un cefio fruncido en cada opcion. Colocando una "X" en la
figura del lado izquierdo indicaban si se sintieron feliz, satisfecho, contento, esperanzado.

Marcaban la figura del otro extremo de la escala si se sentian completamente infelices, molestos,



insatisfechos, melancolicos y/o desesperados y podian describir sentimientos intermedios de
placer, colocando una "X" sobre cualquiera de las otras imagenes. B) Escala de Dimension
Activacion/Arousal. Colocando una "X" en la figura del lado izquierdo indicaban si se sintieron
frenéticos, nerviosos, despiertos y/o excitados mientras miraba la imagen. La figura del lado
derecho podia indicar relajacion, tranquilidad, aburrimiento y/o somnolencia. Si no estaban
excitados ni calmados, podian representarlo al marcar las imagenes entre ambos extremos. C)
Escala de Dimension Dominio. Colocando una "X" en la figura del lado izquierdo indicaban si se
sintieron controlados, influenciados, cuidados, y/o asombrados, mientras que en el otro extremo

podian indicar control, dominancia.

Tras la categorizacidn de sus reacciones ante las imagenes, se observo que en aquellas que
se calificaron como mas agradables 0 méas desagradables, los indices de activacion eran los mas
altos, y obtenian una calificacion baja cuando las imagenes se calificaron como neutrales. Con base
a ello, se definio el espacio afectivo, una representacion determinada por su grado medio de placer
y activacion (Bradley & Lang, 2017), el cual permite diferenciar entre categorias afectivas, es decir,
esta representacion permite denotar diferentes puntos en el espacio afectivo con diferentes etiquetas
verbales (Bradley, 1994).

A este conjunto de fotografias estandarizadas y la base teorica detrads, se le nombré
International Affective Picture System (IAPS; Lang, Bradley & Cuthbert, 2008) y aunque los
primeros datos son de estudiantes estadounidenses de la Universidad de Florida, en estudios
comparativos en Alemania, Italia, Suecia y otros paises occidentales (Bradley, 1994), asi como en
Chile (Silva, 2011) en América Latina, se ha observado correlaciones positivas entre las
calificaciones dimensionales que dan evidencia a la idea de que estos estimulos evocan una

reaccion emocional comun. Ademas, al estandarizar estas imégenes se proporciond a los



investigadores un mayor control en la seleccion de estimulos emocionales, se facilitdo la
comparacion y replicacion de resultados (Lang, Bradley & Cuthbert, 2008) y han permitido
estudiar si las respuestas fisioldgicas, las respuestas de eleccion, los tiempos de reaccion y los
juicios, asi como el estudio de la capacidad de almacenar y recuperar informacién, guarda relacion

con las variaciones en el placer y activacion de los estimulos.

2.2 Memoria

El estudio de la recuperacion de informacién emocional se ha centrado principalmente en
memoria de reconocimiento, es decir, en la discriminacién entre elementos antiguos y nuevos.
Especificamente, algunos investigadores (Riggs, McQuiggan, Anderson & Ryan, 2010) han
observado cual es el efecto del contenido emocional sobre este tipo de memoria al presentar
imagenes negativas y neutras acompafadas de tres objetos cotidianos repetidos, manipulados y/o
novedosos en la periferia en cada ensayo con una duracion de 2 segundos, encontrando a través de
informes verbales que la valencia negativa mejora la precision al identificar imagenes negativas

centrales repetidas.

En otro experimento, al presentar imagenes negativas y neutras cada una de ellas con tres
objetos neutrales en la periferia y donde s6lo uno era novedoso durante 2 s, se observo un menor
recuerdo de imagenes periféricas neutras puesto que el nimero de fijaciones hacia esa zona fue
inferior en comparacion con las imagenes centrales negativas donde se describe mayor
visualizacion (Anderson, Farb, McQuiggan & Riggs, 2011).

Tambien, se ha examinado a mediano plazo la identificacion de estimulos presentados

previamente. Chipchase y Chapman (2013) al mostrar imagenes de objetos negativos, positivos y



neutrales iguales, similares o diferentes a los del ensayo de prueba sobre un fondo blanco y donde
cada uno fue presentado durante 500 ms con un intervalo variable de entre 6 a 14 segundos y
determinados aleatoriamente con un punto de fijacion, los participantes presionaban en el teclado
(1 = Si, 0 = No) si el objeto encajaba dentro de una caja de zapatos que se coloco junto a ellos
durante todo el experimento para confirmar que codificaran cada uno de ellos a pesar de los breves
tiempos de presentacion. Posteriormente, en un intervalo de dos a tres dias completaban la fase
experimental. Se encontré que la memoria es mejorada por la valencia emocional de los estimulos
visuales, principalmente en estimulos categorizados como positivos.

Otro estudio en donde se aborda si la memoria es mejorada para imagenes emocionales
debido a una mayor atencion a estos estimulos a través de una tarea de reconocimiento una semana
después de la exposicion visual de las imagenes, es el que Humphreys, Underwood y Chapman
(2018) realizaron. Sus resultados fueron un recuerdo mayor para imagenes negativas y fijaciones
mayores de tiempo en imagenes positivas. Los autores concluyen que la memoria mejorada para
las imagenes emocionales no fue causada por una mayor atencion a tales estimulos.

Estos hallazgos son presentados como evidencia de que los estimulos emocionales modulan
la atencion y del impacto que tienen en el almacenamiento y recuperacion de informacion. No
obstante, todos los experimentos de donde surgen estos hallazgos tienen en coman la utilizacién
de una tarea similar en la que se estudia memoria de reconocimiento. Una tarea de reconocimiento
consiste en la presentacion inicial de una serie de estimulos visuales, una fase de prueba que se
caracteriza por la exposicion repetida junto con distractores y en la que el participante indica en
cada ensayo si observo o no la imagen. Sin embargo, hay otras tareas poco exploradas que evaldan
memoria de forma distinta y que no solo implican que se distinga los elementos que han sido
observados previamente. Utilizar tareas poco exploradas podria ser mas util para el propdsito de

este trabajo en el que se define a la memoria como un proceso que ademas de discriminar entre
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elementos antiguos y nuevos (Humphreys, Geoffrey Underwood & Chapman, 2018), comprende
retener y manipular informacion relevante en una tarea actual y para su uso posterior (Olivers,
Peters & Houtkamp, 2011). Especificamente, en memoria de trabajo la informacion esta disponible
temporalmente (Adams, Nguyen & Cowan, 2018) y se almacena mientras simultdneamente se
procesa otra (Garrison & Schmeiche, 2018).

Para explicar como se lleva a cabo este proceso de memoria, han surgido varias teorias que,
segun Adams, Nguyen y Cowan (2018) difieren en el grado de modularidad, es decir, el nimero y
la organizacién del sistema en mddulos en el que cada uno es designado para procesar cierto tipo
de informacidn; el grado de dependencia a la atencion (nivel en el que la atencion subyace al
proceso de memoria) y al proposito de la teoria (estudiar diferencias individuales o generales).

Uno de los modelos méas sobresalientes y con un menor numero de maodulos, es el de
Atkinson y Shiffrin publicado en 1968, en el cual la memoria esta representada por un sistema
conformado por una memoria sensorial y un almacén de corto plazo que es la base de la formacién
de nuevos recuerdos a largo plazo. En cambio, Baddeley y Hitch plantearon un modelo
multicomponente que acumula informacidn temporalmente mientras esta es procesada. Consta de
un ejecutivo central responsable de mover lo acumulado a otros almacenes y en el cual se hace uso
de la atencién (Adams, Nguyen & Cowan 2018) para recuperar la informacién y manipularla. De
acuerdo con el modelo, la informacion verbal se almacena en el bucle fonolégico y la informacion
visual en el bloc de dibujo visuoespacial. En ambos almacenes la informacion se integra en
episodios en el espacio por el buffer episodico, un almacén temporal de capacidad limitada
(Baddeley, 2000).

Por otra parte, en el modelo de procesos integrados (Cowan 1998, citado en Adams, Nguyen
& Cowan 2018), la atencion se usa no solo para el procesamiento sino para el almacenamiento.

Mediante la atencidn, la informacion se organiza e interpreta al limitar los elementos del entorno
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que ingresan a memoria de trabajo a través de un almacén sensorial activando caracteristicas en
memoria a largo plazo. También, plantea que la informacion decae si no se ensaya o se actualiza
rapidamente.

No obstante, ademas de la teoria sobre el decaimiento temporal, el limite de capacidad
entendido como cantidad de informacidn nueva que las personas pueden recordar durante periodos
cortos de tiempo (segundos o minutos) de la memoria (Oberauer, Jarrold, Farrell & Lewandowsky,
2016) es explicado como resultado de la interferencia entre representaciones en la memoria de
trabajo. La interferencia surge de la confusion de representaciones de elementos ya que las sefiales
contextuales no son suficientemente distintivas entre si para indicar selectivamente la informacién
objetivo de las representaciones competidoras. Las sefiales de contexto pueden ser posiciones de
lista ordinales o ubicaciones espaciales que permiten discriminar elementos del conjunto de
memoria actual de otros conjuntos de memoria en ensayos anteriores (Oberauer, Jarrold, Farrell &
Lewandowsky, 2016).

La recuperacién de informacidn basada en claves (p. ej. ubicacién espacial o alguna otra
caracteristica de los estimulos) y las fuentes de interferencia que influyen en ella, es retomado por
el modelo explicativo alternativo de memoria de trabajo visual basado en la interferencia de
Oberauer y Lin (2017). Supone el recuerdo de caracteristicas visuales en una dimensién continua,
es decir, recordar caracteristicas visuales implica informar una caracteristica de ese objeto en una
escala de respuesta continua (p.ej. recordar el color en una rueda de colores o reproducir la
orientacion recordada) y con ello determinar si hay precision de las respuestas alrededor del valor
de caracteristica correcto. EI modelo también se caracteriza por incorporar componentes en el
sistema de memoria de trabajo como la region de acceso directo y el foco atencional. La region de

acceso directo mediante enlaces temporales entre cada elemento de contenido y su contexto (por
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ejemplo, su ubicacion espacial) mantienen disponible una cantidad pequefia de elementos y dentro

de esta regidn se selecciona un elemento para su procesamiento a través del foco de atencion.
Tanto este modelo basado en la interferencia como otros modelos multicomponentes que a

través del decaimiento explican el limite de capacidad de memoria consideran a la atencién como

un componente importante.

