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RESUMEN

El crecimiento continuado de las inserciones publicitarias en los
medios de comunicacién ha causado una saturacién que tiene peligrosas
consecuencias en la recepcién del mensaje publicitario. Esta situacién
ha provocado que el consumidor se defienda del aluvién de anuncios
utilizando su atencién selectiva y que la baja implicacién sea la ténica en
la recepcion de los mensajes publicitarios.

Las pruebas tradicionales de eficacia publicitaria sitGan al consumidor
en situaciones de. alta implicacién con los anuncios y utilizan medidas de
atencién de dudosa validez como el recuerdo, el reconocimiento o los
autoinformes de atencidn.

El objetivo de nuestra investigacién es proponer un procedimiento de
prueba que permita comparar el rendimiento de un anuncio en situaciones
de alta y baja implicacién, utilizando el registro de los movimientos oculares
como medida de atencién. Para alcanzar este objetivo realizamos los
siguientes pasos:

1. Desarrollar el software necesario para obtener la secuencia, localizacién
y duracién de las fijaciones oculares producidas sobre los anuncios.

2. Disefar y poner a prueba dos procedimientos para’ manipular la
implicacién, que permitan comparar el rendimiento de los anuncios en alta
y baja implicacidn. |

3. Manipular varias caracteristicas de los anuncios (posicién de la imagen,
relacién entre la imagen del anuncio y el producto anunciado, vy
conocimiento de marca) con el fin de estudiar cémo la implicacion durante
la situacién de prueba afecta a la atencién que cada version recibe. “

4. Investigar la relacién entre algunos indicadores habituales de la eficacia
publicitaria (actitud hacia el anuncio, autoinformes de atencién, recuerdo

y reconocimiento) y los datos ofrecidos por el registro de los movimientos
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oculares.
Hemos obtenido que:

1. La implicacién durante la situacién de prueba afecta a la atencién que
reciben los anuncios. Cuando la implicacién es alta, los consumidores
recogen mas informacién del anuncio y la elaboran en mayor profundidad.
2. La elevada implicacién durante la situacién de prueba puede ocultar
diferencias entre las alternativas evaluadas. Cuando la implicacién es baja,
la manipulacién de la posicion de la imagen provoca diferencias en la
atencién que ésta consigue. La alta implicacién durante la prueba oculta
tales diferencias.

3. La correlacién entre el nimero y duracién de las fijaciones y el recuerdo,
reconocimiento y autoinforme de atencién arrojaresultados comprometidos

sobre la validez de estas medidas como indicadores de atencion.




Indice It
INDICE

Capitulo 1. Introduccién . . ........................ a1

Capitulo 2. La ateﬁcién y la eficacia de la publicidad . . . .. e 6

2.1. Caracteristicas del anuncio que influyen en la atencién ... .. 8

Propiedades fisicas del anuncio . ................. '. .. 8

Propiedades colativas del anuncio .. ................ 11

La complejidad . ............. T 11

La disposicién del texto y ias imagenes . ......... 15

La novedad ......... e e e e e e e e e 18

La concrecién de la informacion .. ............. 19

La compresién temporal . ... ... ... ... .. ..... 19

Algunos contenidos caracteristicos de la publicidad ... ... 21

El efecto del humor ...... .. 22

El efecto de la fuente ..... 24

El efecto de los mensajes comparativos . ....... .. 25

El efecto de los mensajes de caracter negativow ..... 26

2.2. Caracteristicas del receptor que influyen en la ateﬁéi,én 27

La necesidad de conocimiento ... ......... . ....... 27

El conocimiento sobre el producto anunciado . ........ T 28

La implicacién con el anuncio .. ........ e 29

2.3. Caracteristicas del contexto que influyen en la atencion 33(

La implicacién conelcontexto .. ... .. ... .......... 33

El estado animico creado por el contexto . ............ 35

La repeticiéon = . ... .. ... .. e e e e e e e e 36

La saturacién y la posicién del anuncio . . ............ 38




f

Indice IV

Capitulo 3. Movimientos sacadicos y fijaciones:

significado psicolégico . .. ................... 41
3.1. Los movimientos sacédicos: definicién y medida ... .. 42

3.2. Los movimientos oculares y los procesos cognitivos .. 45
La atencién visual y los movimientos sacadicos .... 46
La determinacién del espacio perceptual ......... 47

La integracién de la informacién de las fijaciones ... 49

El control de los movimientos sacadicos ........ . b1
Visién de imagenes y movimientos sacddicos ... ... 54
Las fijaciones, el recuerdo y el reconocimiento ... .. 59
Capitulo 4. Organizacién del trabajo empirico . .............. 62

Capitulo 5. Software para registrar y analizar movimientos oculares 65

5.1. Lacalibracidn .. ... ... . . .. .. 66
5.2. Andlisis de los datos experimentales ... .............. 70
5.3. Comentarios finales ... ........... .. ... ... e e 73
Capitulo 6. Experimento 1 ... ... ..........c.ov.u... ... 175
6.1. Método . ................. e . 82
SUjetos . ... L..... 82

Material ..... ... 83
Procedimiento .. ........ ... . ... . ... 83

6.2. Resultados .. ... ... .. ... e . 88
B.3. DiscusSiON . .. . .. e 114
Capitulo 7. Experimento 2 . .. ... ... ...t 125
7.1.Método - . . . . i e e e 130
SUJBtOS . . e e 130

Material . . . .. . i e e e e e e e e e 131




Indice y

Procedimiento de los Experimentos Piloto ... ......... 132
Resultados de los Experimentos Piloto .. ............ 134
Procedimiento del Experime’nto Principal ............ 136
7.2.Resultados . ... ... . 139
7.3 DISCUSION « oo e e e e e 157
Capitulo 8. Conclusiones . . . ... ..................... 164
Apéndices ... ... ... ... ... ... ... DI PP R 168
Apéndice A .. ... e e 169
A.1. Eye track camera model 210 A.S.L. ............ 169

A.2. Listado de programas . ... .. e 172

A.3. Aplicacién del procedimiento de andlisis a un sujeto . 187
Apéndice B .. . ... U [P 198
B.1. Estimulos utilizados en el Experimento 1 ... ...... 198

B.2. Versidon adaptada al castellanodel PU . ... ....... 208

B.3. Estimulos utilizados en el Experimento 2 . ........ 211
RefErenCias . . . .. oo v i ettt e e et e L. 221




INTRODUCCION

La investigacion sobre la eficacia de la publicidad comenzé a principios
de siglo siendo el recuerdo | y el reconocimiento los indicadores mas
habitualmente usados. La evolucién que esta industria ha tenido desde
entonces puede reflejarse en solo dos cifras: entre 1967 y 1986 el nimero de
anuncios aparecidos en los distintos medios de comunicacién en Estados
Unidos se incrementdé un 133%, el incremento en la televisidn llegé al 257%
(Bogart, citado en Krugman, 1988). Ya en 1965 Twedt sefalaba en su
revision para el Annual Review of Psychology, que el crecimiento continuado
de los medios de comunicacién y la adap‘tacién negativa de los consumidores
a este hecho eran uno de los mayores cambios que afectarian a los
consumidores y a la Psicologia del Consumo. |

En Espafa se ha séguido un proceso paralelo. El mercado pgblicitario en
1992 se cifraba en 593.101 millones de pesetas lo cual supone un crecimiento
del 21.4% respecto a los 488.397 millones de 1989. El incremegto en el
nimero de anuncios aparecidos en la televisién entre 1989 (afio en que
empiezan a operar las televisiones privadas) y 1991 fue del 125% (Repress-
Nielsen Company, 1992). Entre 1975 y 1983 el crecimiento del ndmero de

anuncios en los periédicos y revistas fue del 32.6% (Walter Thompson, 1983).
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El volumen de informacion ha crecido espectacularmente pero la
capacidad humana para procesarla no. El consumidor se siente bombardeado
y utiliza su atencién selectiva para defenderse de esta avalancha (los nuevos
desarrollos tecnolégicoé como el mando a distancia o el video han tenido
también un efecto dramatico). En esta situacién, la efectividad de un anuncio
vendra radicalmente determinada por su capacidad para atraer y mantener la
atencién, de ahi que sean multiples los autores que insistan en la necesidad de
producir mas investigacién en torno a esta variable (e.g.,Krugman, 1988;
Mitchell, 1983; Olney, Holbrook y Batra, 1991; Shanteau, 1983; Zufryden,
Pedrick y Sankaralingan 1993). ,

Se han realizado numerosos trabajos sobre los efectos del ambiente, las
caracteristicas de los anuncios y las caracteristicas de los receptores sobre la
atencidn, sin embargo, el interés conceptual por esta variable no se ha visto
a menudo acompafnado de la sofisticacién . metodoldgica necesaria para
"atraparla". Por ejemplo, es frecuente que los niveles de atencion se infieran
de las medidas de recuerdo y reconocimiento o de los autoinformes de los
sujetos (e.g. Anderson y Jolson, 1980; Finn, 1988; Mackencie, 1986; Walker
y von Gonten, 1989). Sélo recientemente se ha incorporado el paradigma de
la tarea secundaria a las investigaciones sobre atencién en Psicologia del
Consumo. ‘

Pero aunque la atencién es la primera barrera, no es evidentemente, el
tinico proceso psicolégico que se ve afectado por la sobrec'arga informativa.
La implicacién de la audiencia, definida como la relevancia personal o
importancia que los consumidores sienten (Krugman, 1965; Zaichkowsky,
1985; Pratkanis y Greenwald, 1993}, se ha visto notablemente afectada; la
baja implicacién es hoy en dia lo normal y la implicacién alta, la excepcion
(Otker, 1990). Petty, Cacioppo y Schuman (1983} han mostrado como

distintos rasgos de un anuncio pueden ser mas o menos efectivos dependiendo
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de la implicacién que una persona sienta hacia él. En situaciones de baja
implicacién los elementos periféricos del anuncio (como el atractivo o la
celebridad de la fuente) son mas importantes que la calidad de los argumentos,
pero en alta implicacién ocurre lo contrario. Este constructo esta recibiendo un
creciente interés y es un marco de trabajo en torno al cual se articulan Varias
teorias recientes en la Psicologia del Consumo (e.g. Engel y Blackwell, 1982;
Park y Young, 1986; Petty y Cacioppo, 1981). Sin embargo, tal interés no se
ha trasladado a la investigacion aplicada.

En los institutos de investigacidén (donde se decide la pertinencia
del lanzamiento de una comunicacioén), la penetracién de estos conceptos ha
sido mucho menor de lo deseable. Se toman decisiones sobre la modificacion
o creacién de ciertas caracteristicas de los anuncios con poco conocimiento
de las consecuencias reales sobre el procesamiento de la informacién. Asi, en
un ambiente en el que la atencién es clave y donde la situacién de baja
implicacién hacia los anuncios es la ténica, se mantienen procedimientos de
evaluacién donde la audiencia, el recuerdo y reconocimiento son los
indicadores habituales de atencién y en los que no se da a los sujetos la
posibilidad de mostrar un bajo nivel de implicacion; se usan técnicas de
exposicion forzada donde se pide a los sujetos que miren un anuncio y a
continuacién se les pregunta acerca de él. Reconociendo este problema, el
"Marketing Science Institute” (MSI|, 1988b) designé "como area de
investigacion prioritaria el estudio de la relacion entre las caracteristicas de los
anuncios y el procesamiento de la informacién por la audiencia.

Acabamos de sefalar la especial relevancia que la evaluacién de la
atencion y las situaciones de baja implicacién tienen actualmente. En este
escenario nuestro trabajo ha pretendido un triple objetivo:

1. Desarrollar un procedimiento de evaluacién de los anuncios que sea‘de facil

implementacién y que permita a los sujetos manifestar bajos niveles de
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implicacién. El procedimiento también debe permitir comparar sus respuestas
con las obtenidas en una situacién de alta implicacién.

2. Aplicando el procedimiénto anterior, estudiar los efectos que [a modificacion
de varias caracteristicas de los anuncios impresos (posicién de la imagen
dentro del anuncio, relacién entre la imagen y el producto anunciado vy
conocimiento de la marca) tiene sobre la atencion prestada a los mismos.

La medida de atencién utilizada se ha basado en el registro de los
movimientos oculares. Més concretamente se midié el nimero, la duracién
total y la duracién media de las fijaciones oculares realizadas durante la visién
de los anuncios. Las fijaciones (periodos entre movimientos sacadicos durante
los cuales el ojo estd méas o menos guieto) han mostrado ser uno de los
indicadores mas eficaces para conocer la adquisicién de [a informacién visual
(Loftus, 1978; Sheikhian, 1982; Rayner, 1992).

Nos interesa ademéas estudiar si el nivel de implicacién durante la
evaluacién y las caracteristicas de los anuncios interactian para producir sus
efectos sobre la atencidn. Si tal interaccidn se produjese, (e.g. la caracteristica
del anuncio a estudiar atrae la atencién en alta pero no en baja implicacidn),
guedarfa de manifiesto. el peligro de decidir la efectividad de un anuncio sin
tener en cuenta la implicacién y seria patente la prioridad de aplicar
procedimientos de evaluacién similares. '

3. Estudiar la relacién existente entre nuestra medida deé atencién y las
utilizadas tradicionalmente: recuerdo, reconocimiento y autoinformes de
atenciodn.

El trabajo que se presenta a continuacién esta organizado de la siguiente
manera: la investigacion sobre los factores que determinan la atencién
prestada a un anuncio aparece revisada en el capitulo 2. Nos detenemos,

particularmente, en los estudios que han empleado el registro~ de los
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movimientos oculares. En el capitulo 3 aportamos la informacién necesaria
para comprender el significado psicoldgico de esta medida. La organizacion del
trabajo empirico se expone en el capitulo 4. En el capitulo 5 desarrollamos y
ponemos a prueba un procedimiento para el registro y analisis de los
movimientos oculares; detallamos a continuacién los dos experimentos
realizados (capitulos 6 y 7), discutimos los resultados y ofrecemos las

conclusiones extraidas (capitulo 8).




LA ATENCION Y LA EFICACIA
DE

LA PUBLICIDAD

Si se tiene en cuenta el volumen de negocio de esta industria es facil
entender que la eficacia de la publicidad sea un asunto de interés central
tanto en la investigacién académica como en la aplicada. De hecho durante
las Gltimas tres décadas este tépico de investigacién ha recibido quizds mas
atencién que ninguln otro aspecto del marketing.

Puesto que el objetivo de la publicidad es dar a conocer un producto
o servicio e inducir a su compra o uso, la publicidad eficaz se;é aquella que
alcance este objetivo. Pero aunque influir sobre la compra sea el objetivo
altimo, es muy dificil conseguir una medida directa de la infiuencia de un
anuncio sobre la venta ya que la publicidad es uno de los numerosos
factores que determinan la compra y para medir su efecto sobre las ventas
seria necesario tener en cuenta el conjunto de estos factores en el marco
de un modelo econométrico’. Por estos motivos, se han buscado otrosb

indicadores que sean signo de la habilidad del anuncio para provocar el

Asmus, Farley y Lehman (1984) ofrecen una interesante sintesis de este tipo de trabajos.
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cambio deseado.

Los primeros indicadores de eficacia fueron el recuerdo y el
reconocimiento que Daniel Starch (1966) convirtié en estandares para
juzgar la publicidad en los medios impresos. Un paso siguiente en la
investigacion fue el intento de relacionar ciertas caracteristicas de 'Ios
anuncios con el recuerdo que éstos conseguian. Twedt (1952) abre con
este trabajo la era moderna de la investigacién académica en la que se
exploran los efectos de mdlﬁples caracteristicas de los anuncios sobre
varias respuestas de los consumidores (particularmente recuerdo,
reconocimiento, actitud hacia el anuncio y hacia la marca anunciada) y se
desarrollan modelos para explicar estas respuestas (e.g. Finn, 1988;
Greenwald y Leavitt, 1984; Maclnnis y Jaworski, 1989; Olney, Holbrook
y Batra, 1991).

Aungue la teoria en torno a la que se organizan los modelos es
distinta y las propuestas sobre los mecanismos de actuacién de la
publicidad son a veces contradictorias?, siempre se considera la atencién
al anuncio como una respuesta fundamental en esta jerarquia de efectos.

La sobrecarga de los medios a la que aludiamos en la introduccién ha
acentuado el interés de los investigadores por los efectos que el contenido
y otras variables de ejecucién de los anuncios tienen sobre los recursos
cognitivos que se les asigna, particularmente sobre la elaboracién; se
muestra también un creciente interés por los efectos del contexto vy la
repeticion (Tybout y Artz, 1994). |

En las siguientes paginas se ofrece unarevisién de los trabajos cuyo
objetivo ha sido investigar qué factores influencian la cantidad de atencién

prestada a un anuncio.

2Mientras los modelos jerdrquicos (e.g. Smith y Swinyard, 1982) defienden que los efectos

de la publicidad estan determinados por una serie de respuestas jerarquizadas en un orden
cerrado, los modelos divergentes (e.g. Edell y Staelin, 1983) influidos por el concepto de baja

implicacién, abren la pogibilidad de varias vias de actuacidn.
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FACTORES QUE INFLUYEN SOBRE
LA ATENCION PRESTADA A UN ANUNCIO

Siguiendo a Mackenzie (1986) hemos organizado las distintas
investigaciones en funcién de la caracteristica estudiada. Asi, revisaremos
los efectos de (a) las caracteristicas del anuncio (el mensaje), (b) las
caracteristicas de la audiencia (el receptor), y (c) las caractén’sticaé del

contexto.

CARACTERISTICAS DEL ANUNCIO QUE INFLUYEN
SOBRE LA ATENCION

De acuerdo con Berlyne (1960) hemos clasificado estas
caracteristicas en dos grandes grupos: (a) propiedades fisicas (como el
tamafio o el color), y (b) propiedades colativas que vienen definidas por la
relacién entre los elementos que componen el eétl’mulo (como la
complejidad, el movimiento o la novedad}. Dedicamos ademés un tercer
apartado al examen de ciertos contenidos caracteristicos de los anuncios
como son el humor, el sexo y los mensajes comparativos o con contenidos

negativos.
PROPIEDADES FISICAS DEL ANUNCIO

Para estudiar la influencia de estas variables se han utilizado
sobretodo anuncios impresos (fundamentalmente anuncios insertados en
revistas y periédicos, aunque también en algin caso anuncios de vallas
pubficitarias).

Podemos distinguir dos tipos de trabajos en funcién de que la medida
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de atencién empleada haya sido el reconocimiento o el registro de los
movimientos oculares.
Un primer grupo de trabajos utiliza medidas de reconocimiento como

indicadores de atencién; en concreto se suelen usar las puntuaciones de

Starch denominadas visto, asociado, y leido en gran parte que indican
respectivamente el porcentaje de personas que afirman haber visto el
anuncio, visto la marca y haber leido al menos la mitad de su contenido. El
procedimiento empleado en todos los casos consiste en (a) seleccionar una
muestra de anuncios y de caracteristicas a investigar, y (b) proponer un
modelo (habitualmente lineal) que permita predecir el reconocimiento del
anuncio a partir de sus caracteristicas.