2.3 Atencion Visual

Atencién se puede definir como un proceso de selecciéon y focalizacion de informacion
relevante para su procesamiento (Florack, Egger & Hibner, 2019). Adicionalmente, en la atencién
sostenida implica vigilar o asistir durante largos periodos de tiempo mientras se anticipa la
ocurrencia de una sefial (Cohen, 2013). En la atencion visual sostenida, realizar la seleccion de
informacion comprende ignorar algun elemento de la escena que se esta observando, atender otro
de manera abierta y fijar la mirada de 200 a 500 ms en dicho estimulo para ser codificado (Wedel
& Pieters, 2008). Es decir, la informacion visual general se adquiere durante un periodo corto de
fijacion interrumpido por movimientos sacadicos que suprimen temporalmente el procesamiento y
que cambia la imagen retiniana (Luck & Vogel, 2013).

En este proceso, gracias a estructuras anatomicas como la cérnea, la luz entra al ojo, mientras
que el cristalino la refleja sobre la retina revirtiendo la imagen frente a nosotros al contraerse o
relajarse por la actividad de los musculos ciliares permitiendo enfocar objetos cercanos o enfocar
objetos lejanos, respectivamente. En el centro de la retina, en la fovea se encuentran los conos,
fotorreceptores sensibles y activos en condiciones de alta luminosidad que participan en el proceso
para que podamos observar escenas con diferentes tonalidades. Ademas, la fovea nos permite

observar imagenes centrales con maxima agudeza en alrededor de 2 grados y proyectar
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aproximadamente el 8% del campo visual para el procesamiento detallado (Wedel & Pieters, 2008),
mirar lo que hay hasta 5 grados en cada lado de la fijacion foveal (vision parafoveal) y ver en la
periferia, fuera del foco de atencion con una agudeza disminuida (Calvo & Lang, 2005). Esta
disminucion en la agudeza visual en la periferia es debido a un aumento en el tamafio y el
decremento en la densidad de las células fotosensibles de la retina, pero a la vez, hace que esta
region sea sensible a objetos y en particular, al movimiento (Wedel & Pieters, 2008). Dirigir la
fovea hacia un estimulo (Borji & Itti, 2013), es decir, mover los ojos hacia un foco de atencion
hace referencia al proceso de atender “de manera abierta”; mientras que cuando la atencion se
despliega sin movimientos oculares (Carrasco, 2011) notando elementos fuera de la vision foveal,
se le denomina atencion encubierta.

Estos dos tipos de atencion permiten atender caracteristicas particulares en el entorno. Estas
caracteristicas pueden ser la orientacion espacial, color, valencia emocional, etc. y se ha estudiado
si estas son prominentes visualmente. Se dice que una caracteristica es prominente cuando se
destaca cierta caracteristica en una escena, objeto o area en relacion con las partes vecinas
(Fernandez-Martin & Calvo, 2016; Borji & Itti, 2013).

En el estudio de la valencia emocional como variable prominente se ha observado que las
imagenes que atraen la atencién mas rapidamente y la capturan por mas tiempo, son estimulos de
valencia negativa que reducen el campo visual y amplian la atencion respectivamente. Segun lo
observado por Nobata, Hakoda y Ninose (2014) en uno de sus experimentos en el que los
participantes debian detectar un digito presentado en el campo de vision periférico (0.68 de angulo
visual en altura y 0.4 en ancho), se obtuvo como resultado una menor deteccion, o sea menor
namero de fijaciones y una menor duracion de la mirada en objetos negativos mientras se veia un

videoclip emocional negativo respecto a uno positivo.



14

En estimulos emocionales y sobre el mantenimiento de la atencion se ha encontrado que
ello depende de la localizacion espacial de estos elementos, por ejemplo, mayor recuerdo de una
escena central y memoria reducida para detalles periféricos (Chipchase & Chapman, 2013).
Ademas de la localizacidn espacial, otras propiedades fisicas de los estimulos como la modalidad
sensorial, la intensidad y la duracion de la sefial (factores de primer orden) y las caracteristicas
operativas de la persona en relaciébn con la tarea (incertidumbre espacial, probabilidad,
secuencialidad y simultaneidad de la sefial) denominadas como factores de segundo orden,
restringen la vigilancia (Warm & Warm, 1979; citado en Cohen, 2013).

Otra restriccidn atencional es el esfuerzo, entendido como la intensidad de la produccién de
respuesta por parte del individuo y el cual esta relacionado con las demandas de una tarea cognitiva.
Esta relacién entre el esfuerzo y las demandas de la tarea se consideraba directamente proporcional.
Sin embargo, se puede ejercer un mayor esfuerzo de atencion como resultado de la motivacion para
desempefiarse bien y causar alta tension muscular, es decir, el organismo puede sobrepasar o
superar los niveles 6ptimos necesarios para el rendimiento o, aunque la tarea pueda tener alta
demanda de procesamiento, el esfuerzo puede ser minimo. Para evitar un esfuerzo minimo, el
examinador debe entregar un refuerzo externo (induccién extrinseca) o inducir intrinsecamente a
través de la presentacion de tareas inherentemente gratificantes. Por ejemplo, inducir mayor
atencion en tareas semanticas en comparacion con un procesamiento fonémico, y donde se observo
mayor recuerdo de palabras procesadas (Cohen & Waters, 1985; citado en Cohen, 2013).

Obligar a un individuo a mantener la atencion durante periodos de tiempo excesivos resulta
frecuentemente en informes de fatiga refiriendo un estado subjetivo de cansancio. De manera mas
precisa, la fatiga es una disminucion o cambio en la calidad del rendimiento a lo largo del tiempo,

es decir, es la capacidad reducida del individuo para responder de manera efectiva. El nivel de
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fatiga varia en funcién del tipo de respuesta y el periodo de tiempo (Cohen, 2013), es decir, se
podria considerar como un resultado del esfuerzo.

En el estudio del esfuerzo en funcion de la demanda de la tarea se ha evaluado una amplia
gama de respuestas fisiologicas, como la frecuencia cardiaca, la conductancia de la piel, la
dilatacion de la pupila (Cohen, 2013) y el nimero de fijaciones visuales. Ademas de la intensidad,
se ha evaluado en nimero en la produccion de respuestas en procesos atencionales mediante un

dispositivo ocular llamado rastreador visual.

2.4 Movimientos oculares y Fijaciones visuales

Para confirmar qué y durante cuanto tiempo se atiende a un estimulo, se utiliza un rastreador
ocular que permite registrar los movimientos oculares al detectar la pupila y calcular su orientacion
(Roig, Morales, Espinosa, Pérez, Mas & Illueca, 2010). Su registro permite examinar la asignacion
de atencion manifiesta (Anderson, Farb, McQuiggan & Riggs, 2011) y los cambios que hay en ella
(Borji & Itti, 2013).

Los movimientos oculares conllevan al desplazamiento de los ojos de un punto a otro sobre
la imagen y a los parpadeos donde ocurre una interrupcion de milisegundos en la vision. Respecto
al desplazamiento o el movimiento rapido de los ojos que permite llevar el punto de méaxima
agudeza visual (fovea) hacia el punto de interés conocido como sécada.

Por otro lado, las fijaciones también forman parte del proceso visual y se alternan con los
movimientos oculares, es decir, luego de una sacada se espera una pausa o lo que se conoce como
punto de fijacion. Una fijacion consiste en mirar un punto determinado durante un lapso de tiempo
y la cual da lugar a una mejor recopilacion y procesamiento de la informacion (Wedel & Pieters,

2008). Con base a este supuesto, se tomd como variable de interes.
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Las fijaciones al igual que las sacadas pueden ser registradas a través de rastreadores
oculares. Estos aparatos no intrusivos utilizan una camara para detectar el movimiento de la pupila
mientras en ella es proyectada luz infrarroja. A esta proyeccion de luz en la pupila se le denomina
método de reflexion corneal del centro de la pupila (the pupil center corneal reflection method;
Zugal & Pinggera, 2014), el cual permite tener mayor precision durante el seguimiento ocular.

Uno de los dispositivos de rastreo ocular de bajo costo que utilizan este método es el
“Gazepoint GP3 20107, el cual es asistido por computadora y se puede adaptar y montar en un
monitor de PC, en una computadora portatil o en algunos casos, en la cabeza del usuario
(Gazepoint, 2019). Este dispositivo ofrece una gran cantidad de parametros como fijaciones,
dilatacion de la pupila y una medida de validez para cada una de estas variables. Posee una
medicion activa, es decir, momento a momento en milisegundos permite cuantificar lo que no
podemos ver a simple vista (Mizer, 2017), y aunque no mide por qué un usuario miro cierto aspecto,
si proporciona datos sobre qué miro y durante cuanto tiempo lo hizo a partir de la agregacién
temporal de fijaciones individuales y la suma de todas sus duraciones (gasto total) en &reas
especificas de interés (AOI) en una escena visual y que se pueden definir al principio o al final de
un estudio (Olmsted, Holland & Quach, 2014).

El Gazepoint (GP3) se considera un aparato adecuado para registrar datos visuales con
exactitud dependiendo de la pregunta de investigacion y la tarea empleada. Zugal y Pinggera
(2014) realizaron un experimento que consistia en que el participante presionara una tecla cada que
aparecia un punto en la pantalla. Como resultado, se observo que el 94% de las fijaciones fueron
consideradas validas de acuerdo al filtro del rastreador y la mediana de error fue de 8.05 mm, es
decir, la distancia entre el punto que se debia mirar y las fijaciones medidas por el rastreador, en

promedio es adecuada.
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En otro experimento, al evaluar la calidad de los datos en una tarea de bdsqueda visual la
cual consistia en presentar de forma aleatoria dos estimulos objetivo y 16 distractores en cada
ensayo, los participantes entrenados y expertos en el uso del rastreador GP3 controlado por el
software PyGaze, daban click con el mouse mientras fijaban los objetivos. Los resultados obtenidos
en los dos grupos fueron similares, ambos oscilaron en una precision de 0.82 = 0.20 °, el 97% de
las muestras fueron validas, y el tiempo medio entre las muestras fue de 16.99 + 2.3 a3 ms, lo que
se aproxima a la frecuencia de muestreo anunciada por el dispositivo, lo que indica una recopilacion
y calidad de datos sélida tanto por observadores como expertos en seguimiento ocular (Brand,
Solomon, Diamond, Thomas & Gilbert-Diamond, 2020).