Un pionero en el desarrollvo de este tipo de modelos fue Twedt quien
en 1952 encontré una relacién positiva del tamafo del anuncio, el ntimero
de colores y la superficie que ocupaba la ilustracién, con el ndmero
personas que afirmaban haber visto el anuncio (con su modelo lograba
explicar entre el 34 y el 64% de la varianza). Diamond (1968) afadiendo
algunas caracteristicas a las anteriores (el area de texto, el area de colory
el nimero de ilustraciones) encontré de nuevo relaciones positivas con la
medida de reconocimiento, logrando explicar con su modelo entre el 10 y
el 55% de la varianza. Mas recientemente, Hanssens y Weitz (1980)
desarrollaron un modelo en el que examinaron la relacién- entre varias
caracteristicas de anunbios impresos y las puntuaciones de Starch. La
principal novedad de su modelo es su caracter multiplicativo para intentar
reflejar las posibles interacciones entre las distintas caracteristicas. La
potencia del modelo es similar a la de trabajos anteriores, se explicael 45%
de la varianza para las puntuaciones visto y el 30% para las puntuaciones

leido en gran parte. Con independencia del producto, se encontré de nuevo:

que el tamanio del anuncio, el nimero de colores en el anuncio, y la

presencia de fotos e ilustraciones tenian un peso positivo y significativo

sobre las puntuaciones de Starch. El resto de las variables no alcanzan la
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significaciéon (una ausencia de efectos importante es la que produce el
sangrado ya que su utilizacién encarece el coste del anuncio), o se
comportan de manera muy diferente en funcién del producto. Por Gltimo,
Finn (1988) utilizé de nuevo las puntuaciones de Starch para comparar tres
modelos sobre el procesamiento de los anuncios (jerarquico, divergente y
mixto). Consiguié identificar un efecto significativo sobre la atencién del
tamafio del anuncio, el tamafo de las ilustraciones y el color. Tampoco
obtuvo efectos significativos el uso del sangrado en la maquetacién.

-En resumen, estos trabajos han encontrado una fuerte relacién del
tamafio del anuncio, el tamano de la ilustracion y el uso del color con la
atencién. No se encuentran efectos significativos del sangrado. La validez

de las conclusiones anteriores esta limitada por (a) la validez de las

puntuaciones de Starch como indicadores de atencién (a este respecto
recordar que Lucas y Britt {(1963) mostraban como algunos lectores
afirmaban haber visto anuncios que nunca habian aparecido), y (b) el uso

de variables con un nivel de medida nominal y ordinal cuando la estimacién

de los efectos se realiza con el procedimiento de maxima verosimilitud
(como el propio Finn reconoce en su trabajo).

El segundo tipo de trabajos al que nos referiamos antes" utiliza el
registro de movimientos oculares como indicador de la atencién que recibe

el anuncio®. En estas investigaciones se les presentan a los sujetos (a

veces en tiempo libre y 6tras durante un tiempo limitado) varios anuncios
(en ocasiones de forma aislada y en otras acompanados de contenido de
caracter editorial) y se registran sus movimientos oculares mientras los
miran. Al finalizar la exposicidn se realizan varias preguntas sobre recuerdo,
actitud hacia el anuncio y la marca e intencién de compra.

La relacion entre el tamafo y la atencidn, que encontraban los’

estudios anteriores, ha sido confirmada por Bogart Y Tolley (1988) que

3 X Ca s
Aunque no esti libre de controversia (Viviani, 1990), se asume que las fijaciones oculares

coinciden con los puntos del campo visual que estin siendo atendidos. En el capitulo siguiente
revigamos las implicaciones psicoldgicas de esta medida.
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grabaron los movimientos oculares de 10 sujetos mientras lefan su
periédico habitual y también por Young (1984) utilizando un video que
mostraba un recorrido en automoévil y recogl’a 103 vallas pubilicitarias. Se
encuentra en ambos casos una relacién significativa entre el tamafo de un
anuncio y el niumero de fijaciones que recibe. Los anuncios de mayor

tamafio reciben maés fijaciones.
PROPIEDADES COLATIVAS DEL ANUNCIO

Berlyne afirma que cuando se enfrenté a una persona con un objeto
nuevo, complejo o irregular su arousal se incrementarad y para reducirlo
explorara el estimulo. Alas propiédades capaces de producir este efecto las
denomind colativas. Varios autores han investigado el impacto de estas

propiedades sobre la atencidén que reciben los anuncios.

LA COMPLEJIDAD

Una buena parte de la investigacion se han centrado en el efecto de

la complejidad. En los anuncios impresos se ha estudiado el efecto de la
complejidad técnica, léxicay visual. La regla convencional para producir los
textos de los anuncios impresos es que deben ser cortos y simples,
procurando adecuar el lenguaje del anuncio al del pdblico»objetivd. De
acuerdo con esta creencia, el lenguaje técnico predominaclarameqte en las
publicaciones especializadas y es muy escaso en los medios de
comunicacion masiva. Anderson y Jolson (1980) manipularon la
complejidad técnica del texto de un anuncio impreso para céamaras
fotograficas. En el anuncio aparecian un 7% de palabras técnicas
(complejidad baja), un 17% (complejidad media), o un 30% (complejidad
alta). La capacidad del anuncio para atraer la atencién se evalué con un
autoinforme (las respuestas a un Unico item en una escala de 5 puntos). Se

encontré que el anuncio con baja complejidad técnica conseguia
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puntuaciones significativamente més elevadas, pero en contra de lo
esperado las puntuaciones del anuncio de alta complejidad fueron
superiores a las del anuncio de complejidad moderada. Chamblee, Gilmore
y Soldow (1993) estudiaron el efecto de la complejidad léxica sobre la
atencién (medida a través de las puntuaciones de Starch) ante los anuncios
aparecidos en 8 nUmeros de revistas de ambito nacional. Para medir la
complejidad [éxica los autores usan un indicador desarrollado por Johnson

(1944) que esta basado en la Teoria de la Informacién y que resulta de

dividir el ndmero de distintos tipos de palabras entre el total de palabras.
Se encontré una relacién positiva y significativa entre las puntuaciones en
este indice y las puntuaciones de Starch. El efecto de la complejidad visual
en anuncios impresos fue informado por Morrison y Dainoff (1972),
quienes, tras pedir a un grupo de jueces que evaluasen la complejidad visual
de varios anuncios, estudiaron el efecto de esta variable sobre la atencién
medida a través del tiempo que cada anuncio era mirado. E! tiempo de
visién estaba significativa y positivamente relacionado con la complejidad.

En resumen, se ha encontrado una relacién positiva y significativa
entre la complejidad léxica, la complejidad visual y la atencién a los
anuncios impresos. Los resultados para la complejidad técnica no son
concluyentes. La firmeza de estas conclusiones viene limitada por la validez
de la medida de atencién utilizada; en cualquier caso y en lo relacionado
con la complejidad léxiéa los resultados cuestionan la oportunidad de la
conocida regla "hazlo corto y simple”.

La investigacién en la television se ha interesado por los efectos de
la complejidad formal auditiva y visual utilizando preferentemente
fragmentos de programas de televisién de contenido variado. El nimero de
investigaciones que emplean anuncios es menor. La complejidad formal
viene determinada por la estructura o sintaxis del contenido, es decir, por
el modo en que las escenas se unen. Una secuencia estructurada

dindmicamente contendrd muchos cambios como zooms, montajes, cortes,
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panordmicas, flashes, angulos extrafios, efectos especiales y de sonido. El
primero en sugerir la influencia de estos factores fue Macluhan (1964) y los
primeros intentos por estudiar el efecto de la complejidad provienen de la
Teoria de la Informacién que operativiza la complejidad a través del
concepto de entropia (e.g. Krull 1983; Krull, Watt y Litchty, 1977). Desde
entonces han sido varias las investigaciones que sustentan la idea de que
estos rasgos estructurales capturan y guian la atencién de los televidentes.
La medida de atencién mas utilizada ha sido la orientacién visual hacia la
pantalla, mediante la observacién en el laboratorio preferentemente de
nifios {(e.g., Anderson y Levin, 1976; Anderson y Lorch 1983; Anderson,
Lorch, Field y Sanders 1981; Calvert, Huston, Watkins y Wright 1982;
Campbell, Wright y Huston, | 1987). Son pocas las investigaciones
realizadas con adultos.

Otras medidas de atencién han sido los tiempos de reaccién
obtenidos al utilizar el paradigma de la tarea secundaria (e.g., Schleuder,
1990; Thorson, Reeves y Schleuder, 1985) e indicadores conductuales de
la respuesta de orientacidn como el bloqueo de la respuesta alfa (Reeves et
al., 1985) o el descenso de la tasa cardiaca {Lang, 1990; Lang y Thorson,
1989; Lang, Geiger, Strickwerda y Sumner, 1993).

Los resultados obtenidos con las distintas medidas son congruentes
e indican un efecto significativo de los rasgos estructurales sobre la
atencién con independéncia del contenido; mas concretamente ciertos
rasgos visuales salientes como el movimiento, o los cortes incrementan los
niveles de atencién mientras que otros como los zooms largos tienden a
inhibirla. La musica animada y los cambios sonoros {como los de los
efectos especiales) atraen y mantienen la atencion. También se han
encontrado algunos efectos evolutivos; por ejemplo, Calvert, Huston,
Watkins y Wright (1981) encontraron que los niflos de méas edad atienden

mas a la accién moderada que a la rapida, mientras lo contrario ocurre en

los nifios mas pequefos. Otra evidencia de cambio evolutivo proviene de
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la dificultad de los nifios mas pequefios para distinguir los programas de los
anuncios porque no comprenden el formato que separa y marca la
transicién de un tipo de contenido a otro; la habilidad para comprender este
formato se incrementa con la edad (los nifios de 5 a 10 afnos disminuyen
su atencién a los anuncios frente a los programas (National Science
Foundation, 1977; Zuckerman, Zieglery y Stevenson, 1978)).

Para explicar el efecto de los rasgos estructurales sobre la atencién
se barajan dos teorias que han sido clasificadas por Anderson y Lorch
(1983) como teorias activa y reactiva. La teoria reactiva (e.g., Singer,
1980) afirma que la atencién esta dirigida pasivamente por los rasgos
estructurales que elicitan respuestas de orientacion. La teoria activa afirma
que el televidente aplica distintos esquemas para procesar la informacién
de la televisién dependiendo de su intencién y objetivos. Las fluctuaciones
en atencién reflejan la estrategia elegida y la comprensién del contenido.
Los rasgos formales se utilizan como guias para ayudarse en la
comprensién de la informacién y decidir si continuar atendiendo o no (e.g.,
Campbell et al., 1987). La evidencia es en general consistente con la teoria
activa, aunque hay fendémenos como, por ejemplo, el efecto del movimiento
o de los cortes, que serian explicables desde las dos teorias.

Los resultados proporcionados por las investigaciones que han
empleado anuncios son congruentes con los anteriores. Wartella y Ettema
(1974) encontraron que la atencién de los nifios a los anuncios estaba
influida por la complejidad auditiva y visual de los mismos siendo la
complejidad auditiva la que explicaba mejor las variaciones en atencion.
Lang (1990) encontré que la presencia de rasgos formales como cortes y
movimiento en spots produce un descenso en la tasa cardiaca. Pero
demasiado de algo bueno puede ser malo; Walker y von Gonten (1989},
midiendo la atencién como porcentaje de reconocimiento, encontraron que
un uso elevado de ciertos rasgos estructurales que dificultan la

comprensién del anuncio (como cortes multiples, musica fuerte, angulos de



Cap. 2. La atencién y la eficacia de la publicidad 15

camara inusuales o pantalla dividida) pueden provocar una caida en la
atencion de la audiencia. Thorson, Reeves y Schleuder (1985) obtuvieron
un resultado contradictorio al utilizar el paradigma de la tarea secundaria
como medida de atencién y manipular la complejidad de varios anuncios
(definiendo complejidad como la cantidad de informacién auditiva y viéual
presentada por unidad de tiempo). Encontraron que los tiempos de reaccion
en la tarea seéundaria eran mayores cuando los anuncios eran simples; ésto
indica que los anuncios sirﬁples reciben mas atencién gue los mas
complejos. Britton, Westbrook y Holdredge (1978), que obtuvieron el
‘mismo resultado al trabajar con textos complejos o simples, ofrecen dos
posibles explicaciones a este fendmeno contraintuitivo: (a) la complejidad
incrementa el arousal y esto produce un incremento en la capacidad
cognitiva disponible, lo que reduce los tiempos de reaccidn, y (b) el material
mas simple provoca més asociaciones en los sujetos por lo que ocupa mas
capacidad cognitiva y enlentece el tiempo de reaccién. Sin embargo,
recientemente Schleuder (1990) no logré replicar este efecto de la
complejidad sobre la atencidén, aunque encontré que en los anuncios de
caracter politico la complejidad interacciona con la estrategia utilizada y el
candidato presentado para producir distintos efectos sobre la atencién.
En resumen, tanto en los anuncios impresos como en la television se
ha encontrado una relacién significativa entre complejidad y atencién. En
los medios impresos la complejidad visual y 1éxica se relaciona con més
atencion. En la television, la complejidad parece incrementar la atencidn
pero siempre y cuando su uso no provoque laincomprension del contenido;
ademds hay ciertos rasgos estructurales como los zooms largos que pueden

tener un efecto negativo.

LA DISPOSICION DEL TEXTO Y LAS IMAGENES

Kroeber-Riel y sus colegas del Institut fir Konsum- und

Verhaltensforschung de la Universidad de Saarland en Alemania
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investigaron la influencia de la disposicién del texto y las imagenes en
anuncios impresos. Bernhard (citado en Kroeber-Riel y Barton, 1980)
estudié el efecto de la posicidn del texto. Para ello disefié cuatro anuncios
de marcas desconocidas {dos por condicién) en los que el texto podia
ocupar (a) la mitad superior izquierda o la mitad inferior derecha, y (b) la
mitad superior derecha o la inferior izquierda. Tal y como esperaba, el texto
situado en la mitad superior izquierda recibié mas fijaciones que el situado
en la inferior derecha y el situado en la mitad superior derecha recibié mas
fijaciones que el situado en la inferior izquierda. Sus hipétesis se basaban
en los resultados de Brandt (1941) y Niekamp (citado en Kroeber-Riel y
Barton, 1980) quienes al utilizar estimulos simples como silabas sin sentido
encuentran que ciertos cuadrantes del estimulo recibfan mas atencién.
Ademds, apoyandose en el trabajo de Guttman (1972) que en un estudio
taquistoscépico encontré que la ilustracion era el primer elemento de un
anuncio en ser procesado, estudié el efecto de la posicidon del texto
respecto a la imagen del anuncio. Disefié cuatro anuncios mas donde el
texto podia aparecer (a) debajo de la ilustracién o encimay, (b) ala derecha
de la ilustracién o a la izquierda. Tal y como esperaba, cuando el texto
aparece bajo la ilustracién recibe mas fijaciones que cuando aparece
encima; la superioridad para la posicién a la derecha vs a la izquierda no
alcanza la significacién. T

Esta distribucién diferencial de recursos se atribuye al modo de
lectura occidental empezando en el extremo superior izquierdo y acabando
en el inferior derecho. En el caso de las imagenes vs el texto, la imagen
atraera la atencién en primer lugar y la transicién al texto se producird mas

facilmente cuando el movimiento sea el facilitado culturalmente®.

En esta linea Ellig y Miller (1981) encuentran que los anuncios compuestos por material

verbal en su lado derecho e imidgenes en su lado izquierdo eran preferidos a los que tenian la
composicidn inversa. El autor atribuye estas diferencias al beneficio en procesamiento provocado
por las propiedades del sistema visual y la actividad hemisférica. La informacidn presentada en
el campo visual derecho se recibe inicialmente por el hemisferio izquierdo y viceversa; dado que
el hemisferio izquierdo es mds eficiente en el andlisis preliminar de la informacidén verbal
(Carmon, Nachshon y Starinsky, 1976), esta ventaja en el procesamiento explicaria Ilas
diferencias. .
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Los resultados relacionados con el reconocimiento no son tan claros.
Aunque el texto situado en el cuadrante superior derecho se reconoce mejor
que el situado en el inferior izquierdo, la diferencia no es significativa para
todos los anuncios. Las diferencias entre los cuadrantes superior izquierdo
e inferior derecho no son significativas en ningun caso. Bernhard sugiere
como explicacién a estos resultados que el empleo de anuncios sencillos y
el elevado tiempo de exposicién (cinco segundos), hacen mas dificil el
hallazgo de diferencias signiﬁcativas en el reconocimiento. Si hay clara
evidencia de que el texto situado bajo la imagen se reconoce mejor que él
situado sobre ella; pero colocar el texto a la derecha de la imagen no es
suficiente para obtener un reconocimiento significativamente mas elevado.

En resumen, se encuentra que la posicién del texto en el anuncio
afectara ala atencién que éste reciba. La posicion del texto en el cuadrante
superior izquierdo y bajo la imagen le proporciona mas atencién, mientras
que el cuadrante inferior izquierdo y la situacién sobre la imagen son areas
menos atendidas. Aunque cuando el texto ocupa ciertas areas se recuerda
mejor, no siempre se alcanzan diferencias significativas.

Kroeber-Riel (1987) y von Keitz (1989) utilizando anuncios vy
portadas de revistas respectivamente, estudian el efecto de la organizacion
espacial de las imégenes sobre el nimero de fijaciones. Kroeber-Riel utilizé
anuncios para dos prodqctos (un coche y una pluma); en ambos casos el
anuncio base estaba compuesto por un titular, la imagen del producto y un
texto con la marca. A este anuncio se le afladia una imagen adicional que
podia estar situada al lado de la imagen central del anuncio o alejada, o bien
se afiadia una imagen troceada y revuelta. Los resultados encontrados
podrian resumirse como sigue:

1. En primer lugar se procesan las imagenes del anuncio y més tarde los
textos, que reciben un nimero menor de fijaciones. Von Keitz consigue el
mismo resultado en tiempo libre de visién al examinar portadas de revistas.

2. Laintroduccién de laimagen secundaria incrementa (aunque no de modo
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significativo) el nimero de fijaciones que recibe el anuncio, pero reduce el
nimero de fijaciones que recibe el texto.

3. No existe relacién entré el nimero de fijaciones que recibe el anuncio y
la valoracién del producto. Pero las valoraciones son mas altas cuando la
tasa de cambio de fijaciones es mas baja; o sea, cuando dentro de una
secuencia se realizan menos transiciones de un elemento visual a otro. Es
posible que el incremento en el nimero de fijaciones mejore la persuasion
s6lo si la adquisicién de ihformacién no es demasiado - irregular vy
descuidada.

4. Ef nimero de fijaciones que recibe la segunda imagen es mayor cuando
esta cerca de la imagen central. Von Keitz encuentra que la disposicion de
los temas secundarios en torno a la imagen central de una portada ayuda
a incrementar la atencién que reciben.

5. El elemento pictérico desorganizado es el que consigue la frecuencia de
fijaciones mds alta. Loftus y Mackworth {1978) habian encontrado este
mismo resultado con un elemento extrafio para un contexto.

Podemos concluir por lo tanto que las imagenes de un anuncio son
muy importantes para decidir la atencién que se le prestard. Ademas, la
posicién que ocupan los elementos que lo componen influye sobre la
atencion que cada uno recibe. La cercania con la imagen central, o la

posiciéon de un texto bajo fa misma incrementa la atencién que éste recibe.

LA NOVEDAD

Un nimero de trabajos bastante reducido ha examinado los efectos

de la sorpresa y la novedad de la informacién. Por ejemplo Holbrook vy
Lehman (1980) y Stewart y Furse (1986) encuentran que los anuncios
impresos evaluados como sorprendentes tenian una mayor probabi|idad de
ser leidos. Olney, Holbrook y Batra {1991) estudian la relacién entre la

novedad de los anuncios de la television y el tiempo que son vistos (como

medida de atencién). El procedimiento consistia en pedir a los sujetos que
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mirasen una grabacién de video con 146 anuncios (presentados en orden
aleatorio) que habian sido previamente valorados por una muestra de jueces
en novedad (entendida como el grado en que un comercial difiere de otros).
Los sujetos podian hacer zipping (ver el anuncio a velocidad rapida) o
zapping (cambiar a un segundo canal}). Se encontré una relacién no
monotdnica, sino en forma de U invertida entre el tiempo de vision vy la
novedad {esta relacién estaba mediada por las dimensiones emocionales y

la actitud hacia el anuncio).

LA CONCRECION DE LA INFORMACION

También se ha investigado el efecto de la concrecién de la
informacién, definida como la capacidad para evocar imagenes. Mackenzie
(1986) encontré que los atributos mas concretos del texto de un anuncio
impreso reciben mas atencién. McGill y Anand (1989) sostienen que la
elaboracién que reciba el mensaje es la variable clave para explicar los
efectos de la concrecién de lainformacidn; en su trabajo obtuvieron efectos
de la concrecién sobre la valoracién de un producto sélo cuando el mensaje

se recibia en condiciones de elaboracion alta.

LA COMPRESION TEMPORAL

La compresién temporal es una técnica usada para iricrementar la
velocidad de mensajes aﬁdiovisuales sin alterar la colocacién de la voz. Por
ejemplo un anuncio que dura 36 segundos pasard a durar 30 segundos si
lo comprimimos un 120%. La literatura ofrece dos aproxi‘maciones tedricas
para estudiar los efectos de la compresidn: (a) La hipdtesis de la atencién-
preferencia afirma que los consumidores prefieren una tasa de presentacion
figeramente maés rapida que la tasa normal del habla y por esto prestan mas
atencién a este tipo de anuncios, esta hipdtesis predice que tasas
moderadas de compresién (120-130%) incrementaran la atencién hacia el
anuncio generando actitudes mas positivas; y (b) la hipétesis de la

-
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credibilidad de la fuente (MaclLachlan, 1982) se basa en la investigacidn
sobre la percepcién de las personas, que indica que los hablantes mas
rapidos se juzgan mas competentes, persuasivos y veraces que los lentos
(e.g., Apple, Streeter y Krauss, 1979; Smith, Brown, Strong y Rencher,
1975).

LaBarbera y MacLachlan (1979) y MaclLachlan y LaBarbera (1978)
han encontrado que los anuncios comprimidos capturan mas atencién,
utilizando como indicador de atencidn el recuerdo sin ayuda. Otros autores
han encontrado, sin embargo, ausencia de diferencias o incluso un recuerdo
mas bajo (Lautman y Dean, 1983; Stephens, 1982). Estos estudios
presentan algunos problemas metodolégicos, que podrian explicar los
resultados contradictorios, com‘o son el uso de disefos intrasujetos, de
anuncios ya emitidos y de marcas conocidas.

Un tercer punto de vista es el de Moore, Hausknecht y Thamodaran

{1986} quienes proponen el Modelo de Probabilidad de Elaboracién de Petty
y Cacciopo (1981) como explicacién de los efectos de la compresiéon
temporal. Si seguimos este modelo, la compresién temporal deberia tener
los siguientes efectos: (a) un descenso en la atencién, (b) un descenso en
la elaboracién que sufre el mensaje, y (c) una alteracién en las claves que
afectan a la formacién de las actitudes. Esta alteracién consistira en un
incremento en la importancia de los factores de la fuente respecto a los
factores del mensaje, ya'que los consumidores tienen menos oportunidad
“de elaborar el mensaje. Llevan a cabo tres experimentos en los que utilizan
anuncios de radio de marcas ficticias y manipulan la tasa de presentacién
del anuncio asi como la fuerza de los argumentos y la credibilidad de Ia
fuente. Como medida de atencién utilizan el paradigma de la tarea
secundaria. Se obtuvo que: (a) la compresién temporal disminuye la
atencién prestada a los anuncios, (b) disminuye también el recuerdo de

puntos especificos del mensaje, (c) disminuye el ndmero de respuestas

cognitivas al mensaje y al producto vy, (d) altera las claves que controlan la
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persuasién. A una tasa del 100% (velocidad normal) y 130% (compresién
moderada) tanto la fuerza de los argumentos como la credibilidad de la
fuente afectan a las actitudes. A una tasa del 160% sdélo la credibilidad de
la fuente afecta a las actitudes. Asi pues, los datos sugieren que esta
alteracién sélo se produce a tasas elevadas. En estos experimentos se
manifiesta la necesidad de tener en cuenta las posibles interacciones entre
la compresion y las caracteristicas del anuncio (por éjemplo, la
complejidad). '

En resumen, en la linea de lo sugerido por Berlyne, la complejidad,
la novedad y la sorpresa de los anuncios, tanto en los medios impresos
como en la televisién, se relaciona significativamente con la atencién que
éstos reciben. Algunos de 'los trabajos que hemos comentado
(particularmente en los medios impresos) sufren (como es costumbre en
este ambito) de falta de validez en las medidas de atencién que emplean,

lo que limita la firmeza de sus conclusiones.
ALGUNOS CONTENIDOS CARACTERISTICOS DE LA PUBLICIDAD

Es evidente la enorme variedad de contenidos que se utilizan en los
anuncios, sin embargo, hay algunos (como el humor, el sexo, la
comparacién con otras marcas, o los mensajes de caracter negativo) a los
gue se recurre con conocfda frecuencia. A estos Ultimos dedicaremos este
apartado.

La investigacién sobre los efectos de estas variables ha utilizado
como indicadores de su eficacia medidas de persuasién y recuerdo (e.g.,
Stewart y Furse, 1984; Stewart y Koslow, 1989) su potencial impacto
sobre la atencién ha recibido un interés secundario, excepto en contenidos
especificos como puede ser el humor. En esta revisién nos limitaremos alos

trabajos que explicitamente informan de los efectos sobre la atencién

(aunque para ello utilicen medidas muy variadas).




Cap. 2. La atencién y la eficacia de la publicidad 22

EL EFECTO DEL HUMOR

Uno de los contenidos que se emplean con el objetivo explicito de
capturar la atencién de la audiencia es el humor. Weinberger y Spotts
(1989) estiman que un 24.4% de los anuncios emitidos en las horas de
méxima audiencia en la television americana son de caracter humoristico.
Las estimaciones sobre el uso del humor en la radio son similarmente altas
(Weinberger y Campbell, 1991).

Los defensores de su uso afirman que éste es un lenguaje universal
gue reduce la resistencia a la persuasion mientras gue sus oponentes dicen
es mas sensible a la repeticiéon que otros tipos de mensaje y que requiere
mucho espacio para desarrollarse. Lo indudable es que el humor es un
fenémeno complejo, afectado por una amplia variedad de factores
{audiencia, tipo de humor, objetivo, el medio...etc.), de modo que las
generalizaciones amplias sobré sus efectos son inapropiadas. La primera
revisién sobre sus efectos en la publicidad fue llevada a cabo por Sternthal
y Craig (1973) quienes formulan dos conclusiones tentativas: (a) los
mensajes publicitarios de caracter humoristico atraerdn mas atencién, y (b)
las caracteristicas de la audiencia modularén su efecto. Weinberger y Gulas
(1992) en una detallada revisidn sobre el tema muestran como los
resultados de los estudios realizados hasta hoy dan un apoyo consistente
a estas conclusiones. Los hallazgos relacionados con la atencién nos
indican que:

1. Los ultimos 20 afos de investigacién confirman que el humor atrae la
atencion. Los estudios realizados con anuncios impresos (Madden vy
Weinberger, 1982; Wu, Crockers y Rogers, 1989), comerciales de la radio
{(Duncan y Nelson, 1985; Weinberger y Campbell, 1991) y comerciales de
la televisién (Speck, 1987; Stewart y Furse, 1986; Stewart y Koslow,
1989) encuentran que el humor tiene un efecto positivo sobre la atencién.

Speck (citado en Weinberger y Gulas, 1992) comparé anuncios de caracter

humoristico y no humoristico en cuatro medidas de atencién (atencion
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inicial, sostenida, proyectada y total) encontrando que los anuncios
humoristicos eran superiores a los no humoristicos en cada una de ellas.
Las medidas de atenci6n en estos trabajos son autoinformes de atencién
(e.g., Duncan y Nelson, 1985) o el recuerdo (e.g. Madden y Weinberger,
1982). También se ha encontrado un efecto positivo del contenido
humoristico sobre la atencidén (orientacién visual hacia la pantalla) en
programas para nifos y adolescentes (Wakshlag, Day y Zillman, 1981;
Zillman, Williams, Bryant, Boyfon y Wolf, 1980).
2. La distraccidn provocada por el contenido humoristico puede reducir la
irritacién inicial que generan los anuncios mejorando la persuasién (Duncan
y Nelson, 1985), pero también puede tener efectos negativos reduciendo
el procesamiento de los elementos importantes de la comunicacién. Para
gvitar esto se debe centrar el humor en elementos salientes del producto.
3. Hay varios factores que modulan los efectos del humor: (a) La relacién
entre el humor y el producto. El humor relacionado con el producto ofrece
resultados superiores {Madden, 1982; Weinberger y Campbell, 1991); de
hecho si se controla este factor los hallazgos sobre la relacién entre humor
y atencion son unanimemente positivos. {b) El tipo de-humor empleado.
Sélo Speck examina los efectos de esta variable sobre el humor
encontrando una interaccion significativa. (c) Las caracteristicas de la
audiencia. Madden y Weinberger (1982) encuentran que las puntuaciones
en atencién eran generalmente més altas para los anuncios insertados en
revistas cuyos lectores eran mayoritariamente hombres que en las revistas
para las mujeres, y andlogamente también se obtuvo mas atencién en las
revistas cuyo publico objetivo eran personas de raza blanca que en las
revistas dirigidas a un pdblico mayoritario de raza negra.

En resumen, se ha encontrado un efecto significativo y positivo de
la atencion sobre el humor siempre que se tenga presente la integracién del

humor con el mensaje a transmitir.
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EL EFECTO DE LA FUENTE

Es frecuente el uso de fuentes atractivas, célebres o expertas para

conseguir mejorar la efectividad del anuncio. La investigacién ha estado
centrada en los efectos sobre la actitud hacia el anuncio y hacia la marca
(e.g., Craig y McCann, 1978; Freiden, 1984; Kerin y Barry, 1981; Petty,
Cacioppo y Schuman, 1983). Se asume que éstas fuentes logran atraer
mas atenciéon hacia el anuncio, pero las investigaciones que han
comprobado este hecho en la préCtica son muy pocas. No tenemos
conocimiento de la existencia de investigaciones que hayan estudiado los
efectos de la celebridad o la experiencia sobre la atencién. Si se ha
investigado el efecto del atractivo de la fuente. Reid y Soley (1983} utilizan
las puntuaciones de Starch més‘ elevadas como apoyo a la idea de que las
fuentes sexualmente atractivas son mas capaces de atraer la atencién. Witt
(citado en Kroeber-Riel, 1979) llegé a resultados similares utilizando el
ndmero de fijaciones como indicador de la atencién prestada a anuncios
cuyo contenido tenfa un caracter sexual moderado o fuerte. Para ello
construyé cuatro pares de anuncios. Cada par era idéntico excepto en la
ilustracién que representaba los dos niveles antes mencionados. Encontré
que en tres de los cuatro anuncios la versién con un cardcter sexual més
marcado conseguia mas fijaciones y por lo tanto mas atencién, pero no se
producian diferencias en el resto del anuncio. Este resultado confirma el
impacto del contenido sexual sobre la atencion, pero sefiala la necesidad de
que ese contenido esté bien integrado con el resto del anuncio ya que de
lo contrario el efecto sobre la atencién no se generalizaria a los contenidos
relevantes eincluso podh’a ser contraproducente. A esterespecto, Courtney
y Whipple (1980) afirman que el uso de estimulos abiertamente sexuales
no sé6lo no incrementa la efectividad del anuncio sino que puede incluso-
reducirla excepto cuando la sexualidad se relaciona directamente con el
producto.

Otro autor gue examind los efectos de la fuente fue Anderson



Cap. 2. La atencion y la eficacia de la publicidad 25

(1985). Valiéndose de la orientacién visual hacia la pantalla del televisor
como indicador de atencidn en nifios encontré que prestaban maés atencion
a voces e imagenes de nifios y mujeres que a voces e imagenes de

hombres.

EL EFECTO DE LOS MENSAJES COMPARATIVOS

La publicidad comparativa es aquella en que la marca anunciada se

muestra superior a sus competidoras en ciertos atributos. Puede ser directa,
lo que implica la mencién de las marcas competidoras en la comunicacién

o indirecta, donde los competidores no se mencionan pero la marca

anunciada se muestra superior. Desde que en 1971 la Federal Trade
Commission promovid su utilizacidn con el objetivo de informar mejor a los
consumidores, se ha producido un importante incremento en su uso.
Pechmann y Stewart (1990) en un anélisis de los anuncios en la television
americana encuentran que un 60% contiene comparaciones indirectas y un
20% comparaciones directas.

Centrdndonos en su efecto sobre la atencién, Muehling, Stolman y
Grossbart (1990) estudiando anuncios comparativos directos en los que
una marca desconocida hacfia referencia a una marca lider del mercado,
encontraron que como consecuencia de su estructura y contenido los
anuncios comparativos consiguen mas atencidn que los no comparativos.
Elindicador de atencidn utilizado fue la atencién autoinformada al mensaje.
Los autores advierten, sin embargo, del peligro de sobregeneralizar esta
ventaja ya que los resultados pueden ser distintos al variar el formato, el
medio o el contexto de exposicion. Por ejemplo, Pechmann y Stewart
(1990) encuentran que la participaciéon de la marca en el mercado es una
variable moduladora importante. Estos autores logran una atencidn
significativamente mas alta {operacionalizada como tiempo que se mird el
anuncio) en un anuncio de una marca con baja participacién en el mercado

cuando ésta era comparada directamente con una marca de alta

¢
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participacién; cuando esta comparacién era indirecta o las marcas
anunciadas estaban bien establecidas no se encontré este efecto. Los
autores sugieren que en marcas bien establecidas es posible que este tipo
de publicidad incremente la conciencia de marca para los competidores y

cree confusion respecto al patrocinador.

EL EFECTO DE LOS MENSAJES DE CARACTER NEGATIVO

Algunos anuncios (particularmente los de utilidad publica) usan
contenidos de caracter negativo para ganarse la atencién de la audiencia
sobre las peligrosas consecuencias de algunas conductas (e.g., la
conduccién temeraria o el consumo de alcohol y tabaco). La literatura
ofrece resultados congruentes sobre la superioridad en recuerdo de los
anuncios con contenidos de caracter negativo (Lang, 1991; Lang y Friestad
(citados en Reeves et al., 1991)). Este resultado ha llevado a suponer que
estos anuncios consiguen mas atencion de la audiencia. Reeves,
Newhagen, Maibach, Basil y Kurz (1991) han examinado los efectos del
contenido negativo sobre la atencién utilizando el paradigma de la tarea
secundaria. Sorprendentemente los resultados arrojaron tiempos de
reaccién més cortos en la tarea secundaria ante los anuncios de contenido
negativo, lo que indicaria que éstos consiguen menos atencion. La
explicacién que los autores dan a la incongruencia entre los resultados en
memoria y atencidn, eé que la mayor intensidad de las emociones
generadas por los contenidos negativos provocaba un arousal mas elevado
que es el responsable de los menores tiempos de reaccién. Para comprobar
si esta explicacién es correcta seria necesario comparar mensajes de
caracter positivo y negativo que provocasen emociones de la misma
intensidad y por lo tanto el mismo arousal y ver si en este caso los
mensajes negativos consiguen mas atencion.

En resumen, la investigacién nos indica que tanto el sexo como el

humor son contenidos que consiguen incrementar la atencién hacia un
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anuncio, pero para que este efecto sea positivo sobre la persuasién vy
elaboracién alcanzada por el mensaje es necesario que estos contenidos
estén bien integrados con el resto del anuncio. La publicidad comparativa
es otra alternativa para conseguir mds atencién; esta Ultima aproximacién
tiene la ventaja de asegurarnos atencién hacia los contenidos importantes
del mensaje, pero como ya hemos visto su utilidad en marcas bien
establecidas es dudosa. Los resultados relacionados con el efecto del
contenido negativo sobre la a{encién no estan claros, aunque si lo esta el

mejor recuerdo de estos mensajes.

CARACTERISTICAS DEL RECEPTOR
QUE INFLUYEN SOBRE LA ATENCION

Aunque este es un factor externo al anuncio y por lo tanto no
modificable por los publicistas, es necesario conocerlo para adecuar
nuestras comunicaciones a las caracteristicas de nuestro publico objetivo.
Mackencie (1986) identifica la necesidad de conocimiento vy el
conocimiento de una persona sobre el producto como dos factores que
influyen sobre la atencién, nosotros afiadiremos a estas dos variables la

implicacién con el anuncio.

LA NECESIDAD DE CONOCIMIENTO
Cohen, Stotland y Wolfe (1955) definieron la necesidad de

conocimiento como la necesidad de estructurar las situaciones relevantes
de manera que tengan un s_ignificado. Paralos individuos con alta necesidad
de conocimiento serd mas importante comprender el significado de una
comunicacién y por lo tanto procesaran los anuncios de modo mds intenso

que aquellos individuos que no sienten esta necesidad.