El aparato Gazepoint (GP3) se ha utilizado en una amplia gama de investigaciones, en
estudios sobre rendimiento en cursos computarizados y en el desempefio a lo largo del tiempo en
experimentos de atencién y pupilometria (Brand, Solomon, Diamond, Thomas & Gilbert-
Diamond, 2020). Ademas del estudio de procesos cognitivos, el rastreo ocular contribuye en la
realizacion de diagnosticos médicos, mejorar la investigacion sobre los intereses en el cliente en el

aspecto de marketing y disefio (Gazepoint, 2019).
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2.5 Publicidad y Marcas comerciales

En la industria publicitaria con ayuda del seguimiento ocular se busca obtener informacion
sobre los procesos subyacentes a la atencion. El objetivo es optimizar las decisiones sobre el disefio
de anuncios (Wedel & Pieters, 2008) ya que su exposicion y la de los articulos que muestran, no
significa necesariamente que los consumidores los atiendan (Florack, Egger & Hubner, 2019),
sobre todo cuando en entornos reales hay una gran cantidad de anuncios.

Una de las investigaciones sobre este tema y donde utilizaron el rastreador visual, se
encontrd que los espectadores pasan mas tiempo mirando el producto cuando modelos humanos lo
observan respecto a cuando el modelo dirige la mirada hacia el observador en anuncios impresos
(Hutton & Nolte, 2011). Pero no sélo las revistas, la radio, la televisién y el internet ofrecen a casi
en cualquier lugar del mundo productos que tienen una funcién o valor de utilidad asociado a una
marca y no a otros sustitutos disponibles. En el mercado, hay una gran cantidad de articulos que se
disputan la atencién y el ser comprados, por lo que para estar frente a la competencia ademas de
considerar el rango de precios que manejen y el nivel de ingresos de los clientes, se debe contemplar
otros atributos que impulsan el impacto comercial (Interbrand, 2017).

Segun Interbrand (2017), una consultora comercial, los tres componentes clave para
destacar en el ambito empresarial son el desempefio financiero, el papel y la fortaleza de la marca.
El rendimiento financiero se refiere a cuél es beneficio o el nivel de ingresos generado por la venta
de productos o servicios. El papel de la marca deriva de evaluaciones comparativas de otras
empresas de la misma industria y a partir de las cuales se obtiene el indice de funcion de la marca
(RBI), en tanto que, con fortaleza de la marca, se hace alusion a factores como la presencia de un

plan para lograr ciertos objetivos (direccion), capacidad de atraer clientes y socios (participacion),
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activos dificiles de replicar (diferencia), liderazgo y relevancia, es decir, presencia de la marca en
la audiencia, entre otros. A partir de este supuesto, la consultora Interbrand mide estos elementos
e integra en una lista anual las marcas que tengan estas caracteristicas, aunado a que el 30% de sus
ingresos provengan de paises diferentes al de origen y asi, ser consideradas como una marca global.

De acuerdo con BrandZ (2020) las mejores marcas son aquellas que son salientes, que
satisfacen las expectativas y necesidades del individuo, y estan a la vanguardia. Bajo estos
supuestos, las marcas son evaluadas segun esta consultora en funcion del valor total y la capacidad
para ofrecer valor a la empresa, es decir, como los consumidores eligen la marca sobre otras
(demanda actual y demanda y precios futuros).

La marca en si, es un nombre o0 etiqueta para establecer identidad y poder diferenciarse de
la competencia (Hoyos, 2016) y suele aparecer en la etiqueta o el empaquetado del producto. La
palabra marca proviene del vocablo escandinavo “brandr” que significa quemar (Hoyos, 2016) y
refiere a la actividad de grabar al ganado con hierro candente para distinguir a su propietario, sin
embargo, el concepto adquirié un significado mas complejo. La nocion de marca cambi6 con el
aumento en la produccién de bienes lo cual dificultd la apreciacion entre un producto y otro, asi
como su origen especifico, por lo que para lograr esta distincion (Bastos & Levy, 2012), colocaron
un nombre o etiqueta.

La marca o etiqueta también indica originalidad garantizando calidad, y legalmente sefiala
derecho de propiedad. Cada una de ellas representa un producto y de manera gréfica, esta
conformada por simbolos identificadores, componentes como el simbolo y el logotipo. El simbolo
es un icono, mientras que, el logotipo es la expresion grafémica, es decir, la tipografia con la cual
se escribe el nombre (Hoyos, 2016). A la presentacion conjunta del simbolo y el logotipo se le
denomina imagotipo, y se le conoce como isotipo cuando solo se utiliza uno de los dos para

representar la marca de manera visual, no obstante, ambos conceptos no se utilizan de manera
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discriminada y se ocupa el término logotipo para sefialar de manera general la representacion visual
de la marca.

Otras caracteristicas que la conforman es la facilidad de pronunciacion y la eufonia, tener
pocos elementos comunes con otras (individualidad) y la atemporalidad (Hoyos, 2016), incluso
algunas describen brevemente una caracteristica del producto, asi como para qué o donde se usa.
Se considera gue tiene alta funcionalidad cuando los consumidores la adquieren por el producto
que ofrecen mas que por su publicidad (Hoyos, 2016), sin embargo, la publicidad ha tenido un
papel importante en la historia del branding, desde un inicio los anuncios difundian las marcas en
revistas y transmisiones de radio, luego, con el avance de la tecnologia a lo largo del tiempo, se ha
logrado exhibirlas no s6lo de manera impresa y auditiva, sino también de forma digital, como

portales y aplicaciones web.

3. Propuesta experimental

Hay una gran cantidad de informacion a la que estamos expuestos simultineamente en
nuestra vida cotidiana, y la cual compite por la captura y la retencion de la atencién.

Aquello que atendemos, durante cuanto tiempo, al igual que los cambios en la asignacién
de atencion, se estudia con exactitud utilizando rastreadores oculares, es decir, dispositivos que
detectan la orientacion de la pupila, registran los movimientos oculares con cierta frecuencia y
permiten al mismo tiempo llevar a cabo tareas donde se manipula la ubicacion y la valencia de
estimulos visuales, asi como medir memoria de reconocimiento (Anderson, Farb, McQuiggan &

Riggs, 2011; Chipchase & Chapman, 2013; Humphreys, Underwood, & Chapman, 2018) a la vez.
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En el experimento de Everaert & Koster (2015) sobre memoria de reconocimiento, se ha
reportado que puede ocurrir la recuperacion de informacion emocional en ausencia de atencion
sostenida, no obstante, en este tema, hay tareas poco exploradas que impliguen visualizacion libre
y memoria en donde se indique mas que haber visto antes o no el estimulo. Con base a ello, el
presente trabajo busca estudiar si los estimulos visuales simultaneos en estado de disponibilidad
temporal para el procesamiento continuo (Adams, Nguyen & Cowan, 2018), estan asociados a
aspectos prominentes, 0 sea, aspectos que destacan en una escena en relacion con sus partes
vecinas (Fernandez-Martin & Calvo, 2016; Borji & Itti, 2013) como la forma de presentacion y, a
pesar de dirigir la fovea y centrarse durante menos tiempo en un punto (menor duracién de atencion
abierta; Borji & Itti, 2013). Es decir, se busca estudiar si la forma de presentacion del logotipo, la
valencia del estimulo con el que es presentado el logotipo y el tiempo de retencion de la atencion
esta relacionada con la memoria de estimulos visuales emocionales y publicitarios.

Emplear estimulos publicitarios tiene como objetivo examinar los intereses del cliente en
el aspecto de marketing y disefio mediante los procesos subyacentes a la atencion. Se considera
que los hallazgos de esta investigacion podrian contribuir a aumentar el reconocimiento y recuerdo
de las marcas a través de la realizacion de publicidad que capture y retenga la atencion y asi,

optimizar las decisiones sobre el disefio de anuncios (Wedel & Pieters, 2008).

3.1 Objetivo general

Determinar si la valencia de las imagenes de fondo y la forma presentacion (localizacion e
intermitencia) de los logotipos de las marcas comerciales influye en el tiempo de fijacion y la

capacidad para ser recordadas.


https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/?term=Adams%2520EJ%255BAuthor%255D&cauthor=true&cauthor_uid=29978205
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/?term=Nguyen%2520AT%255BAuthor%255D&cauthor=true&cauthor_uid=29978205
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3.2 Objetivos especificos

- Investigar si el recuerdo de imagenes cambia dependiendo de su valencia.

- Investigar si el recuerdo de marcas comerciales depende de la imagen de fondo asociada (neutra,
positiva, negativa).

- Investigar si el recuerdo del logotipo de marcas comerciales que se presentan de forma fija,
intermitente o variable depende de la imagen de fondo asociada.

- Determinar si el tiempo visual dirigido hacia el logotipo de la marca cambia en funcion de su
forma de presentacion y/o de la valencia de la imagen de fondo.

- Comparar si en las imagenes recordadas el tiempo de fijacion es menor al supuesto donde la

informacidn se codifica después de los 200 ms.

3.3 Hipotesis

— El nimero de estimulos emocionales recordados sera mayor al nimero de estimulos neutros
recordados.

— La cantidad de imagenes y marcas comerciales recordadas en el grupo intermitente y variable
serd mayor en comparacion con el grupo fijo.

— El tiempo de visualizacion promedio dirigido hacia los logotipos de marcas comerciales
presentados de forma simultanea con imagenes negativas serd mayor respecto al tiempo dirigido

hacia las marcas con imagenes positivas y neutras.
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4. Meétodo

4.1 Participantes

Participaron 58 alumnos de pregrado de la licenciatura en Psicologia y de la carrera de
Contaduria y Administracion de edad entre 18 a 23 afios con visién normal y corregida. Para
confirmar gque no presentaran una deficiencia de agudeza visual y una capacidad de discriminacién
cromatica que afectara la visualizacion de las imagenes, se utilizo la adaptacion del Test de Snellen
y la adecuacion del Test Ishihara (Espinoza, 2016) mediante el software Psychopy 1.9 (2018).