Se han llevado a cabo muy pocas investigaciones que estudien su
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efecto sobre la atencién. Cacioppo, Petty y Morris (1 983) vy Ratneshwar,
Mick y Reitinger (1990) estudiaron su efecto sobre el recuerdo y el esfuerzo
cognitivo autoinformado; para ello clasificaron a los sujetos en alta y baja
necesidad de conocimiento utilizando la escala desarrollada por Cacioppo
y Petty (1982). Cacioppo et al. (1983) encontraron que los individuos con
altas puntuaciones en la escala se describian a si mismos como

esforzandose mas en procesar el mensaje y recordaban més argumentos del

‘mismo, sin embargo, Ratneshwar et al. (1990) no encontraron diferencias

significativas en ninguna de las dos variables.

Respecto a su efecto sobre la atencidon Mackenzie (19886) y Peltier
y Schibrowsky (1994) midieron la necesidad de conocimiento con esta
misma escala y estudiaron su relacién con la atencién. Mackenzie no
obtuvo relaciones significativas. Como medidas de atencién utilizé: (a) un

listado de todos los pensamientos relacionados con el mensaje, (b) una

~ estimacién subjetiva del tiempo empleado en pensar en el mensaje, y (c) el

autoinforme de los sujetos sobre la cantidad de atencién prestada al
anuncio. Sin embargo, Peltier y Schibrowsky encontraron relaciones
positivas y significativas con el tiempo que se miraban cuatro anuncios
impresos. La diferencia entre los resultados puede deberse al caracter de

las medidas utilizadas por Mackenzie.

EL CONOCIMIENTO SOBRE EL PRODUCTO ANUNCIADO

La literatura en marketing indica que el conocimiento que una

persona posee sobre un tipo de producto afecta ala decisién de compra en
la estratégia utilizada y en la intensidad de la busqueda de informacién
(e.g., Newman y Staelin, 1972; Bettman y Park, 1980). Estos resultados
implican que el conocimiento sobre el producto afecta a la atencidn.
Mackenzie (1986) no encontré una relacidn significativa entre el
conocimiento del producto y la atenciéon a un anuncio. Tampoco Celsi y

Olson (1988) obtuvieron efectos significativos de esta variable sobre la
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atencién medida a través del tiempo que se miraba el anuncio.

Como se puede ver, el volumen de investigacién que estudia los
efectos de la necesidad de conocimiento y del conocimiento del producto
es bastante bajo y los resultados no estén claros; es posible que la falta de
efectos se deba a la artificialidad de las condiciones o a la homogeneidad
de los sujetos en estas variables. Es necesario desarrollar mas investigacion
que tenga en cuenta las dos limitaciones mencionadas y utilice medidas

adecuadas de atencion.

LA IMPLICACION CON EL ANUNCIOQO

Como hemos comentado en la‘ introduccién este constructo tiene hoy
en dia una gran influencia sobre las teorias desarrolladas en el &mbito de la
Psicologia del Consumo, particularmente en la respuesta a la publicidad
(Park y Young, 19886; Petty y Cacioppo, 1981).

Uno de los pioneros en la investigacién sobre implicacién fue
Krugman (1965) quien la defini6 como el ndmero de conexiones o
referencias personales que una persona hace entre un anuncio y su vida.
Aunque la definicion de este constructo ha sido un hecho bastante
controvertido, hoy en dia existe cierto consenso en considerar implicantes
aquellas comunicaciones que sean personalmente relevantes o importantes
para la audiencia (Pratkanis y Greenwald, 1993; Zaichkowsky, 1985). El
termino relevancia personal hace referencia a la unién que el consumidor
siente entre sus necesidades, valores u objetivos y un producto o
comunicacion. ‘ .

Andrews, Durvasula y Akhter (1990) ofrecen una detallada revision
sobre las conceptualizaciones, medidas y manipulaciones desarrolladas; en
ella se puede constatar que la diversidad de procedimientos existentes
tanto para medir como para manipular este constructo es consecuencia de
la dificultad en definirlo.

Al evaluar la implicacién el objetivo mas habitual es la medida de la
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implicacién con productos comerciales. A tal fin se han empleado escalas
de un Unico item, ordenaciones de los productos, o medidas de proximidad,
pero el procedimiento més aceptado, por poseer unas cualidades
psicométricas conocidas, son las escalas multi-item entre las que cabe
destacar el ’'Personal Involvement Inventory’ (Pll), desarrollada por
Zaichkowsky (1985) y el ‘Consumer Involvement Profile’ (CIP) de“sérrollada
en muestras francesas por Laurent y Kapfereer (1985) y recientemente
adaptada para su uso con conéumidores americanos (Rodgers y Schneider,
1993).

Los procedimientos empleados en la literatura para manipular la
implicacién varian considerablemente. A pesar de la gran diversidad
encontrada, hemos definido 3 grandes grupos de trabajos cuyas
manipulaciones presentan caracteristicas compartidas (paradesarrollaresta
clasificacion hemos seguido parcialmente a Andrews et al. (1990)):

1. Trabajos en los que se manipula tanto la direccién como la intensidad de
los recursos cognitivos asignados al procesamiento de los anuncios. Un
ejemplo podemos encontrarlo en Laczniak, Muehling y Grossbart (1989} en
la condicién de baja implicacién se pide a los sujetos que concentren su
atencién en la apariencia y el estilo del anuncio, mientras que en alta
implicacion los sujetos deben atender fundamentalmente la informacién
sobre la marca con el fin de evaluarla. Gardner, Mitchell y Russo (1985) o
Park y Young (1986) han utilizado manipulaciones congruentes con esta
linea.

2. Un segundo grupo de trabajos consigue niveles de implicacién diferentes
seleccionando los anuncios a presentar en funcidn de la implicacién de los
sujetos con la categoria del producto anunciado. Nétese que en esta
condicién no se manipula realmente la implicacién sino que se asigna alos
sujetos a una de dos condiciones en funcién de su interés con el producto
anunciado. Ejemplos de esta manipulacién estan presentes en los trabajos

de Celsi y Olson {1988), Thorson y Page (1988) o Page, Thorson y Heide
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(1990).

3. Un tercer grupo lo constituyen las investigaciones que construyen una
situacién que induce niveles diferenciales de interés hacia los anuncios.
Petty y Cacioppo {1981) informan a sus sujetos de que el producto
anunciado se introducira préximamente en su mercado (alta implicacién) o
en una regién lejana (baja implicacion). '

Dada la complejidad del concepto resulta muy relevante distinguir
entre implicacién, sus antece‘dentes'y consecuencias. Al hablar de las
fuentes de implicacién se discierne tradicionalmente (e.g.: Celsi y Olson,
1988; Zaichkowsky, 1985) entre los antecedentes situacionales
(caracteristicas fisicas o sociales del medio) y antecedentes intrabersonales
(valores, intereses...etc. del sujeto). Respecto a las consecuencias, se
producen sobre el cambio y formacién de actitudes y sobre la blisqueda y
procesamiento de la informacion.

Atafie directamente a nuestro trabajo las consecuencias que la
implicacién con una comunicacién pueda tener sobre el procesamiento de
su informacién. Se ha encontrado que la elevada implicacién con un
anuncio se traduce en niveles de recuerdo mas elevados para las marcas
anunciadas. Thorson y Page (1988) y Page, Thorson y Heide (1990}
encontraron que cuando la implicaciéon con un producto es alta se consigue
un recuerdo de marcas en spots de dicho producto significativamente mas
alto. También Saegert y Young (1983) utilizando anuncios i_mpresos
encuentran un recuerdo de marcas significativamente superior cuando el
sujeto siente alta implicacion hacia el producto del anuncio. El efecto’de la
implicacién sobre el recuerdo de anuncios o productos no esta, sin
embargo, tan claro. Thorson y Page no encontraron un efecto significativo
sobre el recuerdo de productos, ni Page, Thorson y Heide (1990) sobre el
nimero de spots recordados.

Respecto a sus efectos sobre la atencién son varios los autores que

han hipotetizado una relacién entre implicacién con un anuncio y atencién
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que recibe {e.g., Burnkrant y Sawyer, 1983; Cohen, 1983; Greenwald y
Leavitt, 1984). Se hipotetiza que un nivel méas alto de implicacién supone
la asignacién de mas recursos cognitivos al procesamiento del anuncio.
Greenwald y Leavitt distinguen cuatro niveles de implicacién en funciéon de
la capacidad asignada, la progresion va desde la pre-atencién (el nivel mas
bajo) hasta la elaboracién (el nivel mas alto). Mas implicacién significa un
nivel de andlisis mas abstracto y por lo tanto representaciones mas
complejas y efectos de la cdmunicacién mds duraderos. Celsi y Olson
(1988) comprobaron empiricamente que se producen niveles de atencién
mas altos (méas tiempo de visién de un anuncio) entre los sujetos que
sienten una implicacién mas elevada hacia el anuncio y que ademas esta
mayor atencién se focaliza en el producto, como indica la proporcién de
pensamientos relativos al producto respecto al total del pensamientos sobre
el anuncio. En su trabajo manipularon tanto la implicacién con el producto
anunciado, pre-seleccionando a los sujetos a partir de sus puntuaciones en
el Pll, como la implicacién causada por [a situacion éxperimental. En el nivel
de implicaciéon base, los sujetos debian mirar los anuncios como si
estuviesen viendo una revista. En el nivel alto, se les informaba que
participarian en un sorteo en el que podrian elegir uno de los productos
anunciados. Los resultados mostraron un efecto principal de la implicacién
con el producto y la implicacién con la situacién, de magnitudes similares.
La interaccién no fue significativa. Recientemente Pratkanis y Greenwald
(1993) encuentran también que los sujetos dedican mas tiempo ala lectura
de informacién sobre productos cuando se induce alta implicacion hacia los
mismos a través de una tarea de compra simulada.

Thorson y Page (1988) investigaron el efecto de la implicacién con
el producto anunciado sobre la atenciéon que recibian spots de dichos
productos. En la fase de pre-prueba los autores midieron la implicacién con
una serie de productos utilizando el Pli y seleccionaron, en funcién de estas

puntuaciones, anuncios de productos con alta y baja implicacién. La
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atencién se midié utilizando el paradigma de la tarea secundaria; durante los
spots se oian 4 tonos a intervalos aleatorios en respuesta a los cuales el
sujeto debia presionar un botén. Aunque se esperaba encontrar tiempos de
reaccién mas lentos ante los anuncios en alta implicacién, como
consecuencia de la mayor atencién prestada a los mismos, no se observé
ningin efecto significativo. Para los autores, la ausencia de resultados
puede deberse a que sélo se disponia de cuatro tiempos de reaccién por
anuncio y a que las diferencias en implicacién entre las condiciones no han
sido lo suficientemente grandes para producir sus efectos sobre los tiempos
de reaccién.

En resumen, la investigacion indica que tanto la implicacién con el
producto anunciado, como la creada por la situaciéon experimental producen

mayores niveles de atencién a los anuncios.

CARACTERISTICAS DEL CONTEXTO
QUE INFLUYEN SOBRE LA ATENCION

Durante los Gltimos afios se ha despertado un creciente interés por
los efectos del contexto sobre la eficacia de la publicidad ya que el
ambiente en el que se presenta un anuncio es tan importante para
determinar las respuestas de los consumidores como el propio anuncio o la
audiencia; por ejemplo Schleuder (citado en Biocca, 1991) encuentra que
los televidentes prestan mas atencidn ala mismainformacién (de contenido
politico) cuando se presenta en forma de anuncio que cuando apare‘cef{como
noticia. En este apartadb revisaremos el efecto de la implicacion y el estado
animico creados por el contexto, la repeticidn, la saturacién y la posicién

de los anuncios.

LA IMPLICACION CON EL CONTEXTO

La investigacion sobre el contexto se ha centrado hasta el
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momento en el medio televisivo, en el efecto que la implicaciéon con el
programa tiene sobre la efectividad de los anuncios medida a través del
recuerdo. Los hallazgos’sdn contradictorios, aunque en todos los casos la
implicacién aparece como una variable relevante. Krugman (1983)
encuentra una relacién positiva entre implicacién con los programas y
efectividad de los comerciales. Otros estudios, sin embargo, sugieren una
relacién negativa, ya que la implicacién con el programa inhibiria el
procesamiento de los anuncios (Bryant y Cominsky, 1978; Lord vy
Burnkrant, 1988; Soldow y Principe, 1981).

El efecto de laimplicacién con un programa sobre la atencién que los
anuncios reciben es complejo. Un programa con alta implicacién puede
elevar la oportunidad del televidente de procesar un anuncio, ya que eleva
el nivel de recursos atencionales activados, pero puede interferir con el
procesamiento del anuncio, ya que podria verse reducida la cantidad de
capacidad atencional asignada al mismo. En el caso de un programa con
baja implicacidn, el anuncio puede beneficiarse del contexto siendo el foco
de atencién, pero el corto periodo de duracién de un anuncio puede ser
insuficiente para activar los recursos atencionales. El efecto de la
implicacion estard ademds moderado por las caracteristicas del anuncio.

Lord y Burnkrant {1993) investigan el efecto de la implicacion con el
programa, con el anuncio y de las caracteristicas del anuncio sobre los
pensamientos relacionados con el anuncio. Los resultados muestran
claramente que aungue la investigacion previa considerase a la implicacidn
con el programa como un constructo independiente, sus efectos dependen |
de la capacidad del anuncio par’a atraer la atencién y de la implicacién del
sujeto con el anuncio. Por ejemplo, cuando el sujeto estd muy implicado
con el programa y con el anuncio, o poco irﬁplicado con ambos, la
presencia de elementos del énuncio destinados a atraer la atencién (beeps,
la mano de un esqueleto) incrementa el nimero de pensamientos sobre el

anuncio; pero cuando la implicacién con el programa era alta y con el
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anuncio baja o alainversa, la presencia de tales elementos reducia (aunque
no siempre de forma significativa) el nimero de pensamientos sobre el
anuncio. Por tanto, el procesamiento de un anuncio puede estar tanto
facilitado como inhibido por la implicacién con un programa. Este hecho
podria explicar los hallazgos contradictorios encontrados hasta el momento.

En los medios impresos la implicacién con el ambiente. editorial
apenas se ha investigado a pesar de que los efectos pueden ser muy
distintos, ya que en este caso la audiencia controla la presentacién del
estimulo. Norris y Colman (1992) pusieron a prueba la hipétesis formulada
por Soldow y Principe (1981) segun la cual un material editorial de caréacter
altamente implicante tenderia a reducir la efectividad de los anuhcios que
lo acompafian. Se obtuvieron correlaciones negativas entre las medidas de
recuerdo y reconocimiento de los anuncios y la valoracion en implicacién
de los articulos. Se obtuvo un efecto de la implicacidon sobre las medidas
de recuerdo de los anuncios, pero sélo cuando la implicacién con los
articulos era maxima o minima. Los datos muestran claramente la relacién
negativa existente entre la implicacién con el contexto y el recuerdo de los
anuncios. La explicacién propuesta por los autores es que una implicacion
. profunda con un articulo se acompafia de una disminucién-de la atencién
en los estimulos distractores que le acompafnan. No tenemos conocimiento

de la existencia de trabajos que investigen los efectos sobre la atencion.

EL ESTADO ANIMICO CREADO POR EL CONTEXTO

Se ha investigado el efecto del estado animico creado por un

programa sobre el recuerdo y la persuasién de los anuncios con resultados
contradictorios; algunos trabajos encuentran que la congruencia entre el
estado animico creado por el contexto y el del anuncio producen mayof
eficacia (e.g., Kamins, Marks y Skinner, 1991), otros autores encuentran

lo inverso (Srull, 1983). Sélo tenemos conocimiento de un trabajo que

investigue los efectos de esta variable sobre la atencion. Reeves et al.,
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(1991) al manipular el contexto emocional (positivo o negativo) en el que
se veian los spots no encontraron efectos significativos sobre la atencién
recibida por los comerciales que era medida con el paradigma de la tarea
secundaria. |

En resumen, la investigacién muestra que la implicacién con un
programa tiene efecto significativo sobre la atencién a los spots, aunque la
direccién de tal efecto es contradictoria, es posible que como consecuencia
de la interaccién entre implicacién y contenido de los anuncios. No se ha
investigado el efectoﬂ de la implicacién del contenido editorial sobre la
atencion a los anuncios impresos. Sélo un trabajo examina el efecto del
estado animico creado por el contexto sobre la atencién sin encontrar

efectos significativos.

LA REPETICION

Una afirmacion bésica de la industria publicitaria es que la repeticién
es necesaria para estimular las ventas. Cuantas més veces esté expuesta
una persona a un anuncio mayor serd el nimero de oportunidades de
responder a él con lo cual la cantidad de atencién global asignada al mismo
se incrementara (Mackenzie, 1986). Pero el efecto de la repeticién sobre la
atencion depende del grado en que se produzca. Grass y Wallace (1969)
estudiaron los efectos de la repeticién en los anuncios de la televisién
encontrando lo que denominaron un efecto de saciacién. Este efecto
consiste en que cuando un televidente se expone repetidamente a un
comercial su atencién pasa por varias fases. Inicialmente se produce un
periodo de generacién durante el cual la atencién se incrementa, este
incremento contintia hasta llegar a un punto maximo (punto de saciacidn)
a partir del cual la atencién declina hasta alcanzar un nivel de equilibrio que
estd en funcién de la tasa de repeticion. El recuerdo de los comerciales
sufre un proceso paralelo al de la atenciéon. Como medida de atencidn se

usé un procedimiento denominado CONPAAD (Conjugately Programmed
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Analysis of Advertising) desarrollado por Lindsey (1972) y que requiere que
un sujeto bresione un pedal con el pie para recibir porciones auditivas y
visuales del estimulo. La regeneracidon de la atencidén es posible si tras la
saciacién se deja de emitir el anuncio por un Iapsb de tiempo. Los autores
recomiendan el uso de comerciales diferentes para una campaﬁa ya que de.
esta manera se prolonga el periodo de tiempo hasta alcanzar el punto de
saciacion. Schumann, Petty y Clemons (1990) siguiendo el Modelo de
Probabilidad de Elaboracién de Petty y Cacioppo (1981) sugieren que el
procedimiento mds efectivo es producir variaciones cosméticas en los
anuncios cuando nuestra audiencia muestre una baja implicacién, ya que
seguird la ruta de persuasién beriférica donde los cambios actitudinales
provienen de la asociacién del anuncio con algo positivo o negativo; y
variaciones sustanciales en el contenido cuando el anuncio se dirija a
consumidores con alta implicacién, ya que estos seguirian la ruta central de
persuasion donde el cambio es resultado de elaborar la informacion
relevante.