El Test de Snellen consistia en dos blogues de 9 ensayos en los que se presenta letras de
mayor a menor tamarfio en el centro de la pantalla. En cada ensayo el participante verbalmente
indicaba qué letra habia observado mientras permanecia sentado a una distancia del monitor de
1.10 m cubriendo su ojo izquierdo; posteriormente, el mismo procedimiento, pero ahora cubriendo
el ojo derecho. Se consideraba como respuesta correcta si podia identificar cada letra. Para la
prueba Snellen se establecié como criterio de exclusion la obtencidn de un puntaje monocular AV
<0.2. Este AV o nivel de la agudeza visual es una medida de la capacidad para ver detalles (Healey
& Sawant, 2012) y la razon se calcula dividiendo distancia de observacion estandar entre la

distancia maxima en la que una persona con visién normal puede identificar una letra (Tabla 1).
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Tabla 1

Nivel de agudeza visual de los participantes

Numero de Participantes
Clasificacion Nivel de AV Cociente de | Grupo 1: Grupo 2: Grupo 3:
AV Fijo Intermitente | Variable
1 20/20 0.1 - - .
Exclusion
2 20/100 0.2 1 - 2
3 20/50 0.4 3 3 -
Por debajo de
lo normal 4 20/40 0.5 3 2 1
5 20/30 0.6 4 3 6
Vision 6 20/25 0.8 4 5 3
normal '
7 20/20 1 6 2 4
8 20/15 1.3 - 1 -
Por arriba de
lo normal 9 20/13 15 - 4 1

Nota. Asignacion a una clasificacion segun el nivel monocular minimo obtenido durante el Test
Optotipos de Snellen (Espinoza, 2016). Al obtener un cociente de Agudeza Visual bajo (0.1y 0.2),

4 participantes del grupo Fijo (n=17) y dos el grupo Variable, fueron excluidos (n=15).
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En la prueba de discriminacion cromatica con las laminas Ishihara (Espinoza, 2016) se
presentO aleatoriamente en cada ensayo un patron dentro de un circulo formado por puntos de
colores de diferentes tamarios. Se utilizaron 11 de las 24 laminas originales por sus caracteristicas
cromaticas y dentro de las cuales, dos de ellas se utilizaron como ensayos control ya que no tenian
un patrén identificable, es decir, los circulos de colores de diferentes tamafios no formaban un
digito; si el participante mencionaba después de 2500 ms de su presentacidn haberlos identificado,
se consideraba como respuesta incorrecta. Al registrar dos 0 mas errores de discriminacion, los

participantes cumplian el criterio de exclusion (Tabla 2).

Tabla 2

Resultados de la prueba adaptada de Discriminacion Cromatica (Espinoza, 2016)

Numero de Participantes

Respuestas Grupo 1. Grupo 2: Grupo 3:

incorrectas Fijo Intermitente | Variable
Ninguna 11 11 6
Uno 4 4 9
Dos - 3 -
Tres 2 2 -

Nota. Se excluyeron 2 participantes del grupo 1 (n=15) y cinco del grupo Intermitente (n=15) al

presentar mas de dos errores en el reconocimiento de algin patrén como un digito.
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Al realizar estas pruebas de inclusién, la muestra final fue de 45 participantes (M= 18.4,
SD= 0. 99, Mujeres = 34), es decir, cada uno de los tres grupos experimentales estaba conformado
por quince estudiantes. El experimento se llevé a cabo en una sesion de aproximadamente 40
minutos y un solo participante a la vez.

De acuerdo con el cuestionario de datos personales aplicado, en promedio durmieron 6
horas, no consumieron alcohol en las dltimas 24 horas, sélo el 33% tomo café y el 15.55% fumd

cigarro antes de realizar el estudio.

4.2 Estimulos

En el experimento se utilizaron 90 iméagenes del Sistema Internacional de Imagenes
Afectivas (IAPS) y 30 logotipos de marcas comerciales. Cada imagen de la marca tenia una
resolucion de 256 x 256 pixeles (12.28 x 12.28 cm) y un fondo transparente. Las imagenes del
IAPS son fotografias a color que presentan una amplia variedad de eventos y objetos que han sido
calificados por hombres y mujeres segun placer, activacion y dominio {(Bradley & Lang, 2017).
De acuerdo con los datos de estandarizacion (Lang, Bradley & Cuthbert, 2008), treinta de las
fotografias seleccionadas son agradables y evocan una respuesta (Valencia media = 7.9, Media
activacion = 5.03; Tabla 3), un tercio de ellas estan clasificadas como negativas (Tabla 4) al haber
sido calificadas como desagradables (Valencia media = 1.77) con alta activacion (Activacion media
= 6.26), mientras que las restantes son consideradas como neutrales ya que en promedio tienen

una valencia de 4.5 y 3.53 en activacion (Tabla 5).
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Media y desviacion estandar de cada una de las imagenes IAPS clasificadas como Positivas.

Numero | Valencia | Desviacion | Activacion/ | Desviacion | Dominio | Desviacion
de Promedio Estandar Arousal Estandar ) Estandar

Imagen ) Promedio o Promedio o

(\Valencia) (Activacion) (Dominio)

1440 8.19 1.53 4.61 2.54 - -
1460 8.21 1.21 4,31 2.63 - -
1610 7.82 1.34 3.08 2.19 - -
1710 8.34 1.12 5.41 2.34 6.55 1.98
1750 8.28 1.07 4.10 2.31 6.15 2.01
2050 8.20 131 4.57 2.53 7.71 2.53
2057 7.81 1.28 4.54 241 6.76 1.94
2070 8.17 1.46 451 2.74 7.14 2.10
2080 8.09 1.47 4,70 2.59 7.08 1.96
2165 7.63 1.48 4.55 2.55 6.72 1.82
2530 7.80 1.55 3.99 211 5.99 1.90
2550 7.77 1.43 4.68 2.43 6.22 1.94
2660 7.75 1.48 4.44 241 6.44 2.24
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4220 8.02 1.93 7.17 2.69 5.90 1.63
4626 7.60 1.66 5.78 2.42 - -

5210 8.03 1.09 4.60 2.48 6.19 2.08
5700 7.61 1.46 5.07 2.62 5.03 2.46
5760 8.05 1.23 3.22 2.39 7.49 2.39
5825 8.03 1.18 5.46 2.72 6.61 2.11
5829 7.65 1.42 4.68 2.45 6.06 1.98
5830 8.00 1.48 4.92 2.65 6.07 1.91
5831 7.63 1.15 4.43 2.49 6.46 2.10
5833 8.22 1.08 5.71 2.66 - -

5982 7.61 1.48 451 2.85 5.00 2.74
8080 7.73 1.34 6.65 2.20 5.91 2.10
8170 7.63 1.34 6.12 2.30 5.72 2.15
8190 8.10 1.39 6.19 2.17 - -

8370 7.77 1.29 6.73 2.24 5.37 2.02
8496 7.58 1.63 5.79 2.26 6.33 2.18
8501 7.91 1.66 6.44 2.29 6.05 2.52

Nota. Media y desviacion estandar de cada una de las imagenes IAPS clasificadas como Positivas

en la estandarizacion de adultos (hombres y mujeres), y que fueron seleccionadas en el presente

experimento. Tomado de Lang, Bradley & Cuthbert (2008).



Tabla 4

Media y desviacion estandar de cada una de las imagenes IAPS clasificadas como Negativas
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Numero | Valencia | Desviacién | Activacion | Desviacion | Dominio Desviacion

de Promedio Estandar /Arousal Estandar _ Estandar
Promedio
Imagen ) Promedio o o
(\Valencia) (Activacion) (Dominio)

2053 2.47 1.87 5.25 2.46 3.56 2.00
2141 2.44 1.64 5.00 2.03 3.92 2.14

2345.1 2.26 1.46 5.50 2.34 3.96 2.02

2352.2 2.09 1.50 6.25 2.10 3.45 1.94
3001 1.62 1.14 6.64 2.54 2.66 2.00

3005.1 1.63 1.19 6.20 2.54
3010 1.71 1.19 7.16 2.24 2.88 2.14
3015 1.52 0.95 5.90 2.82 2.84 2.13
3016 1.9 131 5.82 2.44
3030 191 1.56 6.76 2.10 3.69 2.10
3059 181 1.24 6.48 2.32 2.88 2.10
3062 1.87 1.31 5.78 2.57 3.73 2.50
3063 1.49 0.96 6.35 2.60 2.70 2.02
3068 1.80 1.56 6.77 2.49 - -
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3069 1.70 141 7.03 241 - -
3080 1.48 0.95 7.22 1.97 2.85 2.10
3100 1.60 1.07 6.49 2.23 3.00 2.16
3101 1.91 1.19 5.60 2.46 -

3110 1.79 1.30 6.70 2.16 3.04 1.97
3130 1.58 1.24 6.97 2.07 3.46 2.07
3140 1.83 1.17 6.36 1.97 3.20 2.17
3170 1.46 1.01 7.21 1.99 2.70 1.89
3191 1.95 1.22 5.95 2.17 - -
3225 1.82 1.22 5.95 2.46 - -
3301 1.8 1.28 5.21 2.26 3.71 2.13
6313 1.98 1.38 6.94 2.23 3.26 2.74
9075 1.66 1.10 6.04 2.40 2.86 2.11
9183 1.69 1.10 6.58 2.12 2.96 1.85
9185 1.97 1.16 5.65 2.35 3.62 2.31
9405 1.83 1.17 6.08 2.40 3.40 2.33

Nota. Media y desviacion estandar de cada una de las imagenes IAPS clasificadas como Negativas

en la estandarizacion de adultos (hombres y mujeres), y que fueron seleccionadas en el presente
experimento. Tomado de Lang, Bradley & Cuthbert (2008).
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Media y desviacion estandar de cada una de las imagenes IAPS clasificadas como Neutras
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Numero | Valencia | Desviacion | Activacion | Desviacion | Dominio | Desviacion

de Promedio Estandar /Arousal Estandar _ Estandar
Promedio
Imagen ) Promedio o o
(\Valencia) (Activacion) (Dominio)

2101 4.49 1.34 3.46 1.86 5.25 1.56
2104 4.42 1.09 3.11 1.84
2210 4.38 1.64 3.56 2.21 5.23 1.78
2215 4.63 1.24 3.38 2.00 5.68 1.96
2221 4.39 1.21 3.07 2.08 4.97 2.26
2230 4.53 1.22 4.13 1.68 4.8 1.54
2280 8.09 1.47 4.7 2.59 7.08 1.96
2400 421 1.34 4.20 2.1 5.02 1.86
2410 4.62 1.72 4.13 2.29 5.00 2.29
2440 4.49 1.03 2.63 1.7 5.97 1.89
2441 4.64 1.28 3.62 1.96 - -
7011 4.52 1.16 3.81 1.67 4.99 1.78
7013 4.20 1.35 411 2.02 5.03 1.86
7025 4.63 1.17 2.71 2.2 6.1 2.2
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7030 4.69 1.04 2.99 2.09 5.73 2.00
7031 4.52 1.11 2.03 1.51 6.14 2.12
7040 4.69 1.09 2.69 1.93 5.46 1.64
7060 4.43 1.16 2.55 1.77 5.85 2.10
7137 4.30 1.44 481 1.95 4.50 1.92
7186 4.63 1.60 3.60 2.36 5.88 2.50
7234 4.23 1.58 2.96 1.90 5.73 2.18
7290 4.37 1.54 3.87 2.07 5.85 1.65
7595 4.55 1.46 3.77 2.22 5.28 2.28
7700 4.25 1.45 2.95 2.17 5.13 2.45
7920 451 1.40 3.87 2.15 5.20 1.78
8121 4.63 1.54 414 2.10 5.30 2.00
9210 4.53 1.82 3.08 2.13 4.55 1.90
9260 4.63 1.76 3.45 1.98 4.98 2.24
9469 4.00 1.50 4.08 1.85 4.92 2.05
9913 4.38 1.89 4.42 2.14 - -

Nota. Media y desviacion estandar de cada una de las iméagenes IAPS clasificadas como Neutras

en la estandarizacion de adultos (hombres y mujeres), y que se seleccionaron para el presente

experimento. Tomado de Lang, Bradley & Cuthbert (2008).
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Respecto a los logotipos de marcas comerciales, se eligieron segun la lista de las mejores
marcas globales Best Global Brands del 2016 (Interbrand, 2017) y de la lista Top 30 Most Valuable
Mexican Brands (BrandZ, 2017) ya que consideran criterios de relevancia, como la presencia en la
audiencia y al ser elegidas sobre otras. Fueron seleccionadas al encontrase en los primeros lugares
del ranking mundial y al aparecer también en la lista mexicana (Apéndice A), para asi aumentar la
probabilidad de que los participantes las distinguieran. Debido a que el nimero de marcas en ambos
catalogos no coincidia, se considerd anexar otras marcas mexicanas segun su orden en el catalogo
y en total recopilar treinta logotipos, los cuales fueron presentados en los tres grupos con una
imagen del IAPS de diferente valencia a lo largo de todo el experimento, es decir, se le mostro tres

ves a cada participante.

4.3 Materiales
La tarea se llevd a cabo en una computadora Acer Aspire XC-230, AMD A8-

7410/8GB/1TB/GT710 conectada a dos monitores de 1024 x 768 pixeles, mouse y teclado
inalambrico. Los monitores se encontraban lejos uno de otro para evitar distracciones. En uno de
ellos se mostraba la tarea, y en el segundo monitor a través de una transmision de video en tiempo
real se verificaba el registro ocular y la distancia correcta desde la pantalla. La captura era indicada
si tanto la pupila en ojo izquierdo y ojo derecho eran delineados de color verde, mientras que un
punto verde en la parte superior indicaba la distancia correcta, demasiado lejos si cambiaba a rojo

o amarillo si el participante estaba muy cerca del rastreador (Figura 2).
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Figura 2

Vista de la transmision en tiempo real de la distancia correcta y la captura ocular

Nota. El punto verde en la parte superior indica la distancia adecuada. Demasiado lejos si cambiaba

a rojo, o amarillo si el participante estaba muy cerca del rastreador.

El rastreador ocular (GazePoint GP3; 2015) tiene una frecuencia de muestreo es de 60 Hz,
es decir, registrar la capacidad del dispositivo para un punto de mirada cada cierto tiempo es de
16.67 +1.42 ms, cuenta con 9 puntos de calibracion y tiene una capacidad para producir mediciones
consistentes (tasa de precision) entre 0.5° y 1° de angulo visual, aunque no informa valores de

precision estimados (Brand, Solomon, Diamond, Thomas & Gilbert-Diamond, 2020). Su utilidad
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se centra en que permite recopilar datos cuantitativos y asi no depender de opiniones subjetivas
sobre lo que se observo durante la tarea ejecutada en el experimento, y basandose en ellos, poder
describir procesos visuales que subyacen a otros procesos cognitivos.

En el lugar de aplicacidn se controld la cantidad de luz para evitar que ello causara cambios
en el registro ocular y se mantuvo la distancia (en promedio de 75 cm) entre el participante y el
primer monitor para la ejecucion de la tarea ya que la calibracién y la calidad de los datos depende
en gran medida de la ubicacion correcta del dispositivo (Brand, Diamond, Thomas & Gilbert-
Diamond, 2020). Se utilizé una silla fija, ideal para minimizar el movimiento y maximizar la
velocidad de captura (Olmsted, Holland, & Quach, 2014) y durante los intervalos de descanso se

les recordo a los participantes mantener la posicién en la que fueron calibrados.

4.4 Procedimiento

Al inicio de cada sesion se entregd el consentimiento informado, se aplicd un cuestionario
de datos personales, se realiz6 la prueba visual de Optotipos de Snellen y el Test de Discriminacion
Cromética de Ishihara (Espinoza, 2016), y se llevo a cabo la calibracion del rastreador visual con
9 puntos de fijacidn para obtener una mejor exactitud en el registro.

Para la fase de calibracién, un punto de color rojo rodeado dentro de un circulo blanco
aparecia y se desvanecia de izquierda a derecha indicando donde el participante debia mirar.
Posteriormente, nueve puntos sobre un fondo negro eran sefializados con un signo “+”, cada uno
dentro de un circulo. Los circulos aparecian de forma consecutiva y espaciados en toda la pantalla
(Figura 3). Estos circulos eran observados por los participantes y mediante autoreporte, indicaban
la exactitud del rastreador. La exactitud del rastreador es un porcentaje asignado por los

participantes sobre que tanto coincidia su mirada y el punto de fijacion representado graficamente
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en la pantalla. Si reportaban un valor menor a 90% la calibracion se repetia si era igual 0 mayor a

esta cifra, se comenzaban los ensayos de practica.

Figura 3

Exactitud de la calibracion

Nota. El punto de fijacion del participante es representado por un punto verde en la pantalla en
tiempo real. Mediante autoreporte asignaban un porcentaje sobre qué tanto coincidia su mirada con

el punto representado en la pantalla.

Lo ensayos de practica constaron de tres imagenes del IAPS distintas a las de la prueba.
Cada ensayo mostraba una imagen de diferente valencia (positiva, negativa y neutra) y cada una
de ellas era presentada con un logo de una marca diferente en la parte inferior derecha, a 7.3 cm

del centro de la pantalla al centro de la imagen durante tres segundos. Luego, aparecia una escala
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tipo Likert (Figura 4) con siete opciones en la que debian seleccionar en un maximo de 3 s qué tan

agradable o qué tan desagradable fue la sensacion que les provocé observar la escena.

Figura 4

Escala de valoraciones de la valencia de los estimulos

Nota. Al finalizar cada uno de los ensayos de practica en los tres grupos, los participantes tenian

750 ms para indicar en la escala que sensacion les provoco observar la imagen presentada.

La instruccidn inicial utilizada tanto para la practica como para la prueba en todos los grupos
fue similar a la que utilizaron para la estandarizacion de las imagenes del 1APS la cual se muestra

a continuacion:
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“En este estudio, estamos interesados en cdmo las personas responden a las imagenes que
representan diferentes eventos que ocurren en la vida. Durante los proximos 40 minutos,
veras diferentes imagenes proyectadas en la pantalla y calificaras cada imagen del IAPS en
términos de como te hizo sentir mientras la veias. No hay respuestas correctas o incorrectas,
asi que simplemente responda con la mayor honestidad posible” (Lang, Bradley &

Cuthbert, 2008).

Tambieén, en los tres grupos fue similar la fase de inclusién, la de calibracion y la fase de

practica anteriormente mencionada (Figura 5).

Figura 5

Esquema procedimiento general en los diferentes Tipos de presentacion del logotipo

Prueba
Agudeza
Visual

Consentimiento Cuestionario Calibracion Ensalyis e Ensayo; e :er:qao(:;
i B Datos préctica prueba

Personales Prueba
Discriminacion
Cromatica

o Fase experimental
Fase de Inclusién

Nota. El procedimiento constaba de dos fases, fase de inclusidn y fase experimental. Se realizaba

la fase experimental s6lo si cubrian los criterios de inclusion en las pruebas visuales.

Para la fase de prueba, la secuencia entre ensayos de los tres diferentes tipos de presentacion

del logotipo, es la siguiente:
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Al iniciar cada ensayo un punto de fijacion de color blanco en el centro de la pantalla en un fondo
gris aparecia durante 750 ms, el cual era seguido por la imagen de diferente valencia y el logotipo
presentado simultdneamente de diferente forma.

En todos los tipos de presentacion del logo, luego de cada imagen del IAPS con un logotipo
asignado de manera aleatoria, los participantes indicaban en la misma escala que en los ensayos de
practica (Figura 6), qué tan agradable o desagradable fue la sensacion que les provoco observar la

pantalla.

Figura 6

Esquema secuencia general entre ensayos

Nota. Al iniciar cada ensayo un punto de fijacion de color blanco en el centro de la pantalla en un
fondo gris aparecia durante 750 ms, el cual era seguido por la imagen de diferente valencia y el
logotipo presentado simultaneamente de diferente forma segiin cada grupo. Para finalizar el ensayo,
los participantes indicaban en la escala qué tan agradable o desagradable fue la sensacion que les

provoco observar la pantalla.
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Al finalizar los noventa ensayos, comenzaba la tarea de memoria. Aparecia una pantalla
con fondo gris donde podian describir las imagenes de fondo que recordaban haber visto (Figura
7A) en un tiempo indefinido. Luego, se les pedia escribir cinco marcas (Figura 7B). Y finalmente,
describian imagenes IAPS y mencionaban el logotipo con el que cada una de ellas se presento
(Figura 7C). Estos ultimos dos recuerdos (imagen e imagen-marca), también se anotaban en

pantallas diferentes y sin restriccion de tiempo para responder en todos los grupos.