Burnkrant y Unnava (1987) compararon el efecto de la repeticion
sobre el recuerdo de la marca al usar la misma o distintas versiones de un
anuncio. El recuerdo fue mejor al usar realizaciones variadas. Se han
ofrecido dos hipétesis explicativas para éste mejor recuerdo: (a) la hipétesis
de la variabilidad de codificacion, y (b) la hipdtesis de la atencion
diferencial. La primera hipétesis mantiene que la representacién de una
palabra en la memoria depende del contexto cognitivo en el que ocurre. El
contexto actla como clave para recuperar la informacién, por lo que la
misma informacién presentada en varios contextos se recordard mejor. La
hipétesis de la atencién diferencial tiene su origen en la reduccién que sufre
la atencién de los .sujetos cuando se les expone al mismo estimulo
repetidamente. Unnava y Burnkrant (1991) examinan ambas hipétesis
midiendo el recuerdo y la atenciéon ante la misma o distintas ejecuciones de

Un anuncio. En un primer experimento encuentran que el recuerdo de la
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marca y del mensaje son mejores cuando se usan distintas ejecuciones,
pero no hay diferencias en atencién (se utiliz6 el paradigma de la tarea
secundaria). En un segundo experimento manipulan la atencién prestada al
anuncio instruyendo a los sujetos para que realicen un mayor (evaluar el
anuncio en su conjunto) o menor esfuerzo de procesamiento (evaluar su
apariencia) exponiéndoles ante la misma o distintas ejecuciones. Segun la
hipétesis de la atencién diferencial en la condicién de alta atencién no
deberian encontrarse diferencias en recuerdo pero tales diferencias si se
producirian en la condicién de baja atencién. Los resultados apoyan
nuevamente la hipétesis de variabilidad de la codificacién; se encuentra un

efecto principal de cada variable pero la interaccidn no es significativa como

predeciria la hipdtesis de la atencién diferencial. Estos resultados no

implican Iégicamente que en condiciones de alta repeticién tales diferencias
atencionales no se produzcan sumandose sus efectos a los ya provocados
por la variabilidad de codificacién.

Mackenzie (1986) estudié la relacién entre la repeticién y la atencién
a un anuncio impreso sin encontrar efectos significativos pero como el
propio autor reconoce la situacién experimental hacia que los sujetos
prestasen mucha atencién a los anuncios produciéndose probablemente un

efecto techo que podria explicar la falta de relacién.

LA SATURACION Y LA POSICION DEL ANUNCIO

Al hablar sobre el efecto de las caracteristicas fisicas de los anuncios
describimos los trabajos de Hanssens y Weitz (1980) y Finn (1988); estos
autores ademas de las caracteristicas mencionadas investigaron el efecto
de la posicién de los_anuncios en la revista. Hanésens y Weitz (1980)
encontraron una relacién negativa entre el nimero de péagina que ocupaba
el anuncio vy la atencién. No se encontré una relacién significativa para la
posicién del anuncio en la pagina derecha o izquierda, ni para la posicién del

anuncio frente a otro anuncio o a contenido de carécter editorial. Finn
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(1988) identificé un efecto significativo de la posicidn del anuncio en la
portada vs la contraportada y en la pagina derecha frente a la izquierda; no
obtuvo efectos significativos para la posicién del anuncio frente a otro
anuncio o a contenido editorial.

Webb (1979) estudié el efecto de la saturacién y la posicién, en los
anuncios de televisién. La medida de atencién se consiguyic’) por la
observacién de tres jueces a través de un espejo unidireccional. Encontré
que sélo cuando la implicacidén con el anuncio era baja la saturacién elevada
producia niveles de atencién mas bajos. Ademas el primer y tltimo spot de
la cadena de anuncios obtuvieron puntuaciones en atencién
significativamente méas altas.

En resumen, la posicidn y la repeticidn tienen un efecto significativo
sobre la atencién que consiguen los anuncios. Se confirma la ventaja de los
anuncios en la portada, y la ausencia de efectos de la posicién frente a otro
anuncio o a contenido editorial (como hemos visto en un apartado-anterior
depende'ré entre otras variables de la implicacién con el contenido). Los
resultados sobre el efecto de la posicién en la pagina derecha o izquierda
son contradictorios. En la televisidon el primer y Gltimo spot de un bloque se
ven favorecidos. La repeticién de los spots produce inicialmente un
incremento en la atencién hasta llegar a un punto maximo (punto de
saciacion) a partir del cual declina. Se sugiere el uso de distintas
ejecuciones de un mismo anuncio para prolongar el tiempo hasta la
saciacion, consiguiéndose ademés un mejor recuerdo del anuncio como

consecuencia de la variabilidad de contextos para la codificaciéon de su
contenido.

Al revisar la literatura hemos identificado qué variables causan un
efecto significativo sobre la atencién (e.g., tamano, color, uso de fuentes

atractivas, el recurso a los ‘cortes y el movimiento en los anuncios de
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televisién...etc.); pero a pesar de latremenda cantidad de esfuerzo y dinero
que se gasta en intentar atraer la atencién del consumidor, de la revisién
surgen también notables carencias:

1. Existen ciertas variables que a pesar de su uso frecuente no han recibido
la investigacién necesaria; hablamos por ejemplo de las fuentes célebres y
expertas, del efecto de la implicacién con el contexto o del contenido
negativo, por citar algunas de las multiples lagunas. A menudo se asume
que puntuaciones altas en recuerdo son consecuencia Unica y directa de la
mayor atencién. Atencién y memoria son evidentemente dos variables
relacionadas pero no equivalentes, las ventajas en recuerdo pueden deberse
o no a una mayor atencion; por ejemplo, hoy en dia los resultados parecen
indicar que el beneficio en recuerdo conseguido por el uso de multiples
ejecuciones se debe no tanto a la mayor atencién sino a la mayor
variabilidad del contexto de codificacién.

2. Incluso en las variables cuyo efecto sobre la atencién es conocido, como
ocurre por ejemplo con el humor, apenas se ha desarrollado investigacion
gue refine los resultados atendiendo a los efectos de distintos tipos e
intensidades, v a las interacciones entre dos o mas de estas caracteristicas.
Por citar un caso, se deberian conocer los efectos de los distintos tipos de
humor y examinar la posible interaccién entre el empleo del humor vy la
implicacién con el contexto.

3. Aunque es cada vez mas frecuente el uso de medidas validas de
atencion (e.g., paradigma de la tarea secundaria, tiempo de visién), no son
pocos los trabajos que contintian extrayendo conclusiones sobre la atencién
basadas en medidas de autoinforme o en el reconocimiento que alcanzan
los anuncios. Es necesario hacer énfasis en la necesidad de emplear
medidas validas. El coste del equipo o la complejidad de los procedimientos

Son razones comprensibles pero no justifican el uso de medidas de dudosa
validez. ‘
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MOVIMIENTOS SACADICOS
Y FIJACIONES:

SIGNIFICADO PSICOLOGICO

En el capitulo anterior vefamos que en Psicologia del Consumo es
frecuente el uso del reconocimiento y de autoinformes verbales como
indicadores de atencién. Son numerosos los autores que advierten sobre el
peligro de estas medidas y aconsejan el registro de movimientos oculares
como medida de atencién ya que posee una alta validez y aporta datos
detallados sobre la distribucién de los recursos cognitivos (Bioccé, 1991;
von Keitz, 1989; Kroeber-Riel, 1987; Maclnnis, Moorman y( Jaworski,
1991; Muehling, Stoltman y Grossbart, 1990). Pero probablemente el caro
y sofisticado equipo vy la laboriosidad de los ahélisis explican que su empleo
haya sido excepcional’. ,

En nuestro trabajo hemos registrado los movimientos sacadicos
para obtener el nimero, la duracién total y duracién media de las fijaciones
efectuadas sobre varios anuncios impresos como indicadores de atencion

visual. En este capitulo se recoge la informacién necesaria para la correcta

*

1

En el ambito de
fundamentalme
1987;

1979,

la Psicologia del Consumo este procedimiento ha gido utilizado
nte en el estudio de los procesos cognitivos en la publicidad impresa (Rroebexr-Riel,

investigmoicn ooper-Riel y Barton, 1980; von Keitz, 1988, 1989; Bogart y Tolley, 1988) y la

n sobre toma de decigiones (van Raaij, 1977; Russo, 1978; Russo y Rosen, 1975) .
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interpretacion de tales registros.

LOS MOVIMIENTOS SACADICOS:
DEFINICION Y MEDIDA

Al mirar un objeto nuestros ojos realizan multitud de movimientos,
estos movimientos son necesarios, ademas de para mantener la estabilidad
del campo visual, porque de los 160 grados que cubre nuestro campo
visual s6lo podemos obtener informacién detallada de unos 2 grados que

corresponden a la regién foveal de la retina.

La retina, la mas interna de las membranas que componen nuestro
globo ocular, es una estructura de tipo nervioso que transforma la
estimulacién luminosa en impulsos nerviosos. Esté constituida por 10 capas
de células y en ella se encuentran los dos tipos basicos de células

receptoras que son los conos y bastones. Los bastones son mas sensibles

a la iluminacién tenue y predominan en la parte periférica de la retina, su
maxima concentracién se produce a 20 grados de angulo visual. Los conos
estan implicados en la agudeza y la visién del color, su maxima densidad
se da en la févea.

Funcionalmente se distinguen tres zonas en la retina dependiendo de

la exactitud con la que los estimulos son percibidos: (a) La regién foveal o

févea, zona central de la retina de unos 0.5 mm de didmetro; subtiende
aproximadamente 1 grado de 4ngulo visual desde el punto de fijacién y se
Caracteriza, como ya hemos‘dicho, por ser la parte mas capacitada para
permitir una visién detallada: también es la regién mas capaz de identificar
y analizar los coloreé. Esto se explica porque en la févea hay una mayor
densidad de conos que tien‘en un didmetro mucho menor que en la periferia
Y ademas, cada cono esta casi exclusivamehte conectado con una fibra
nerviosa, mientras que en la periferia de la retina varios conos y bastones

envian sus impulsos a una misma fibra éptica. (b) La regién parafoveal
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subtiende unos 10 grados de angulo visual, y (c) la reqgidn periférica que
incluye todo lo que queda fuera de la regién parafoveal y presenta la menor
agudeza visual.

‘ Aunque existen distintos tipos de movimientos oculares (Hallet
(1986) ofrece una detalladé tipologia) nosotros nos limitaremos Gnicamente

a los movimientos sacadicos ya que son los encargados de situar la févea

en los puntos donde se espera se encuentre la informaciéon mas relevante
de un estimulo, para que pueda recibir el mas exhaustivo anélisis. Estos
movimientos son sacudidas (de ahi sunombre) estereotipadas, conjugadas,
bruscas (de corta duracién y alta velocidad) y balisticas (lo que implica que
una vez que la siguiente posicién ha sido registrada por el sistema motor,
su trayectoria no se puede modificar durante el movimiento, aunque como
Becker y Jurgens {1975) demostraron esta propiedad no es estrictamente
cierta). Su amplitud suele estar comprendida entre 4 minutos y 15 grados,
los movimientos de mayor angulo se suelen conseguir mediante una
combinacién de movimientos de la cabeza y los ojos (Bahill y Stark, 1979).
Se producen entre dos y tres veces por segundo. Su duracién que depende
de su amplitud tiene una media de 50 milisegundos y oscila entre 20 y 150
ms. Alcanzan una velocidad comprendida entre 20 y 600 grados por
segundo. La latencia de respuesta ante estimulos visuales es de 100 a 300
milisegundos. Existen no obstante importantes diferencias inter e
intrasujetos y ademas estos parametros se ven afectados por el tipo de
tarea que esté realizando el sujeto, la fatiga o el uso de drogas.

Como en el resto de los movimientos oculares, la produccién de un
movimiento sacédico supone la actividad coordinada de dos musculos. El
musculo impulsar se contrae y acor.ta al recibir de sus motoneuronas una
fuerte descarga de impulsos; paralelamente una pausa en la actividad de las
motoneuronas del misculo antagdnico permite que éste se relaje y alargue
(Bahill y Stark, 1979).

Durante los movimientos sacadicos el ojo no ve nada, este fenémeno

que se conoce como supresion sacdadica es debido entre otros factores al
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emborronamiento provocado por el rapido movimiento. Es durante las
fijaciones, periodos de unos 250 ms. de duracién entre movimientos
sacéadicos, en los que el ojo estd mas o menos quieto, cuando el ojo extrae
la informacién del campo visual {en realidad durante las fijaciones de‘ larga
duracién se producen otros movimientos de pequena amplitud como son
por ejemplo los movimientos microsacéadicos). Las fijaciones son por lo
tanto un elemento muy importante de la exploracién visual ya que se asume
que el procesamiento de la informacién tiene lugar durante las mismas
(Latour, 1962; Volkman, 1962). Su objetivo es la adquisicién de
informacién.

Durante la década pasada los avances técnicos facilitaron el estudio

de estos movimientos, hoy en dia disponemos de varios procedimientos

para su registro. Young y Sheena (1975) ofrecen una cuidada revisién
sobre los distintos métodos. El procedimiento que nosotros empleamos se

denomina seguimiento del limbo (limite entre el iris y la esclerética) y

requiere la iluminacién del ojo con una pequefia fuente de rayos infrarrojos
y el impedimento de los movimientos de la cabeza. Pafa la medida del
movimiento horizontal se disponen dos fotodiodos uno apuntando el limite
derecho y otro el izquierdo del limbo; estos diodos producen sefiales
eléctricas cuya intensidad depende de la intensidad de la luz que reciben.
Cuando el ojo estd centrado ambos reciben la misma intensidad de luz
reflejada resultando en una corriente eléctrica de flujo nulo, pero cuando el
ojo se mueve se produce una - corriente que se incrementa
monotdénicamente con la desviacion del ojo desde la posicién cehtral. La
medida del movimiento vertical es mas problematica ya que se recoge el
reflejo luminoso.desde el limite inferior del limbo, que esta parcialmente

oculto por las pestafas.
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LOS MOVIMIENTOS OCULARES Y
LOS PROCESOS COGNITIVOS

El dogma central que subyace a la investigacién con [os movimientos
oculares es que éstos nos permitiran comprender los procesos cognitivos
subyacentes. En:su version mas fuerte este dogma postula una relacién
directa entre las secuencias de movimientos y los procesos cognitivos
concurrentes. El ejemplo mas conocido de esta versién es la teoria de los

caminos exploratorios (Noton y Stark, 1971). Si asumiésemos esta

estrecha relacién entre movimientos oculares y los procesos cognitivos
subyacentes, dado que los movimientos oculares son seriales, por lo menos
los aspectos mas fundamentales de los procesos cognitivos también
deberian serlo; sin embargo, la teoria reciente sobre percepcidn sugiere mas
bien lo contrario: procesos concomitantes jerarquicamente organizados. La
evidencia empirica es contraria a esta versién pues muestra la existencia de
independencia entre los movimientos oculares y los procesos cognitivos.
Por ejemplo, las fijaciones no siempre coinciden con los puntos del campo
visual que estan siendo atendidos (e.g., Remington, 1980).

Viviani (1990) defiende el valor heuristico de los movimientos
oculares en un procedimiento deductivo, pero considera mds adecuadas
versiones mas débiles de este dogma. Estas versiones estan implicitas por
ejemplo, en el trabajo de Yarbus (1967), quien considera que los
movimientos oculares reflejan los prdcesos de pensamiento, pero sin
referirse a una correspondencia computacional en tiempo real. Otra version
débil es la que postula una relacién entre la distribucion de las fijaciones y
la informacién en la escena (e.g. Antes, 1974; Mackworth y Morandi,
i967). Estas versiones si son compatibles con la evidencia empirica
disponible.

La investigacién durante los ultimos 15 afios se ha centrado en el
estudio de los movimientos oculares durante la lectura y la vision de

escenas. En este capitulo pretendemos resumir los hallazgos mas
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importantes relevantes para nuestra investigacion.
LA ATENCION VISUAL Y LOS MOVIMIENTOS SACADICOS

Henderson (1992) define la atencidén visual como el uso selectivo de
lainformacién de unaregion del campo visual a expensas de otras regiones.
Pero, ;C6mo se relacionan los cambios de localizacién de la atencion visual
con los movimientos sacadicos? Es bien conocido que es posible dirigir la
atenciéon a un punto del campo visual aunque los ojos se mantengan en
otro. Este hecho apovyaria la separacién e independencia de los dos
sistemas, atencién visual y movimientos sacadicos; pero cuando se estudia
la atencién visual en el contexto de los movimientos sacadicos se cuestiona
esta independencia. Inicialmente se postuld una relacién estrecha entre los
mecanismos responsables de ambos movimientos {e.g., Mohler y Wurtz,
1976). Sin embargo, la evidencia experimental acumulada hasta el
momento parece indicar una relacion funcional. De acuerdo con estos

hechos, Henderson (1992) propone un modelo secuencial de relacién que

detallamos a continuacidn.

Seguin este modelo al principio de cada fijacién la atencién visual se
localizard en el objetivo de la misma produciéndose un andlisis de la
informacidn foveal. (Sephard, Findlay y Hockey (1 986) proporcionan alguna
evidencia que apoya este hecho). Usualmente se procesara el estimulo
foveal y la atencién se redirigira a otro punto. El movimiento de la atencion
coincidird con el inicio de la programacién de un nuevo movimiento ocular
cuyo objetivo sera el punto atendido; esto implica que la atencién precede
al ojo en la nueva posicién en una cantidad de tiempo igual a la latencia de
programacién. Durante este tiempo tiene lugar algun procesamiento
extrafoveal.

Aunque usualmente la atencién permanezca en el punto fijado hasta
que se complete el procesamiento del estimulo foveal, en ocasiones, la

atencién podria redirigirse cuando: (a) se completase un proceso posterior
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a la identificacion del estimulo al que Henderson denominé interpretacion
semantica, o (b) la atencién también podria redirigirse antes de completarse
la identificacién del estimulo foveal si ésta requiriese un tiempo superior a
un umbral critico prefijado. En este dltimo caso la programacién de un
nuevo movimiento sacadico puede iniciarse aunque la atencién no haya
alcanzado el siguiente objetivo. Para que esto sea posible deberiamos
disponer de un’ sistema de control de los movimientos oculares que
mantuviese activos en paralelo varios programas, de modo que el nuevo
objetivo del ojo pudiese ser una refijacién del estimulo foveal o un punto
intermedio. La premisa de un corte en la duracién de las fijaciones,
provocado por la carga informativa del estimulo foveal, es congruente con
los resultados obtenidos por Henderson y Ferrera (1990) quienes muestran
como un incremento en la carga foveal reduce el beneficio de la visién

parafoveal.

LA DETERMINACION DEL ESPACIO PERCEPTUAL

El espacio perceptual es la zona de la que un sujeto puede extraer
informacidn Gtil para la visién. Para determinar su tamafo se han utilizado
varios paradigmas experimentales.