Figura7

Tarea de descripcion de imagenes visuales y marcas recordadas.

o)

Sin considerarlos ensayos de prusta, deseriba 5 imdgenes que recuerde, y eseriba
la marca con la que se presents cada una

Nota: De manera secuencial y de acuerdo a las instrucciones en cada una de las pantallas, los

participantes describian las imagenes y marcas recordadas que previamente observaron.

Las diferencias entre grupos o también Ilamados tipo de presentacion, fue que a partir de
las descripciones con evaluaciones subjetivas de los recuerdos con el grupo uno, se ajustaron las

indicaciones en la tarea para el grupo 2 y 3. El ajuste a las indicaciones fue que escribieran con
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minimo tres caracteristicas y sin uso de adjetivos calificativos, por ejemplo, bonito, horrible, etc.
Este ajuste a la instruccion a la tarea se considerd pues los adjetivos calificativos no contribuian en
la identificacion y diferenciacion de los estimulos visuales del IAPS a los que se hiciera referencia
puesto que algunos contienen elementos similares entre ellos.

Otra diferencia entre los grupos fue la forma de presentacion del logotipo y la duracion

del ensayo (Figura 8).

Figura 8

Diferencias entre los Tipos de presentacion del logotipo

Tipo de Duracion ensayo

presentacion/Grupo

Fijo 255

Intermitente 750 ms—3s

Nota. La duracion de cada ensayo en el segundo grupo es similar al del grupo Variable, sin
embargo, en el grupo Intermitente cada 750 ms el logotipo de la marca desaparecia, 750 ms después

volvia a aparecer, y asi hasta finalizar los 3 s.

A continuacion, se describe detalladamente en qué consiste cada tipo de presentacion del

logotipo y reafirma las diferencias entre ellos.
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Presentacion simultanea del logotipo de manera Fija

El experimento consistia en presentar en cada ensayo una imagen de diferente valencia
emocional (positiva, negativa y neutra) en toda la pantalla, por 2.5 segundos y acompariada del
logotipo de una marca comercial de 256 x 256 pixeles en la region del lado inferior derecho,
especificamente, del centro del logotipo (768, 590) a aproximadamente 7.3 cm del centro de la
pantalla (Figura 9D). La imagen con el nombre de la marca se sobreponia, sin embargo, la

transparencia del fondo de este no impedia observar el estimulo del IAPS.

Presentacion simultanea del logotipo de manera Intermitente

En cada ensayo, una imagen de diferente valencia emocional era presentada en toda la
pantalla junto con un logotipo de fondo transparente de 256 x 256 pixeles en la region del lado
inferior derecho, exactamente del centro del logotipo (768, 590) a 7.3 cm del centro de la pantalla
(Figura 9D). EIl logotipo se sobreponia 750 ms, desaparecia los siguientes 750 ms, y asi

sucesivamente hasta terminar 3 segundos.

Presentacion simultanea del logotipo en posicién Variable

Se presentaba en cada ensayo, una imagen con contenido emocional de diferente valencia
en toda la pantalla con el logotipo de una marca comercial de fondo transparente (256 x 256
pixeles), superpuesto y en posiciones variables, es decir, de manera aleatoria en cada ensayo el
logo se mostraba ya sea en la parte inferior derecha (768, 590) como se muestra en la Figura 9D;
en las coordenadas (256, 590) en la zona inferior izquierda (Figura 9C); en la parte superior
izquierda (256, 178) como en la Figura 9A, o ubicado en las coordenadas (768, 178) en la zona
superior derecha (Figura 9B). Todas estas orientaciones, del centro de la imagen con el nombre de

la marca a 7.3 cm del centro de la pantalla.
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Figura 9

Localizacion espacial del segundo estimulo visual (logotipo) simultaneo presentado con diferente
Tipo de presentacion

Nota. El esquema presentado es una aproximacion de la ubicacion espacial real. En el tipo de
presentacion Variable el logotipo se presenta de forma variable en cada ensayo (Figura 8A, 8B, 8C
y 8D) a 7.3 cm del centro de la pantalla, mientras que en el grupo fijo y el grupo intermitente se

muestra en la parte inferior derecha a 7.3 cm del centro de la pantalla (Figura 8D).

Tanto para el tipo de presentacion fija, intermitente y variable, en la tarea experimental
programada en JavaScript (2018) se mostraba los mismos estimulos de manera aleatoria y
contrabalanceada. Los estimulos se dividieron en blogues de 3 con intervalos libres de descanso
para evitar fatiga ocular y antes de reanudar la tarea se calibraba nuevamente el equipo ya que la

postura y la distancia entre el participante y el monitor podian haberse modificado.
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4.5 Analisis de Datos

Mediante el software GazePoint Control and Analysis (GP3 2010) se registraron las
coordenadas, las duraciones y la validez de cada uno de estos parametros por cada fijacion.

En términos operacionales, una fijacion ocular se definié como la observacion de un punto
determinado durante un lapso de tiempo, es decir, la duracion minima de 100 ms para una sola
fijacion (Irwin, 1992; Manor & Gordon, 2003; citados en Brand, Diamond, Thomas & Gilbert-
Diamond, 2020). Se opto6 por la variable duracion de la mirada ya que se considera una medida
especifica utilizada en investigacion del procesamiento cognitivo (Wedel & Pieters, 2008).

Por participante, en cada ensayo se sumaron las duraciones de todas las fijaciones validas,
es decir, se obtuvo el gasto total de cada estimulo del IAPS presentado y estos tiempos totales se
agruparon segun la valencia de las imagenes. Posteriormente, mediante la definicion de la regién
de interés y la cual correspondia con las coordenadas donde el logotipo fue presentado en cada uno
de los ensayos, se identifico si el participante habia mirado o no la marca, si lo hizo, para cada
ensayo se sumaron las duraciones de las fijaciones.

Para el andlisis de datos, a través de MatLab versién R2018b se desarroll6 un cddigo que
permitio la identificacion de las fijaciones validas que fueron registradas automaticamente por el
software del Gazepoint 2010. Unicamente estas fijaciones fueron consideradas en el estudio ya que
las muestras no validas a menudo se eliminan antes del analisis de datos (Brand, Diamond, Thomas
& Gilbert-Diamond, 2020) pues el punto de mirada no es detectado de manera confiable debido al
movimiento del participante, un parpadeo o a un cambio de iluminacion.

Respecto al recuerdo, para considerar una descripcion como respuesta correcta se llevo a

cabo un jueceo en el que 3 personas ajenas al experimento observaron las mismas 90 imagenes
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seleccionadas del IAPS para la tarea experimental y describieron con al menos tres caracteristicas
lo que recuerdan haber visto durante los 2.5 s que se muestra cada imagen en la pantalla. Las
palabras mas comunes entre ellos se definieron como criterio para determinar si se recordd o no la
imagen. Si el participante en su descripcion utilizd 2 de estas palabras se consideraba como
recuerdo.

En el caso de las marcas, se consideraba recuerdo si coincidia con la lista o catalogo seleccionado.

Para cada recuerdo (imagen, logotipo de la marca, imagen-logotipo de la marca) se llevo a
cabo en el programa STATISTICA version 8.0 un Analisis Univariado (ANOVA) de Medidas
Repetidas considerado un disefio factorial mixto, en el que la variable Valencia (positiva, negativa
y neutra) de las imagenes se asignd a comparaciones intra-sujeto y la variable Tipo de presentacion
(Fija, Intermitente y Variable) como comparacion entre sujetos. Se realizd una prueba post hoc al
observar diferencias entre los niveles de las variables dependientes, el objetivo fue determinar
especificamente qué medias difieren y evitar cometer error tipo |.

En cuanto al analisis estadistico sobre el tiempo de fijacion de los ensayos en los que se
recordod la imagen y la marca presentada, se obtuvo el promedio de la duracién de fijacion en el
logotipo, asi como en la imagen y se llevo a cabo un ANOVA de Medidas Repetidas en el que se
asigno Valencia a comparaciones intra-sujeto y la variable Tipo de presentacion (Fija, Intermitente
y Variable) comparacion entre sujeto. Para determinar especificamente qué medias difieren, se

realizo el test HSD de Tukey.
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5. Resultados

5.1 Valencia

Para corroborar que la valoracion de los participantes corresponda con la clasificacion de
las imagenes estandarizadas del Sistema International de Iméagenes Afectivas, se utilizé la
adaptacion del Maniqui de Autoevaluacion (Self-Assessment Manikin, SAM; Lang, Bradley &
Cuthbert, 2008) propuesta en este experimento.

Los resultados obtenidos en la escala tipo Likert donde indicaban qué sensacion les provoco
observar el estimulo visual se pueden observar en la Figura 10 donde se muestra como las

respuestas de los participantes se distribuyeron.

Figura 10

Distribucion de frecuencias de la Valencia por Tipo de presentacion del logotipo
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Nota. Valoracion de la valencia en los estimulos visuales en cada Tipo de presentacion del logotipo:
A) Fijo, B) Intermitente y C) Variable. Se observa que la mayoria de las valoraciones de los
estimulos de los participantes coinciden con la clasificacion original en el International Affective
Picture System (Lang, Bradley & Cuthbert, 2008).

Las imagenes clasificadas originalmente como positivas fueron consideradas como poco
agradables (Media= 5.8, DE= 1.06) en promedio en cada grupo, los estimulos negativos se
percibieron como totalmente desagradables (Media= 1.6, DE= 0.89) y los neutros como ni

agradables ni agradables (Media= 4.03, DE= 0.96).

Tabla 6

Media y desviacion estandar general de las imagenes del 1APS seleccionadas

Clasificacion Valencia Desviacion Activacion/ Desviacion
Promedio Estandar Arousal Estandar
(Valencia) Promedio (Activacion)
Positiva 7.90 1.38 5.03 2.45
Negativa 1.77 1.26 6.26 2.30
Neutra 45 1.39 3.52 2.01

Nota. En la tabla se observa la valencia y activacién promedio de los estimulos visuales utilizados
en el experimento con su respectiva desviacion estandar. Los valores fueron calculados a partir de

los datos obtenidos por Lang, Bradley & Cuthbert (2008) en la estandarizacion de las imagenes.
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5.2 Estimulos Visuales Recordados

La variable recuerdo de imégenes se definié como la recuperacion de informacion a través de
las descripciones caracterizadas por el uso de palabras definidas por el jueceo. En la siguiente
gréafica (Fig. 11A) se presenta el recuerdo promedio de las imégenes en cada grupo experimental.
Los estimulos con valencia positiva tienen el mayor nimero de recuerdos. En el estadistico Analisis
Univariado de Medidas Repetidas no hay efectos de interaccion entre Tipos de presentacion y
Valencia (Gl=4, 36; F=0.99, p > 0.05), pero si se observan diferencias significativas respecto a la
Valencia (Gl= 2, 42; F= 39.36, p < 0.05) en el recuerdo de la imagen. Al observar que existen
diferencias se realizé una prueba post hoc que permite determinar especificamente qué medias
difieren. De acuerdo con el test de Tukey hay diferencias significativas entre imagenes positivas y
negativas (p < 0.05), entre positivas y neutras (p < 0.05), y entre estimulos visuales negativos y
neutros (p < 0.05).

Por otra parte, se muestra los resultados de las respuestas correctas obtenidas de los
participantes al mencionar la marca del logotipo y la imagen con la que se presenté (Fig. 11B). En
el Andlisis Univariado de Medidas Repetidas no hay efecto de interaccion entre las variables
independientes (Gl= 4, 36; F= 0.22, p >0.05), y se observan diferencias para la Valencia de la
imagen (Gl= 2, 36; F= 4.51, p < 0.05), sin embargo, las comparaciones por pares indican que no
existen diferencias estadisticamente significativas al realizar la prueba HSD Tukey (p>0.05).
Respecto al recuerdo de las marcas (Fig. 11C), es decir, al escribir nombres de marcas de logotipos
presentados previamente, en promedio visualmente tiende a ser mayor ligeramente en el grupo

Variable, pero no de manera significativa (Gl= 2, 42; F=2.19 p > 0.05).
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Figura 11

Promedio de Estimulos Visuales Recordados
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Nota. Recuerdo promedio de las iméagenes en cada grupo experimental en el que se manipul6 el
tipo de presentacion del logotipo (Fig. 11A), recuerdo promedio de imagenes y marcas comerciales
como fueron presentadas simultdneamente (recuerdo imagen-marca, Fig. 11B), y promedio de

recuerdo de los logotipos de las marcas (Fig. 11C).
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5.3 Tiempo de Fijacion en Estimulos Visuales Recordados

De acuerdo con las caracteristicas del rastreador ocultar Gazepoint, cada segundo se registré
en promedio 60 eventos. Para evaluar la calidad de los datos registrados por el rastreador ocular,
se calculo el tiempo entre muestras medidas en milisegundos y se observo la variabilidad general
de la tasa de muestreo (17.06 ms), la cual se compar6 con la variabilidad de la tasa de muestreo
proporcionada por el fabricante y se aproxima a una distribucion basada en la desviacion estandar
y media (16.67 = 1.4 ms; Brand, Diamond, Thomas & Gilbert-Diamond, 2020). Especificamente,
la variabilidad entre muestras calculada para el tipo de presentacion del logotipo fijo es de 17.29
ms (DE= 16.52), para el logotipo presentado de forma intermitente de 16.85 ms (DE= 12.17), y
17.04 ms (DE= 15.54) para la imagen de la marca mostrada de forma variable. También, se calculd
el porcentaje de fijaciones en los 90 ensayos que observé cada participante en los tres tipos de
presentacion del logotipo y que el software automaticamente registrd como validas para el analisis
de los datos. Las fijaciones validas en la presentacion del logotipo fijo corresponden al 64.59%
(SE= 7.05), 78.25% (SE= 0.08) para el logo presentado de manera intermitente, mientras que
cuando la imagen de la marca variaba de ubicacion, el porcentaje de fijaciones vélidas es de 72.14
(SE=0.12).

Al sumar todas las fijaciones de cada uno de los ensayos, el promedio de tiempo de fijacion
en la imagen, las imagenes clasificadas como positivas parecen haber atraido durante un poco mas
tiempo la mirada, principalmente cuando el ensayo duraba cinco segundos y el logotipo que es el
segundo estimulo presentado simultdneamente aparecia siempre en la misma zona (Fig. 12A). Sin
embargo, el analisis estadistico de Medidas Repetidas indica que las diferencias son significativas
respecto a la Valencia (Gl= 2, 36; F=12.47, p < 0.05). Para determinar especificamente qué medias

difieren, el test HSD de Tukey fue realizado y los resultados (p > 0.05) indican que un estimulo
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visual agradable o desagradable no influye en el tiempo total en el que los participantes observaron
la imagen recordada. Tampoco hay efectos de interaccion entre Tipos de presentacion y Valencia
(Gl= 4, 36; F= 0.32, p > 0.05) sobre el tiempo de visualizacion en las imagenes descritas por los
participantes.

En torno al tiempo de fijacién en los logotipos de las marcas recordadas por los
participantes, fue mayor en promedio cuando de manera aleatoria variaba su localizacion de
presentacion en cada uno de los ensayos (Fig. 12B). Mediante el Analisis Univariado de Medidas
Repetidas se observé que las diferencias respecto al grupo, son significativas (Gl= 2, 42; F= 4.18,
p < 0.05). Al realizar una prueba post hoc se determind que entre el Tipo de presentacién fijo y
variable existe una diferencia significativa (p<0.05) al hacer una comparacion de medias.

En el recuerdo imagen-marca, el promedio de duracién de la fijacion en la imagen del IAPS
(Fig. 12C) visualmente tiene una tendencia mayor en los estimulos de valencia positiva. Mediante
el andlisis estadistico se observé diferencias (Gl=2, 36; F= 3.48, p < 0.05), sin embargo, el test de
Tukey (p>0.05) permite identificar no diferencias significativas entre las medias evitando no
cometer error tipo | al rechazar una hip6tesis nula que en relidad no deberia rechazarse. No hay
efectos de interaccion entre Tipos de presentacion y Valencia (Gl= 4, 36; F= 0.15, p >0.05).

Para contrastar los resultados, en el recuerdo imagen-marca se analizé también el tiempo de
fijacién en logotipo (Fig. 12D) y no se encontraron diferencias significativas (Gl= 2, 12; F= 0.67,
0.87, p > 0.5) en el Analisis de Medidas Repetidas. De igual forma, no se observé un efecto

interaccion (Gl=4, 36; F=0.17, p >0.05).
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Figura 12

Duracion Promedio de Fijaciones en Estimulos visuales Recordados
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Nota. Promedio de tiempo de fijacion en imégenes del IAPS recordadas (Fig. 12A), tiempo
promedio de fijacién en los logotipos de las marcas recordadas por los participantes (Fig. 12B), y
promedio de duracién de la fijacion en la imagen emocional (Fig.12C) y en la imagen logo

(Fig.12D) del recuerdo de ambos estimulos (imagen-marca).
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5.4 NUmero de Fijaciones en Estimulos Visuales Recordados

Al realizar la extraccion y la agregacion de los datos de las fijaciones validas, se realizé un
analisis estadistico. Mediante el Analisis Univariado de Medidas Repetidas se observo que las
diferencias en el nimero de fijaciones validas en la imagen respecto al grupo, son significativas
(Gl=2, 36; F=11.74, p < 0.05). Al realizar una prueba post hoc se determindé que entre el Tipo de
presentacion fijo e intermitente (p < 0.05) y, fijo y variable (p < 0.05) existe una diferencia
significativa al hacer una comparacion de medias.

Referente al numero de fijaciones en el logotipo se encontraron diferencias significativas
(Gl=2,42; F=63.77, p < 0.5) en el Analisis de Medidas Repetidas. Entre el Tipo de presentacion
fijo e intermitente (p < 0.05) y, fijo y variable (p < 0.05) difieren en medias segun la prueba de
Tukey.

Como se puede observar en las graficas de la Figura 13, los nimeros obtenidos varian por
participante en todos los ensayos como en promedio general respecto al grupo (tipo de presentacion
del logotipo) y a la valencia. Por ejemplo, de los 90 ensayos que observo cada uno de los 15
participantes, s6lo una fijacion en el grupo intermitente fue valida para la valencia positiva; cuando
en total (por los 3 segundos) se pueden registrar hasta 11 en un solo ensayo.

Una explicacién a ello, podria ser el porcentaje de fijaciones validas y a su respectivo error
principalmente en el caso del grupo fijo. En el grupo fijo el porcentaje de fijaciones validas de
acuerdo con la presentacion del segundo estimulo simultaneo (logotipo) es de 64.59% (SE= 7.05),
78.25% (SE= 0.08) para el grupo intermitente y 72.14% (SE= 0.12) para el grupo variable.

Un menor namero de fijaciones validas pueden estar asociado a posibles parpadeos y
movimientos oculares, asi como la falta de mayor precision y exactitud del rastreador. Como se

menciona en la discusion, estas fuentes de error podrian estar teniendo efecto también en el tiempo
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de fijacion (ya que se calcularon a partir de las fijaciones validas), en los resultados del anélisis

estadistico reportado y la interpretacion realizada.

Figura 13
Namero de Fijaciones Validas en los Estimulos Visuales Recordados (Imagen-Logo) presentados

simultaneamente
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Nota: Numero de Fijaciones Validas de los Estimulos Visuales presentados y recordados
simultaneamente. En la Figura 13A se observan las fijaciones en las imagenes de diferente valencia
y segun el tipo de presentacién del logotipo con el que fueron mostrados. En la Figura 13B se
indica el nimero de las fijaciones en los logos recordados junto con las imagenes clasificadas como

positivas, negativas o neutras.



55

6. Discusion

En este estudio se determind si la valencia de las imagenes y la forma presentacion de
logotipos de marcas comerciales, influye en el tiempo de fijacion y la capacidad para ser
recordadas. Se comprobo la hipotesis sobre que el nimero promedio de estimulos emocionales es
diferente al nimero promedio de estimulos neutros recordados. Las imagenes con valencia positiva
y negativa en comparacion con los estimulos neutros, fueron mayormente descritos correctamente
por los participantes de acuerdo con el jueceo, sin embargo, el tiempo de observacion no difiere
significativamente entre las imagenes de diferente valencia que recordaron.