La técnica utilizada en los experimentos sobre lectura ha sido "the

moving window", desarrollada por McConkie y Rayner (1975) consiste en

presentar un texto a un sujeto mientras se graban sus movimientos
oculares; la pahtalla en la que presentamos el texto esté conectada con el
sistema de grabacidn de los movimientos oculares y con un ordenador, de
tal manera que la parte del texto que esta siendo mirada (ventana) aparece
normaimente y el resto del texto aparece mutilado de distintas maneras. La
cuestion clave es como de grande tiene que ser la ventana para permitir
una lectura normal, ya que el tamafio de la ventana indicara el area de la
que se extrae informacién util. Los resultados proporcionados por este

método muestran que:
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1. El tamafo de la ventana para conseguir una lectura normal es de unos
29 caracteres (McConkie y Rayner, 1975; Rayner y Bertera, 1979).

2. El espacio perceptual durante la lectura es asimétrico. Los lectores
adquieren mas informacién a la derecha que a la izquierda de la fijacién:
tres o cuatro caracteres alaizquierda y unos quince caracteres a la derecha
(Rayner y Pollatsek, 1987).

3. La amplitud de una fijacién es de unos 12 caracteres lo cual supone que
en una fijacién los lectores extraen una, dos o incluso 3 palabras (Rayner
& Pollatsek, 1987).

4. La longitud media de un movimiento sacadico es de 7 a 9 caracteres lo
cual nos indica que el espacio perceptual se solapa (Pollatsek & Rayner,
1990).

5. La informacién foveal se procesa semanticamente, la informacion
parafoveal sélo recibe un anélisis burdo sobre la forma o longitud de la
palabra. Esta informacién parafoveal puéde ser (til para el lector de dos
modos distintos: guiando los movimientos oculares o facilitando la
infegracién de la informacién de los distintos movimientos sacadicos. No
hay evidencia de que los lectores obtengan ningun tipo de informacién de
la regién periférica de la retina.

Lalimitacién del espacio perceptual es debida a factores perceptuales
como la exactitud y también a factores atencionales. Rayner (1978b)
encuentra que a distancias de visiéon foveal superiores a tres grados la
visién parafoveal de una palabra no disminuye el tiempo que se necesita
para nombraria, lo cual no indica que no se extraiga otra informacién, (e.g.,
McConkie y Rayner {1975) encontraron que se extraia informacién sobre
los espacios entre las palabras). McConkie y Rayner (1976b) afirman que
la asimetria del espacio se debe a la direccion de los movimientos y de la
atencion.

La determinacidn del espacio perceptual durante la vision de escenas
es un tema auln controvertido, ya que en este caso es mucho mas dificil

definir y clasificar la informacién util. En la investigacion para su
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determinacion, ademas de la técnica anterior, se ha utilizado la limitacién
en el tiempo de visidn para lograr la identificacién de objetos. Nelson vy
Loftus (1980) pedian a los sujetos que decidiesen si un objeto estaba o no

en una escena, encontrando que el reconocimiento de los objetos era sélo

ligeramente superior al azar cuando se situaban a mas de 3 grados del

punto de fijacion. Loftus y Mackworth {1978) afirman que algtin grado de
reconocimiento se extrae de un area de unos 5 grados alrededor del punto
de fijacién. Pollatsek, Rayner y Collins (1984) trabajando con dibujos de
objetos aislados, encontraron que los sujetos conseguian identificarlos
cuando estaban a 5 e incluso 10 grados del punto de fijécién. lkeda y Saida
(1978) han sefialado que existe un alto grado de solapamiento entre fijacion
y fijacion.

Parece gue el espacio perceptual es mayor en la visién de escenas
que de textos, aunque todavia no se ha concretado su amplitud.
Generalmente se asume que el procesamiento periférico se usa para
determinar la posicién de fijaciones subsecuentes. Asi por ejemplo,
caracteristicas gruesas del estimulo como cambios rapidos del contorno o
el inicio de una luz pueden guiar las fijaciones (Yarbus, 1967; Mackworth
v Morandi, 1967; Hallet y Ligtstone, 1976). También el color o la forma
pueden usarse como base para la busqueda visual (Gould y Dill, 1969;

Williams, 1967).

LA INTEGRACION DE LA INFORMACION A TRAVES DE LAS
FIJACIONES

Aunque “percibirﬁos el mundo como estable, el input del sistema
visual humano esté lejos de serlo. Cada fijacién proporciona a nuestro
cerebro una serie de instantaneas que éste integra en una representacion
visual coherente ;Cémo ocurre este proceso de integracion? Todavia no se
dispone de una respuesta definitiva a esta pregunta, pero si se conocen

datos parciales sobre este proceso. Se han propuesto dos modelos



Cap. 3. Movimientos sacadicos v fijaciones 50

extremos.

En un lado se encontraria el buffer visual integrativo propuesto por
McConkie y Rayner (1976) basandose en el fendmeno de la facilitacién
parafoveal; la vision parafoveal de una palabra produce un beneficio sobre
el tiempo que se tarda en mencionarla cuando aparece a continuacion en
vision foveal. Segln este modelo la integracién se produce por
sobreimposicién del contenido de sucesivas fijaciones pixel a pixel de
acuerdo con su posicidn espacial; existiria un buffer que almacenaria la
informacién de la visién periférica y parafoveal que se usaria como base
para afiadir la nueva informacién de la siguiente fijacién. Jonides, Irwin y
Yantis (1982) proporcionaron evidencia experimental a favor de esta teoria.
En un tubo de rayos catddicos presentaban a los sujetos un display de 12
puntos, cuando los sujetos miraban fovealmente el display se sustituia por
otro con 11 puntos. La tarea del sujeto era indicar la localizacién del punto
qgue faltaba lo cual era facil si el sujeto podia integrar la informacién de las
dos fijaciones; los sujetos efectuaban bien la tarea pero, como demostraron
Rayner y Pollatsek (1983) el resultado se debia a la persistencia del fésforo
en el tubo. Cuando se controlé este artefacto ﬁo se volvié a obtener la
integracion (Irwin, Yantis y Jonides, 1983; O'Regan y Levi-Schoen, 1983).
A pesar del atractivo intuitivo de esta hipétesis es importante la evidencia
experimental acumulada en contra: el desplazamiento de un estimulo entre
movimientos sacéadicos tiene que ser considerable para ser detectado (p.e.,
Rayner, McConkie y Erhlich, 1978); la introduccién de cambios en un
estimulo entre movimientos sacadicos no es disruptiva, por éjemplo el
cambio de mayusculas a minusculas o el cambio en tamafio no disminuye
la facilitacién gausada por la presentaciéon parafoveal (p.e., Pollatsek,
Rayner & Collins, 1984; Rayner, McConkie y Zola, 1980).

La evidencia parece apoyar un segundo modelo donde el proceso de
integracién es mas abstracto y menos literal y la localizacién espacial de las
fijaciones no sea relevante (Irwin, 1991; Pollatsek, Rayner y Henderson,

1990). Contintia explorandose el lugar en el que la integracién se produce.
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No se ha encontrado integracién a nivel morfémico (inhoff, 1989; Lima,
1987) y tampoco a nivel semantico (Rayner, Balota y Polatsek, 1986). Pero
hay clara evidencia de integracién a nivel fonoldgico (Pollatsek, Lesch,
Morris y Rayner (1992) encontraron que un homéfono producia mayor
" facilitacién parafoveal que una palabra visualmente similar). La integracién
parece no producirse a un nivel semantico o conceptual como indica el
hecho de que, al presentar objetos para su identificacidn siguiendo el
paradigma de la facilitacion parafoveal, se encuentre que un cambio en la
forma, aunque se preserve el significado, disminuye el beneficio, o que
estimulos visualmente similares producen beneficios, pero estl’muloé
semanticamente relacionados no (Henderson, Pollatsek y Rayner, 1987;

PoHatsek,‘ Rayner y Collins, 1984).

EL CONTROL DE LOS MOVIMIENTOS SACADICOS

La mayoria de las investigaciones para conocer los mecanismos de
control se han realizado en tareas de lectura. Al estudiar el control de los
movimientos oculares hay que tener en cuenta tres componentes de esta
conducta: (a) la direccidn, (b) la amplitud de los movimientos sacadicos, y
(c) la duraciéon de las fijaciones.

Existe evidencia de que la duracién de las fijaciones estad controlada
por un mecanismo diferente pues la amplitud de los movimientos sacédicos
no correlaciona con la duracién de las fijaciones (Rayner y McConkie, 1976)
y se pueden hacer manipulaciones que afecten ala amplitud y direccién sin
incidir sobre fa duracién de las fijaciones (Rayner y Pollatsek, 1981). Al
parecer la amplitud de los movimientos sacadicos esta controlada por
caracteristicas visuales del texto y la duracién de las fijaciones lo esté por
caracterl’sticaé sintacticas y semaénticas (Rayner, 1984).

Existen cuatro tipos de modelos para explicar la relacién entre
actividades cognitivas, amplitud y direécién de los movimientos y duracion

de las fijaciones:
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1. Modelos de control global: afirman gque no hay un control cognitivo de
los movimientos oculares. Los sujetos seleccionan una tasa para mover los
ojos en funcién de su competencia siendo las variaciones en amplitud vy
duracioén aleatorias. La evidencia empirica descalifica este modelo al mostrar
" relaciones entre aspectos del texto y el patrén de los movimientos oculares.
Por ejemplo, la duracién de las fijaciones depende de ciertas caracteristicas
de la palabra fijada como la frecuencia o los rasgos sintacticos (Rayner,
1978).

2. Modelos de control indirecto: los movimientos oculares estan dirigidos
por los procesos cognitivos a través de un buffer de memoria. {e.g., Bouma
y de Voogd, 1974) o de la preprogramacién de los movimientos basada en
las fijacionés anteriores {e.g., Russo, 1978). Uno de los hechos en los que
se apoyan estos modelos es la larga latencia de los movimientos sacadicos
(125 a 200 milisegundos) con respecto a la duracién de las fijaciones (200
a 250 milisegundos).

3. Modelos de control directo: segin estos modelos los movimientos
oculares estan controlados por la informacién procesada durante la fijacion
actual (Rayner y McConkie, 1976; Rayner, 1977; Just y Carpenter, 1980).

4. Modelos de control mixto: la amplitud y direccidén de las fijaciones estara

influida tanto por las anteriores fijaciones como por la actual. Rayner y

Pollatsek (1981) crearon un mecanismo para retrasar la aparicion del

estimulo fijado mediante una méscara que desaparecia después de algiin

tiempo. En general la duracién de las fijaciones se incrementaba en una

cantidad de tiempo igual al retraso; esto ocurria en los retrasos cortos pero

en los largos {200 a 300 ms) los ojos podian moverse antes de que la

mascara desapareciesé. A estos movimientos sacadicos y a las fijaciones

resultantes las denominaron anticipaciones y la preprogramacion fue la

explicacién prbpuesta. Rayner y Pollatsek propusieron un modelo de control

directo de los movimientos oculares en el que la preprogramacidn ocurria
en ocasiones excepcionales. |

Todos estos modelos suponen un control serial de los movimientos
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oculares. Morrison (1984) propone un modelo de control directo y
programacion en paralelo para los movimientos oculares durante la lectura
en el éual mientras un movimiento se esta ejecutando el siguiente se esta
programando. Segun este modelo hay un mecanismo interno atencional que
‘va avanzando palabra a palabra, la sefial de avance para este mecanismo
se produce cuando.ocurre el acceso léxico en la palabra fijada. Hay alguna
evidencia de este mecanismo visual atencional (e.g., Posner, 1980).
Ademds la programacidon en paralelo permite explicar los movimientos
sacadicos anticipatorios sin necesidad de incluir un mecanismo de
preprogramacion.

Otro aspecto que ha interesado a la investigacién es si la amplitud
y direcciéh del movimiento se computan juntas o por separado. Para
responder a tal pregunta se han utilizado fundamentalménte dos
paradigmas:
1. El paradigma de la pre-seial. Consiste en presentar a los sujetos una
sefal que especifica parcialmente la posicidn del objetivo y a continuacién
el objetivo. Con este paradigma se ha investigado el efecto del
conocimiento previo de la direccidén o de la amplitud sobre la latencia del
movimiento. Algunos autores encuentran que adelantar informacidn sobre
la amplitud reduce la latencia (e.g., Viviani y Swenson, 1982). Otros
encuentran que adelantar informacién sobre la direccién si reduce la
latencia pero sobre la amplitud no (e.g., Megaw y Armstrong, 1973).
Abrams y Jonides (1988) senalan que este paradigma puede tener
problemas ya que no se esta seguro de si la reduccién de la Iétencié se
debe a la preparacién del sistema motor o a la deteccién mas rapida del
objetivo; para intentafcontrolar este problerﬁa usan marcas gue sefaleny
dirijan el movimiento y encuentran reduccién de las latencias tanto con la
informacién 'sbbre la amplitud como con la informacion sobre la direccion.
2. El paradigma del doble paso. Se pide a un sujeto que fije sus ojos en un
punto y que en cuanto aparezca un eétl’mulo mueva sus ojos hacia él. En

algunos ensayos el objetivo se mueve hacia una segunda posicién (que
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implica bien cambios en amplitud o en direccién) antes de que el sujeto
pueda hacer un movimiento ocular por lo que los sujetos deben modificar
la programacién del movimiento. Cuando alcanzar el segundo objetivo
requiere un cambio en direccién se ha encontrado un incremento en la
latencia (e.g., Hou y Fender, 1979) pero un cambio en la amplitud ha
producido latencias méas cortas (e.g., Becker y Jirgens, 1979). Estos
resultados indicarian que la direccién y la amplitud se programan
separadamente y que la direccién se programa antes que la amplitud. Sin
embargo, Abrams y Jonides {1988) han sefalado, nuevamente, algunas
confusiones atencionales que pueden ser las causantes de estos resultados.
Se ha encontrado (e.g., Huges y Zimba, 1985) que cuando la atencidn esta
en un hemicampo las respuestas en el hemicampo contrario son més lentas.
En los experimentos con este paradigma cuando se cambia la direccion a
menudo se cambia de hemicampo pero cuando se cambia la amplitud no.

En resumen, aunque hay evidencia que sugiere que la amplitud y
direccién de un movimiento sacadico se computan por separado la
investigacién no estd cerrada. Abrams y Jonides (1988) proponen un
modelo de programaciéon holistica en el que los sujetos programan la
posicién final deseada. En apoyo de esta idea Abrams usé el paradigma de
la pre-sefial encontrando que los sujetos son mas répidos al iniciar sus

movimientos sacédicos cuando conocen la direccién y la amplitud.
VISION DE IMAGENES Y MOVIMIENTOS SACADICOS

La conducta visual es diferente durante la lectura y la visién de
imagenes. La percepci‘én de imagenes es mas exploratoria ya que es mas
dificil predecir donde estara la informacién relevante. Ademés, tal y como
indican las in‘vestigaciones sobre el espacio perceptual, la informacién
parafoveal y periférica puede jugar aqui un papel méas importante. La
duracién media de las fijaciones ante e\stos estimulos es mas alta que en el

caso de la lectura (300 a 350 ms:}) y la amplitud media de los movimientos
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sacadicos es también mayor (3,5 grados de promedio frente a los dos
grados tipicos de la lectura), aunque también como en la lectura existe una
gran variabilidad.

Siguiendo a Antes y Kristjanson (1993) los procesos cognitivos
\. implicados en la visién de una imagen incluirian: (a) codificacién de la
informacion que esta siendo fijada, (b} procesamiento de la informacién
periférica, (c) integracion de la informacién correspondiente a la fijacién
actual con la de fijaciones previas, y (d) decidir la localizacién de la
siguiente fijacién. La investigacién indica que la distribucion de las
fijaciones sobre los estimulos no es aleatoria. Buswell (1935) fue uno de los
primeros autores en estudiar la trayectoria de la exploracfén visual,
encontrando que una proporcién grande de fijaciones est4 localizada en una
porcién relativamente pequena del estimulo. En 1971, Noton y Stark

propusieron la teoria de los caminos exploratorios sobre fa percepcion

visual, que tuvo inicialmente un gran impacto, por proporcionar un vehiculo
de relacién entre los movimientos oculares y los esquemas cognitivos.
Segun esta teorfa la percepcidn seria un proceso serial de extraccién de
rasgos, en este proceso se conformarian los caminos exploratorios
definidos por los autores como "secuencias repetitivas de movimientos
oculares que nos proporcionan un formato para larepresentacién interna de
los objetos". El experimento original de Noton y Stark consistia en
presentar a un grupo de sujetos una serie de estimulos mientras se
registraban sus movimientos oculares, estos movimientos también eran
registrados en una posterior tarea de reconocimiento encontrandose que
en algunas ocasiones se producia un camino exploratorio que reaparecia en
la sesion de rgfzonocirhiento en un 65% de los casos. Este experimento
tiene importantes deficiencias metodoldgicas, pero entre todas ellas destaca
la falta de una metodologia cuantitativa que les permitiese evaluar la
existencia o no de dichos caminos y el grado de relacién entre los mismos;
no hay que olvidar la variabilidad intn’hseca a los movimientos oculares y

por tanto la dificultad de identificar un camino (Stark y Ellis, 1981; Viviani,
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1990). Locher y Nodine {(1974) usando criterios de reconocimiento més
precisos encontraron que sélo un 50% de los sujetos mostraban dichos
caminos durante la sesién de reconocimiento, ademds estos mismos
autores no encontraron una relacién significativa entre la ocurrencia o no
‘de un camino exploratorio y la proporcién de reconocimientos, dato que
perjudicé considerablemente a esta teoria. Mas recientemente Stark y Ellis
(1981) propusieron un criterio probabilistico (las cadenas de Markov) como
metodologia cuantitativa que permitia evaluar la existencia de los caminos
exploratorios. Realizaron una serie de experimentos cuyo objetivo era
probar la existencia de una relacién entre los modelos cognitivos y estos
caminos. Para ello seleccionaron una serie de estimulos (figuras ambiguas,
figuras frégmentadas y el cubo de Necker) en los que muestran como un
cambio en los movimientos oculares es contingente con un carﬁbio en el
estado cognitivo del sujeto. Esta cvontingencia entre movimientos oculares
y modelos cognitivos les induce a afirmar que los modelos cognitivos
dirigen la exploracién. Groner, Walder y Groner (1984) usando esta misma
metodologia probaron, a través del andlisis de la frecuencia relativa de
tripletes de fijaciones, que existian estilos individuales en la exploracién de
caras.

La teoria de los caminos exploratorios ha sido criticada desde
distintds terrenos (e.g., Fisher, Karsh, Breintenbach y Barnette, 1983;
Groner et al., 1984) pero el dato que le resulta mas perjudicial es que se
puede conseguir el reconocimiento de figuras complejas sin que se
produzcan movimientos oculares y siendo el tiempo de vision de unos
cientos de milisegundos.