Entre las distintas formas de presentacion de los logotipos de las marcas hay una diferencia
significativa respecto al tiempo promedio de fijacion. Esta diferencia se encuentra al presentar los
logotipos en la misma ubicacion o variar ésta entre ensayos, pero no hay diferencia en el promedio
del ndmero de recuerdos, es decir, el nimero promedio de marcas nombradas no es distinto al
mostrar el logotipo de manera intermitente, al variar o mantener su localizacién en cada ensayo.

En la tarea de describir el estimulo visual y mencionar el logotipo presentado al mismo
tiempo, las imagenes negativas junto con la marca fueron menormente recordadas en comparacion
con los estimulos positivos, y también, éstas tienen el mayor tiempo de visualizacién promedio,
sin embargo, esta diferencia no es significativa, es decir, la valencia de un estimulo no tiene un
efecto en el tiempo de visualizacion del mismo segun los resultados obtenidos.

Respecto a la valoracion a los estimulos visuales del Sistema Internacional de Imagenes
Afectivas (IAPS) que realizaron los participantes, si bien, los estimulos no fueron considerados

como totalmente agradables, su respuesta no difiere a la clasificacion de Lang, Bradley y Cuthbert
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(2008) sobre su valencia. En la adaptacion de la escala se conserva la idea de agrupar las respuestas
que van de totalmente desagradable a desagradable (valoraciones 1, 2 o 3) en valencia negativa,
respuestas ni desagradable ni agradable (3) como neutras, y respuestas de agradable a totalmente
agradable (valoraciones 5,6 0 7) como valencia positiva. La adaptacion del instrumento original
(Self-Assessment Manikin, SAM; Bradley & Lang, 2017) utilizado en la estandarizacion de las
imagenes del IAPS fue realizada debido a que su aplicacién es a lapiz y papel y a que no permite
controlar facilmente el tiempo para responder. El instrumento se modifico para que no hubiera
ambigliedad y no sélo en las instrucciones se sefialara las opciones de respuesta, ademas, el registro
automatico favorecié en gran medida la manipulacion, el analisis y la interpretacion de los datos.

A manera de intentar dar cuenta de las variables dependientes estudiadas, se retoman los
resultados obtenidos y, se plantea que el tipo de recuerdo y el periodo que paso antes de ser
evaluado, o sea, si la tarea fue inmediata o se realizo a largo plazo podria tener un efecto. Ademas,
que la tarea utilizada implicé visualizacion libre y memoria més alla de reconocimiento donde a
través de descripciones se recuperaba la informacion. Mediante la tarea se observo gque la valencia
de los estimulos tiene un efecto en su recuerdo inmediato, especialmente en imagenes positivas
que, si bien fueron evaluadas como poco agradables, coinciden con su clasificacion original. Este
hallazgo es contrario a lo que proponen Humphreys, Underwood y Chapman (2010) en una tarea
de memoria de reconocimiento pues el recuerdo fue mayor para imagenes negativas, aunque Si
reportan que las imagenes positivas fueron mayormente observadas.

En el recuerdo de ambos estimulos presentados simultaneamente, se plantea que el disefio
al contener una gran cantidad de estimulos visuales, y al no haber realizado la fase de prueba entre
un mayor namero bloques, pudo darse fatiga atencional resultado del esfuerzo entendido como la
intensidad de la produccion de respuesta por parte del individuo en un periodo de tiempo (Cohen,

2013), que sumado a la interferencia entre ellas, pudo verse afectada la capacidad para recordar un
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mayor numero de estimulos visuales. En el modelo basado en la interferencia, las sefiales
contextuales no son suficientemente distintivas entre si para indicar selectivamente la informacién
objetivo de las representaciones competidoras (Oberauer, Jarrold, Farrell & Lewandowsky, 2016).
Es decir, las sefiales o elementos del entorno no son organizadas, interpretadas y limitadas para que
ingresen a memoria de trabajo a través de un almacén sensorial activando caracteristicas en
memoria a largo plazo, sin previamente haber sido atendidos. La importancia de la atencién en uno
de los modelos multicomponentes, recae en que no solo se usa para el procesamiento sino para el
almacenamiento (Adams, Nguyen & Cowan 2018).

En el caso de la atencion, en este estudio se considerd6 como una medida conductual, la
agregacion temporal de las fijaciones individuales en areas especificas de interés. Se observé que
el tiempo de visualizacion obtenido en las imagenes que fueron recordadas no difiere respecto a la
valencia. Por otra parte, si bien, los logotipos mas observados fueron aquellos que mantuvieron y
variaron su localizacion a lo largo del experimento, las marcas fueron recuperadas
independientemente de la forma en que fueron presentadas. Se plantea que debido a que cada uno
aparece tres veces a lo largo de los 90 ensayos, la informacion fue recordada pues no decae si se
ensaya (Cowan 1998, citado en Adams, Nguyen & Cowan 2018).

Otro de los resultados observados es que el tiempo minimo promedio necesario para que
sea codificado al menos un elemento es de 400 ms segun los resultados obtenidos en este
experimento y como se ha reportado anteriormente dentro de un rango de 200 a 500 ms (Wedel &
Pieters, 2008). Estos resultados son contrarios a lo que Everaert & Koster (2015) plantean sobre
que la recuperacion de informacion en tareas de reconocimiento, puede ocurrir en ausencia de
atencion sostenida, y apoyan que un mayor tiempo de visualizacion, es decir, dirigir la fovea y
mantener la atencion por periodos mas largos en diversas zonas del estimulo visual, permite extraer

mas detalles de una escena. En tareas que impliquen mas alla del reconocimiento, el nivel en el que
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la atencion subyace al proceso de memoria podria diferir y tener impacto en lo que queremos que
los demas perciban e incluso asocien.

A partir de los hallazgos, la presentacion fija y la presentacion variable de localizacion de
los estimulos visuales a lo largo de los ensayos, asi como la valencia de la imagen del IAPS, pueden
ser considerados aspectos prominentes que aumenten su reconocimiento y recuerdo. Estos aspectos
prominentes parecen estar relacionados a procesos de memoria que podrian tomarse en cuenta para
la realizacion de publicidad de marcas comerciales, ya que su exposicion y la de los articulos que
muestran, no significa necesariamente que los consumidores los atiendan (Florack, Egger &
Hibner, 2019), sobre todo cuando en entornos reales hay una gran cantidad de anuncios. No
obstante, cerciorarse de la no aparicion dos o tres veces de del mismo logotipo forma continua,
que, si bien se requiere de un gran nimero de repeticiones para que se lleve a cabo un aprendizaje,
seria importante para descartar un efecto de acarreo y/o la presencia de un efecto de recencia como
posible limitacion en la explicacion de los datos obtenidos.

También, es importante considerar la exactitud y la precision del dispositivo ocular
utilizado. En cuanto a la verificacion de la exactitud del rastreador en el presente trabajo, al
finalizar cada registro se revisaron las validaciones indicadas por el software Gazepoint Control
and Analysis, aun asi, obtenerlas de manera automatica y calibrar el aparato después de cada
intervalo de descanso, podria asegurarnos mayormente que se estd realizando la tarea con un
aparato calibrado y evitar informes que pueden llegar a ser subjetivos sobre la exactitud de los
datos. Finalmente, aunque el rastreador ocular produjo aparentemente mediciones consistentes de
acuerdo con la variabilidad de la tasa de muestreo que se obtuvo en cada tipo de presentacion del
logotipo (Fijo = 17.29, DE= 16.52, Intermitente = 16.85, DE= 12.17, y Variable = 17.04, DE=
15.54), es decir, aunque los datos de este experimento fueron almacenados con precision, las

muestras no validas que a menudo se eliminan antes del analisis de datos, puede afectar el
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porcentaje de fijaciones validas (Fijo = 64.59%, SE= 7.05, Intermitente = 78.25%, SE= 0.08, y
Variable = 72.14%, SE= 0.12) que, a su vez, podria afectar el tiempo total de visualizacion. Los
porcentajes obtenidos, pueden estar relacionados a posibles parpadeos y movimientos oculares (por
ejemplo sacadas) que se ven reflejados en el registro como fijaciones invalidas. Ademas,
movimientos corporales pueden llegar a ser una limitacion en el registro, para evitarlas usar un
dispositivo para apoyar el menton, seria una recomendacion para proximas investigaciones.

En futuras investigaciones, contemplar todos estos aspectos para reducir fuentes de
limitacidn, asi como, calcular el angulo visual respecto al punto de fijacién permitiria indagar si
otra de las variables involucradas en la recuperacion de informacion, es el tipo de vision parafoveal
o periférica, es decir, determinar si la atencion encubierta esta involucrada en el proceso de
memoria de estimulos emocionales y publicitarios, considerando més a fondo factores de segundo
orden, como incertidumbre espacial, probabilidad, secuencialidad y simultaneidad de la sefial, que

restringen la vigilancia (Warm & Warm, 1979; citado en Cohen, 2013).
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Apéndice A

Logotipos de las Marcas comerciales presentadas

16 McDonald's

1. Aeromeéxico

2. Amazon 17. Mercedes Benz
3. Apple 18. Microsoft

4. AT&T 19. Nike

5. Agsteca 20. Palacio de Hierro
6. Banamex 21. Pepsi

7. Banorte 22. Samsung

8. Bimbo 23. Sanborns

9. Coca Cola 24. Soriana

10. Corona 25 Telcel

11. Facebook 26. Televisa

12. General Electric 27. Telmex

13. Gillette 28. Toyota

14. Google 29. Walmart

15. Liverpool 30. Walt Disney

*Eluso de las marcas fue exclusivamente con objetivos de
imvestigacion, sin fin de comercializacion v sin fin de dafiar el
valor de las mismas.

Nota. Los logotipos de las marcas comerciales mostradas en el experimento se seleccionaron segun
la lista de las mejores marcas globales Best Global Brands del 2016 (Interbrand, 2017) y de la lista
Top 30 Most Valuable Mexican Brands (BrandZ, 2017) ya que consideran criterios de relevancia,
como la presencia en la audiencia y al ser elegidas sobre otras. Las marcas fueron elegidas al
ubicarse en los primeros lugares del ranking mundial y en la lista mexicana, para asi aumentar la

probabilidad de que los participantes las distinguieran.
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