Antes (1974) describié dos fases en la conducta ocular durante la

-

visién de escenas que han sido co‘nfirmadas mas tarde por Nodine (1982)

y Antes y Kriétjanson (1993). Los primeros momentos en la visiéon de una

imagen son exploratorios, las fijaciones son de corta duracion y se
concentran en pocos rasgos de la escena pero muy informativos (fijaciones

de exploracién), a medida que pasa el tiempo se observa que las fijaciones
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son de mas larga duracién y se producen sobre rasgos de la escena con
menor valor informativo (fijaciones de procesamiento). Las distancias entre
fijaciones son mas cortas durante la segunda fase en la que se fijan
elementos menos informativos. Antes y Kristjanson (1993) encontraron
" ademds que la demanda cognitiva de una tarea secundaria concurrente con
la vision de escenas, incrementaba la distancia entre fijaciones y la
frecuencia de las fijaciones sobre las areas del estimulo con alto contenido
informativo. Esto sugiere que se reducia la habilidad de los sujetos para'
codificar e integrar la informacién procesada prolongadndose la duracién
normal de la primera fase de vision.

La descripcién anterior conduce inevitablemente a la siguiente
pregunta ;Cémo se determina el valor informativo de un drea de la imagen?
En la respuesta a esta pregunta estan implicados dos factores: los fisicos
y los cognitivos. Existen zonas de un campo visual especialmente
informativas como los contornos o los puntos donde las lineas cambian de
direccion (Antes, 1974; Attneave, 1954) o las areas de discontinuidad fisica
(Mackworth y Morandi, 1967), pero la informacién no es sélo una cualidad
objetiva e inherente al estimulo, las creencias que posee un individuo
influyen fuertemente en la decisién de que es lo mas informativo (Viviani,
1990). Por ejemplo, Yarbus (1967) encuentra que aquellos objetos cuya
presencia es sorprendente, en relacion al resto de la imagen, son mas
informativos. Mackworth y Morandi (1967) desarrollaron un método a
través del cual escalar las zonas de un estimulo visual complejo en funcién
de su valor informativo; dividieron la imagen en piezas de igual tamafio y
pidieron a un grupo de sujetos que valorasen su facilidad de
reconocimiento; encontraron que cuando los sujetos miraban las imagenes
tendian a concentrar las fijaciones en las regiones que se habian
identificado como mas informativas (faciles de reconocer). El método de
Mackworth y Morandi tiene un problema: la division del estimulo en
fragmentos de igual tamafic puede provocar que regiones significativas se

rompan y las piezas obtenidas no representen la informatividad del
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estimulo. Antes (1974) desarroll6 un procedimiento diferente para evaluar
el valor informativo de las imégenes. Decidié el tamafio de las piezas en
funcién de: {(a) el tamafio, que tenia que poder ser procesado en una sola
fijacién (entre uno y cinco grados); (b) la densidad de las fijaciones, que
“tenfa que ser uniforme en cada pieza; y (c) el significado, que cada pieza
tenia que poseer por si misma.

Han sido varios los trabajos que han estudiado la relacién entre la
informacién de los estimulos y la exploracién visual. Antes y Penland
(1981) intentaron predecir la atencién prestada a ciertos estimulos (medida
con el nimero de fijaciones, duracién y amplitud de los movimientos
sacéadicos) a partir de una serie de caracteristicas objetivas (e.g., tamafio
y posiciéﬁk del estimulo) y subjetivas (e.g., probabilidad dei estimulo,
contornos claros); la cantidad de varianza que se consigue explic-ar es, sin
embargo, bastante pobre siendo la variable dependiente mejor predicha la
amplitud del movimiento antes de que el objeto fuese fijado con un 35%
de varianza explicada. ‘

Un efecto ampliamente demostrado es el producido por el contexto.
Aunque los autores no ofrecen una definicién explicita de contexto y en los
distintos trabajos varia desde la presencia de un objeto al lado del estimulo
objetivo hasta el uso de escenas complejas; los hallazgos mas relevantes
se podrian resumir como sigue:

1. Los objetos improbables o inesperados reciben fijaciones de mayor
duracidon (Antes y Penland, 1981; Loftus y Macworth (1978). Friedman
(1979) afirma que esta mayor duracion de las fijaciones en los objetos
inesperados es debida a que el procesamiento de los objetos esperados es
automatico mientras que el procesamiento de los objetos inesperados
requiere anélis;s de rasgos lo cual explica el mejor recuerdo de los objetos
inesperados. Esta variacién en la duracion de las fijaciones en funcién de
la probabilidad del estimulo es un argumento a favor de que dicha duracién

refleja codificacidn.

2. La amplitud de los movimientos sacadicos es mayor para los estimulos
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esperados que para los estimulos inesperados (Antes y Penland, 1981).
3. En exposiciones breves podemos identificar mas exactamente un objeto
si lo vemos en un contexto apropiado que si estd en un contexto
inapropiado (e.g., Biederman, Messanotte y Rabinowitz, 1982). Sin
“ embargo, en exposiciones més largas y una tarea de reconocimiento que
implique detalles finos obtendremos un reconocimiento superior de los
objetos inesperados (Friedman, 1979).
4. No hay acuerdo sobre cémo el paso del tiempo afecta al uso del
contexto; en general la investigacién parecerfa indicar que el uso del
contexto es temprano y relativamente automatico. Sin embargo, De Graeft,
Christiaens y d"Ydewalle (1990) no obtuvieron efectos del contéxto en las
primeras fijaciones ante una escena, pero si en las dltimas.

Estéd claro que la informacién contextual de una imagen sesga la
exploracién visual, pero ain no conocemos el modo en que el contexto
opera. Hay basicamente dos teorias que explican los efectos del contexto.
Segun las teorias del esquema, el contexto opera como un esquema que se
activa cuando se ve la escena. Los nodos del esquema se activarian segin |
la teoria de la difusién de la activacién. El grado de activacién de un nodo
dependeré de la cantidad y calidad de rasgos que soporten la identificacion.
Otra visién es la propuesta por la teoria del "priming” del objeto, segun la
cual los objetos que se fijan en fijaciones previas priman los objetos vistos
en fijaciones posteriores. Aunque atin no se dispone de evidencia empirica

- concluyente los datos proporcionados.por Biederman et al. (1982) y Boyce

y Poilatsek (1992) son contrarios a esta Ultima teoria.
LAS FIJACIONES, EL. RECUERDO Y EL RECONOCIMIENTO

Se ha investigado la relacién del nimero y la duracién de las
fijaciones con el recuerdo y reconocimiento tanto de imagenes como de
palabras. El nimero de fijaciones se considera un indicador de la extension

del procesamiento mientras que la duracién lo es de la profundidad, estando
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asociada al tiempo necesario para codificar el estimulo y operar sobre esa
informacién (Tversky, 1974).

Loftus (1972) encontré que el reconocimiento de imagenes mejora
al incrementarse el nimero de fijaciones, pero no encontro relacion
ﬂ éignificativa con la duracién. Sin embargo, Tversky (1974) encontrd
relaciones positivas entre el nimero de fijaciones en las palabras y el
recuerdo; y relaciones negativas entre el nimero de fijaciones en las
iméagenes, recuerdo y reconocimiento. La diferencia de los resultados
obtenidos por Tversky y Loftus puede ser debida, como la misma Tversky
propone, a que al ser el tiempo de exposicion del estimulo constante (en el
trabajo de Tversky) un incremento en el nimero supone un descenso en la
duracién y a la inversa. Un nlimero mas alto de fijaciones supone un
procesamiento mas extenso lo cual puede favorecer la eficacia en el
reconocimiento cuando los estimulos estan bien diferenciados como ocurria
en el trabajo de Loftus; pero ante estimulos muy semejantes (como son los

de Tversky) tal vez sea mas eficaz un procesamiento mas profundo (mas

duracién) que ayude a la discriminacién. En cualquier caso parece que el

resultado de Loftus no es generalizable a cualquier tipo de estimulo y tarea.

Utilizando anuncios como estimulos se han encontrado relaciones
positivas aunque moderadamente bajas entre el recuerdo y el nimero de
fijaciones que recibian los anuncios (Witt, 1977 (citados en Kroeber-Riel,
1979) y también por Berhard (citado en Kroeber-Riel y Barton, 1980).
Kroeber-Riel (1979) afirma que la duracién de las fijaciones es un mejor

predictor del recuerdo que el nimero pero no proporciona datos al respecto.

-

En este capitulo hemos revisado la literatura necesaria para medir los
movimientos sacadicos e interpretar tales resultados en términos
atencionales, por lo que se ha puesto el énfasis en la investigacion que
describe la conducta ocular durante la vision de escenas y la relaciona con

la atencidn. La evidencia empirica nos muestra que la relacién entre la
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secuencia de movimientos oculares y los procesos cognitivos subyacentes
no es directa. Viviani (1990) defiende versiones mas débiles de tal relacién.
En esta linea se ha presentado el modelo de Henderson (1992) que postula

una relacién secuencial entre la atencién y los movimientos sacéadicos.
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ORGANIZACION

: DEL TRABAJO EMPIRICO

En la introduccién comentabamos la importancia que la implicacién y la
atencién tienen para decidir la eficacia de la publicidad. Nuestro objetivo era
desarrollar un procedimiento de evaluacién que permita comparar el nivel de
atencién conseguido por un anuncio impreso en funcién de la implicacion
durante la situacién de prueba, y estudiar si la implicaciéon durante la
evaluacién y ciertas caracteristicas de los anuncios interacttian para producir
un efecto sobre la atencién.

La medida de atencidn utilizada ha sido el registro de los movimientos
oculares (localizacién, nimero y duracién de las fijaciones); para conseguir tal
medida ha sido necesaringenerar una serie de programas que realizan un
proceso iniciado con el registro de los movimientos oculares y culminado por
la extraccién del orden, localizacién y duracién de las fijaciones producidas. En
el capitulo 5 proponemos y ponemos a prueba varios métodos de calibracion
lineales y no lineales. Seleccionamos una calibracién no lineal qUe proporciona |

resultados 6ptimos y un indicador del error cometido. Tras conseguir datos
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debidamente calibrados, desarrollamos y aplicamos los programas que
permiten la extraccion de fijaciones y la representacidn gréafica de resultados.

Un vez que disponemos de la medida de atencién propuesta, llevamos
a cabo dos experimentos. En el Experimento 1 (capitulo 6) manipulamos la

Qifnplicacién con los anuncios a través de las instrucciones sobre el contenido
de la prueba que seguia a la presentacién de los anuncios’.

Cada anuncio era presentado junto con la imagen de un jardin durante
un tiempo fijo (5 s.) y el sujeto debfa decidir como repartia su atencién visual
entre estos dos estimulos. Las caracteristicas de los anuncios manipuladas
fueron el conocimiento de la marca anunciada, la relacién de la imagen con el
producto{anunciado y la posicién de la imagen dentro del anuncio (mitad
superior/mitad inferior). Se encontré un efecto de la implicacién sobre el
ntmero, la duracién total y la duracién media de las fijaciones, asfcomo sobre
el recuerdo y reconocimiento de los anuncios. Se obtuvo una interaccién entre
el nivel de implicacién y la posicidon de la imagen del anuncio. Esta interaccién
pone de manifiesto la necesidad de considerar la implicacién como una variable
trascendental en las pruebas de eficacia publicitaria ya que la implicacién
durante la prueba contribuye a determinar qué anuncio es mas efectivo.

Los resultados expuestos se han obtenido tras manipular la implicacién
de una manera apropiada para el laboratorio, pero inaplicable en los institutos
de investigacién. Por este motivo, desarrollamos un segundo experimento
(capitulo 7) en el que con una manipulacién de la implicacion de facil
implementacién (prueba de un producto) y en tiempo de visidn libre, se estudia
de nuevo el efecto de la posicion de la imagen del anuncio (mitad

superior/mitad inferior) sobre la atencién y se examina ademas el efecto de

-~

En el desarrollo de esta manipulacién se tuvieron en cuenta los criterios proporcionados por

Churchill (1979) que recomienda partir de una definicidén clara de implicacidén (ofrecida en el cap.
3) y recoger medidas de comprobacién de la manipulacién, que ge explican més adelante.
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otro disefio cladsico en los anuncios impresos como es que la imagen ocupe el
lado derecho o el izquierdo del anuncio. De nuevo se confirman los efectos de
la implicacién sobre la atencidén y la interaccién entre la posicién de la imagen
del anuncio (mitad superior/mitad inferior) y la implicacién durante la
" evaluacion.

En ambos experimentos se estudia también la validez de un autoinforme
“de atencién y del recuerdo y reconocimiento de los anuncios como indicadores
de atencion. Para ello se correlacionan éstas medidas con los resultados

obtenidos del registro de los movimientos oculares.
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SOFTWARE PARA REGISTRAR Y
ANALIZAR

LOS MOVIMIENTOS OCULARES

Pararegistrarlos movimientos oculares durante nuestrainvestigacion
hemos utilizado el EYE TRACK CAMERA MODEL 210 A.S.L que se muestra
en el Apéndice A. La unidad de control de este registrador proporciona
salida analdgica, digital y por video de los datos. A.S.L. proporciona el
sistema D.A.R.S. para utilizar la salida digital. Al no disponer del mismo,
empleamos la salida analdgica que convertimos en digital con la tarjeta
D.A.C.A. (IBM, 1984). El primer paso consistié en grabar en disco los datos
gue suministra, tanto en la fase de calibracién, como ‘en la fase
experimental. Para ello, utilizando el software proporcionado con la tarjeta,
se construyd un progfama en lenguaje Basic, que guarda en disco los datos
suministrados por el registrador. A partir de este punto se comenzd a
desarrollar los distintos programas necesarios para analizar, en modo batch,
los datos guardados en disco y procedentes de la calibracién o de la fase

experimental’.

1E1 contenido de este capitulo ha sgido publicado en Psicothema (1993), 5(2), 413-418.
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LA CALIBRACION

La calibracion es el proceso que permite garantizar que las medidas
recogidas indican realmente la posicién a la que ha sido dirigida la mirada.
En nuestro caso, nos permite también obtener un indice del error de medida
cometido y reducir en cierto grado las interferencias no lineales producidas
durante el registro.

En el proceso de calibracién se distingue entre las técnicas de
calibracién internas y las externas. Las primeras preceden a la obtencién de
los datos, y consisten basicamente en situar al observador, los diodos vy los
mandos de la unidad de control en la posicién idénea para la medida, lo que
esta detalladamente descrito en el Manual de Operaciones del registrador.
Cuando se ha conseguido, se pide al observador que mire los puntos que
componen la carta de calibracién y se registra la posicién de sus ojos
mientras mira cada uno de estos puntos. Para ello, se utiliza el programa
escrito en Basic "RECOGECA.BAS" (ver Apéndice A) que graba las dos
salidas digitales, una para el eje horizontal y otra para el vertical, y las pone
en correspondencia con las coordenadas que hemos asignado a los puntos
de la carta de calibracion que el observador esta mirando. Si bien la carta
sugerida por el manual consta de 9 puntos, la usada por nosotros incluye
20 puntos con el propdsito de conseguir una calibracién mas exacta.

Las técnicas de calibracién externa son un tratamiento que se aplica
una vez que ha concluido el proceso de recogida de datos. Supongamos
gue el observador mira el punto de coordenadas (X', Y’} y el registrador
proporciona las coordenadas (X, Y). Las técnicas de calibracion externa
buscan las fungiones que permiten predecir, con una precisién conocida y
aceptable, las coordenadas de los puntos que han sido realmente mirados,
a partir de los proporcionados por el registrador. Se han elaborado técnicas
lineales y no lineales.

Inicialmente probamos un procedimiento de calibracién denominado
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Interpolacidn lineal (Apéndice B del Manual de Operaciones). Siendo (X, Y’}

las coordenadas de un punto particular de la carta de calibracién y (X, Y)
las correspondientes coordenadas suministradas por el registrador, el primer

procedimiento consiste en hacer dos regresiones lineales simples y estimar

‘los parametros "a", "b","c", y "d", de las siguientes ecuaciones de

regresion:
X =a+ bX
Y =c¢c + dY (1)

El programa "REGRESIO.BAS" obtiene las dos ecuaciones de
regresién y calcula ademas un indice de bondad de ajuste (la correlacién al
cuadrado) vy la varianza de los errores de los prondsticos. En una muestra
de cinco o»bservadores, los indices de ajuste resultaron adecuados para el
eje horizontal, pero del todo insuficientes para el eje vertical, lo gue nos
llevé a considerar la posibilidad de una calibracién lineal mediante regresion
multiple. Tal procedimiento tiene en cuenta los registros en X y en Y para
predecir tanto X' como Y’. Se espera una significativa reduccion de error
si existe cro‘sstalk lineal entre las medidas tomadas de ambos ejes.

Las ecuaciones se exponen a continuacion y los seis parametros a
estimar son "a”, "b",.. y "f".

X" =a+ bX +cY
Y =d + eY + fX (2)

El programa encargado de la anterior calibraciéon es "PARAMET.BAS"
y obtiene las dos ecuaciones de regresién multiple expuestas arriba.
Aplicado a la muestra antes comentada de cinco observadores, se
comprobd que los resultados tampoco eran satisfactorios, sobre todo para
el eje vertical. "

-

Al obtener resultados insuficientes con estas dos calibraciones,

intentamos un nuevo procedimiento utilizando como ecuaciones correctoras

las proporcionadas en el apartado 2 del Apéndice B del Manual de
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Operacién: _
X' = aX +bX2 +cY + dY? + eXY
Y =fY +g¥2 +hX + iX2 + jXY (3)

La calibracién no lineal propuesta mas arriba requiere la estimacién
‘de diez pardmetros. A tal fin utilizamos la libreria IMSL (International
Mathematical Statistic Library, 1979). En concreto, se creé un programa
principal, escrito en Fortran, llamado PZXMIN3.FOR, que utiliza la subrutina
"ZXMIN.FOR". Esta subrutina aplica un método cuasi-Newton para
encontrar el vector de parametros que hace minima una funcién indicadora
del ajuste y definida en el programa "FUNCT.FOR" (ver Apéndice A}. Este
ultimo programa obtiene, para cada punto de la carta de calibracidn, la
distancia éuch’dea entre sus coordenadas y la correspondiente prediccién
(X', Y') resultado de aplicar (3). La distancia euclidea correspohdiente a
cada punto de la carta de calibracién se suma con la producida por todos
los demas. La funcidn a minimizar es la suma de dichas distancias
euclideas. El programa FUNC.FOR suministra esta suma de distancias como
un indicador de la precision de las medidas, una vez que se ha estimado el
vector de parametros.

El procedimiento final de calibracion externa difiere poco del descrito
unas lineas mas arriba y resuAIta de anadir dos nuevos parametros a las
ecuaciones antes expuestas. Las nuevas ecuaciones son:

X' = aX +bX2 +cY + d¥Y2 + eXY + k
Y' = 1Y +g¥%2 +hX + iX? + XY + m (4)

El programa "PZXMIN4.FOR" (ver Apéndice A) es el encargado dg la
calibracién definitiva y toma, como valores iniciales de los 12 parametros,
los 6 proporcionados por (2). Cuando (2) no suministra valor inicial, se
toma como tarel valor cero. Los pardmetros estimados los archiva en un
fichero denominado "*.EST". La Tabla 1 muestra los errores medios
obtenidos en nueve observadores por el procedimiento propuesto (es decir,

a partir de (4)) y por el procedimiento (2). Los valores de la tabla son la
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distancia euclidea media, expresada en grados de angulo visual, existente
entre las coordenadas de un punto de la carta de calibracién y las

coordenadas predichas por (4) (primera columna) y por (2) (segunda

columna).

Tabla 1. Errores proporcionados por dos procedimientos de calibracién externa. Los datos de
la primera columna han requerido la estimacién de doce pardmetros, los de la segunda sélo
de seis.

* Observacién n. || Error en grados Error en grados
- S {12 pardmetros} {6 pardmetros)
o e zo |

2 2.90 3.39
3 2.62 1 3.39
4 2.47 2.73
5 4.62 5.85
6 2.39 3.20
7 2.08 2.73
8 1.46 2.11
9 1.99 2.44

Como se puede observar en la tabla, existe una apreciable reduccién del
error al pasar del procedimiento basado en la regresién multiple al de
estimacién mediante la libreria IMSL.

Una vez calculados los pardmettos, se pueden corregir los datos de
cada observador en su sesién de calibracion utilizando el programa
"CORRECCA.BAS" (ver Apéndice A), cuya salida es un archivo "*.SAL".
Es decir, CORRECCA BAS convierte cada dato original sum|n|strado por el
registrador (X; Y) en el correspondiente (X', Y'), tras aplicar (4). ‘

En resumen, se ha establecido un procedimiento de calibracién, que

aparece esquematizado en la Figura 1.
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Figura 1. Esquema del procedimiento propuesto para analizar los registros correspondientes
a la hoja de calibracién.
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ANALISIS DE LOS DATOS EXPERIMENTALES

Una vez que ha finalizado el registro de los movimientos oculares
ante la carta de calibracién, comienza el registro de los movimientos
oculares que nos interesan realmente. El primer paso, al igual que en el
procedimiento de calibracidén, es grabar los movimientos oculares
producidos durante la faée experimental. Utilizamos con tal fin una
modificacién del programa empleado para la calibracién, y que
denominamos "RECOLEVI.BAS" (ver Apéndice A). El andlisis de los datos
experimentales consiste simplemente en corregirlos; es decir, en
transformar cada (X,Y) en el correspondienté (X', Y'), aplicando (4} y con
los parametros calculados en el proceso de calibracién para ese observador.
El programa encargado de la correccién se llama "CORRECDI.BAS" (ver
Apéndice A), y los datos corregidos se almacenan en el archivo "*.SAL".

El siguiente paso es averiguar la secuencia, localizacién y duracién
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de las fijaciones producidas. Los programas "MIFOVEA1.BAS" vy
"ANMIFO1.BAS" (ver Apéndice A) tienen como objetivo determinar la
posicidon y duracién de las fijaciones producidas durante el registro. El
programa "MIFOVEA1.BAS" lee el archivo de datos corregido ("*.SAL") y
" calcula la distancia euclidea entre dos coordenadas, con el fin de determinar
si entre ambas se ha producido un movimiento sacddico. Si la distancia
entre las coordenadas es menor de 0.2 unidades de la carta de calibracién,
se considera que no se ha iniciado un movimiento sacadico y se
continuardn explorando las coordenadas siguientes hasta completar un
intervalo de 100 milisegundos; si la distancia entre cada dos coordenadas
durante este periodo de'tiemp>o no es mayor de 0.2 unidades, se considera
que se hé producido una fijacién (Karsh y Breitenbach, 1983 o Reuter-
Lorenz y Fendrich, 1992 han utilizado un procedimiento similar péra decidir
cuando se producian los movimientos sacédicos). Aunque la duracién media
de una fijacién es de 250 milisegundos, éstas presentan una gran
variabilidad de ahi que hayamos preferido mantener un criterio de duracién
bajo (100 ms), para no eliminar ninguna de las posibles fijaciones. Ademas,
el siguiente programa de anélisis (ANMIFO1.BAS) agrupa como una unica
fijacién dos o més consecutivas cuando MIFOVEA1.BAS nos proporciona
fijaciones parcialmente superpuestas.

La distancia de 0.2 unidades se ha decidido teniendo en cuenta que
la velocidad media de un movimiento sacédico oscila entre 20 y 600 grados
por segundo (Hallet, 1986), lo cual supone que si se hubiese producido un
movimiento sacadico entre el instante "t" y el instante "t+ 1", suponiendo
una tasa de registro de una coordenada cada 5 milisegundqs, la distancia
entre las mism‘as oscilaria entre 0.1 y 3 grados, 6 0.02 y 0.58 unidades
en las que se expresan los puntos de la carta de calibracién. Hemos fijado
una distancia ‘menor gue 0.58 ya que cabe esperar movimientos sacadicos
con velocidades inferiores a 600 grados y con este valor podriamos solapar

dos fijaciones distintas. Decidimos utilizar un valor de 0.2 unidades de
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distancia, por ser un valor intermedio que se comporta razonablemente
bien.
La ejecucién de "MIFOVEA1.BAS" genera un archivo (*.FO) que

contiene: (a) las coordenadas del punto en el que se ha producido una

~fijacién, y (b) la duracién de la fijacién (en este momento del andlisis, el

maximo es siempre de 100 milisegundos). A continuacién el programa
"ANMIFO1.BAS" agrupa en una sola aquellas fijaciones consecutivas
contenidas en el archivo "*.FO" que estan parcialmente superpuestas,
obteniéndose como coordenada de referencia en este caso la media de las
correspondientes coordenadas del archivo "*.FO". Este programa da como
resultado un archivo "*.AFQ" que contiene las coordenadas en las que se
han producido las fijaciones y la duracién de las mismas.

Al igual que para la calibracidn, el procedimiento de anélisié.descrito

aparece esquematizado en la Figura 2.

Figura 2. Esquema del procedimiento propuesto para analizar los registros correspondientes
a la sesi6n experimental.

< REPRESENTACION GRAFICA"

En la figura anterior aparece un Ultimo paso que es la representacion grafica

de la secuencia de fijaciones producidas durante la sesién experimental,
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utilizando el programa "VIFO.BAS" (ver Apéndice A). Para obtener esta
representacion es necesario referir los registros a la posiciéon que ocupaba
el estimulo dentro de la carta de calibracién. La Figura 3 ofrece un ejemplo

de la representacién gréafica proporcionada por este programa.

Figura 3. La grafica muestra la secuencia de las fijaciones que un sujeto efectud durante 6

segundos de libre observacién de una lamina. El centro de cada circulo indica donde ocurrid

una fijacién vy su didmetro es proporcional a su duracién.

- COMENTARIOS FINALES

Como se ha visto, el procedimiento es complejo, requiere muchos
pasos consecutivos y no puede aplicarse en-tiempo real. A pesar de ello,
lo aplicamos en nuestra investigécién y como se puede observar en los
capitulos sigtjientes ofrece resultados fiables. El conjunto de programas
descrito, a excepcién de los que requieren la utilizacion de la libreria IMSL,

debe funcionar en cualquier ordenador compatible-PC, de composicion
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standard, que posea la tarjeta D.A.C.A.. Igualmente, el procedimiento
podria aplicarse alos datos suministrados por otros registradores, tras unos
peguefios cambios.

En el Apéndice A se ofrece un listado de los programas usados, asi

‘como, un ejemplo de la aplicacién de todo el procedimiento para un sujeto.
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EXPERIMENTO 1

En la introduccion sefaldbamos el efecto que el incremento en el
numero de anuncios ha tenido sobre la implicacién y la atencién que éstos
reciben y c6mo, a pesar de este hecho, se emplean a menudo médidas de
atencién inadecuadas y procedimientos de prueba que no dan a los sujetos
la oportunidad de manifestar baja implicacién.

Hasta el momento no se hanrealizado trabajos que, especificamente,
examinen los efectos de la implicacién en el test de anuncios. El objetivo
de nuestro primer experimento era proponer un procedimiento de prueba
para anuncios impresos que permitiese estudiar cémo el nivel (alto vs bajo)
de implicacién con los anuncios causado por el contexto de evaluacion, y
varias caracten’sﬁcas de los mismos (el conocimiento de marca, la relacién
de la imagen del anuncio con el producto anunciado y la posicién de la
imagen dentro del anuncio) afectaban a la atencién, a la evaluacién y al
recuerdo que éstos conseguian. A continuacién se detallan las hipdtesis

contrastadas.

Burnkrant y Sawyer (1983), Cohen (1983) y Greenwald y Leavitt
(1984) entre otros, han especulado sobre los efectos potenciales que la
implicacién tendria sobre la atencién que reciben las comunicaciones.

Unicamente Celsi y Olson (1988) han examinado los efectos .de la
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implicacién causada por la situacién experimental sobre la atencién en
anuncios impresos. Los autores pedian a sus sujetos que viesen 6 anuncios
sobre raquetas, cordajes y zapatillas de tenis. Se manipulaba la implicacién
con los anuncios a través de las instrucciones’. En el nivel de implicacién
‘base requerian que se mirase el anuncio como si se estuviese viendo en una
revista. En el nivel alto se les informaba que participarian en un sorteo en
el que podrian elegir uno de los productos anunciados. Los resultados
mostraron un efecto principal de la implicacién sobre la atencién. El tiempo
que se veia el anuncio era mayor cuando la implicacién era alta.

Nosotros también nos proponemos estudiar el efecto de la
implicacion sobre la atencién que reciben anuncios impresos. En nuestro
caso, la implicacién con los anuncios se manipulé de nuevo a través de las
instrucciones, pero hay tres diferencias con el trabajo de Celsiy Olson: (a)
se trata, especificamente, de ihvestigar los efectos de la implicacién
durante la situacién de prueba; por consiguiente, la tarea del sujeto es
siempre ver los anuncios tanto en el nivel de implicacién alto, como en el
bajo; (b) como Celsi y Olson reconocen, una limitacién de su trabajo es que
las caracteristicas del estudio producen altos niveles de implicacién en
ambas condiciones (con nuestra manipulacién, descrita mas adelante,
provocamos que el nivel de implicacién en una de las condiciones fuese
auténticamente bajo; vy (c) nosotros medimos la atencién a través del
registro de los movimientos oculares, lo que nos permite recoger
informacién mas detallada. Q-

Basandonos en lo anterior nuestra primera hipétesis afirmara:

HIPOTESIS 1A: Se producird un efecto significativo de la implicacion con
los anuncios sobre la atencién que reciban. En la condicién de alta
implicacion los anuncios recibirdn mas atencion, lo que se traducira en un

nGmero y duracién total de las fijaciones mas elevado.

1 . . 5 ' .
En el estudio se examinan ademds los efectos de otras variables que, por no ser interesantes

en este momento, no se detallan.
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Antes (1974) encontré que a medida que pasa el tiempo en la
exploracién de una escena las fijaciones son de mayor duracién (fijaciones
de pfocesamiento). Antes y Kristjanson (1993) encontraron que la
reduccién en los recursos cognitivos destinados al procesamiento de
‘escenas visuales provocada por una tarea secundaria, prolonga la duracion
de la primera fase de vision en la que las fijaciones son de menor duracién.
Por fo que, en la condicién de alta implicacién con los anuncios, al
incrementarse el tiempo y recursos cognitivos dedicados a éstos se
produciran mas fijaciones de procesamiento; segun esto:

HIPOTESIS 1B: La duracién media de las fijaciones sobre los anuncios sera

mas elevada en la condicién de alta implicacién con los anuncios.

Como vefamos en el capitulo segundo son numerosos los trabajos
que utilizan el recuerdo y reconocimiento de los anuncios como indicadores
de la atencién que reciben (e.g., Finn, 1988; Hanssens y Weitz, 1980;
Madden y Weiberger, 1982; Walker y von Gonten, 1989). La conveniencia
de estas medidas como indicadores de atencién es dudosa; por
consiguiente, serfa interesante obtener un indice de validez para las
mismas. Las fijaciones se definen como unidades de codificacién de
informacidn (Loftus, 1972) por lo que, el indice de validez podria ser la
relacién del recuerdo y reconocimiento de los anuncios con el ndmero de
fijaciones que reciben. Los estudios existentes hasta ahora no proporcionan
suficiente informacién sobre esta relacién. Berhard (1978) y Witt (1977)
(citados en Kroeber-Riel y Barton, 1980) informan de una relacién positiva
aunque moderada; no proporcionan datos concretos. En nuestro
procedimiento experimental, como en el utilizado por Berhard y Witt, el
tiempo de exbosicién de los anuncios era fijo, pero en nuestro caso los
anuncios van acompafiados de un estimulo distractor.

Teniendo en cuenta estos datos nuestra segunda hipdtesis se
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formula como sigue:

HIPOTESIS 2: El recuerdo de los productos, marcas y descriptores de los

anuncios, y el reconocimiento de los anuncios correlacionara positivamente

con el nimero de fijaciones producidas sobre los mismos.

Thorson y Page (1988) compararon el recuerdo alcanzado por las
marcas y productos de spots en funcidén del nivel de implicacién con el
producto anunciado. Cuando la implicacion con el producto es alta se
consigue un recuerdo de marcas significativamente mas alto, pero el efecto
sobre el rec}uerdo de los productos no fue significativo. Segun los autores,
la ausencia de efectos sobre el recuerdo de productos se debe a que el
recuerdo de este elemento sélo requeriria procesamiento episédico de la
informacioén y tal procesamiento estaria presente tanto en alta como en baja
implicacion; ésto explicaria los resultados igualmente buenos en ambas
condiciones. Page, Thorson y Heide (1990) encontraron el mismo efecto
sobre el recuerdo de las marcas, pero no sobre el nimero de anuncios
recordados. También Saegert y Young (1983) utilizando anuncios impresos
encuentran que cuando la implicacién con el producto anunciado era alta
el recuerdo de las marcas era significativamente superior.

En mi opinidn, existe una explicacién alternativa a la falta de efectos
obtenida sobre el recuerdo de productos y anuncios; es posibie que la
visién de los anuncios en la situacién experimental (se veian sélo los
anuncios, no se insertaban en ningln programa) provocase un nivel de
implicacién lo suficientemente elevado como para permitir el recuerdo de
los productos y los anuncios en ambas condiciones. En la condicién de baja

N
implicacion el interés de los sujetos era el suficiente para permitir el
recuerdo de Ibs anuncios y los productos, pero no el recuerdo de las
marcas, una tarea mas exigente, por lo que sélo se han conseguido efectos

sobre esta ultima variable.
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Nuestro trab—ajo también estudia los efectos de la implicacién sobre
el recuerdo de anuncios impresos, pero en este caso la fuente de
implicacién no es el producto, sino la situacién de prueba. Ademas del
recuerdo de marcas se estudia el recuerdo de los productos, de los
déscriptores de los anuncios y su reconocimiento.

HIPOTESIS 3: Se producira un efecto significativo de la implicacién, de

modo que, en la condicién de alta implicacién con los anuncios
encontraremos un recuerdo de marcas, productos y descriptores mas

elevado. También el reconocimiento de los anuncios sera mas aito.

A cbntinuacic’)n expondremos las hipdtesis relacionadas con las
caracteristicas de los anuncios que manipulamos. Una de las caracteristicas
manipuladas fue la posicién de la imagen dentro del anuncio, que podia
ocupar la mitad superior o la mitad inferior. Berhard (citado en Kroeber-Riel
y Barton, 1980) encontré que el texto de un anuncio recibe mas fijaciones
cuando se sitia bajo la imagen que cuando se sitia sobre ella. La
explicacion que da a este resultado es que el ojo es atraido por la ilustracion
en primer lugar y a partir de ahi es mas facil moverse hacia el texto cuando
la direccién del movimiento estd facilitada por el patrén de lectura (en
nuestro caso seria de arriba hacia abajo). La precisién del registrador
utilizado desaconseja analizar las fijaéiones producidas sobre un area tan
pequefia como el espacio del anuncio en el que aparece la marca, pero si
podemos analizar las fijaciones producidas sobre laimagen, que ocupa una
superficie mucho mayor.

Segun lo anterior seria de esperar que con independencia de su
posicidén, la imagen recibiese siémpre las primeras fijaciones. En la
condicién de a.lta implicacién la persona buscara activamente informacion
(e.g., Andrews et al, 1990; Petty y Cacioppo, 1981} y presumiblemente

tomara en consideracion toda la informacién disponible sea ésta texto o
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imagen. El texto ser4 mas accesible cuando esté bajo laimagen, pero si hay
interés en conseguir informacién tal desventaja no debiera importar. En baja
implicacién no hay busqueda activa de informacién, por lo que cabe esperar
gue los ojos barran el estimulo guiados por la inercia del patrén de lectura
de modo que, cuando la posicién del texto no le haga facilmente accesible
(sobre la imagen) la exploracién se concentrara en la imagen. Siguiendo
esta idea nuestra cuarta hipdtesis se formula como sigue:

HIPOTESIS 4: Se producira una interaccidn entre la implicacién y la posicién

de la imagen. En la condicién de alta implicacidén, el nimero y duracién de
las fijaciones producidas sobre la imagen, con independencia de su
posicién, sera similar. Sin embargo, en la condicidn de baja implicacién el
ndmeroy la duracién de las fijaciones sera superior cuando la imagen ocupa
la mitad inferior del anuncio ya que el movimiento hacia el texto serd mds

improbable.

La segunda caracteristica que manipulamos fue el conocimiento de
marca. Las marcas més conocidas son indudablemente mejor recordadas
y este efecto se extiende a sus anuncios; sin embargo, si nuestra primera
hipétesis se cumple, la elevada atencidn prestada al anuncio en la condicién
de alta implicacién podria anular las diferencias debidas al conocimiento de
la marca, que si se manifestardn cuando la implicacién es baja. Si tal
interaccién se produjese habriamos mostrado la especial importancia del
uso de procedimientos de prueba que permitan manifestar baja implicacion,
particularmente, cuando se comparen dos 0 mas marcas con niveles de
conocimiento diferentes. Durante la prueba la implicaciéon alta podria
encubrir diferer?cias que si surgin’ah en la exposicion real de los anuncios,
donde la impliéacién baja es la ténica. Nuestra quinta hipétesis se expresa
como sigue.

HIPOTESIS 5: Se producira una interaccién entre la implicacion y el
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conocimiento de la marca, de modo que, en la condicién de baja
implicacién, el anuncio, el producto y la marca mejor recordados
corresponderan a la marca conocida; sin embargo, en la condicién de alta

implicacién, no habré diferencias significativas.

La tercera y Ultima caracteristica que manipulamos era la relacion

entre la imagen y el producto anunciado. Es de esperar que larelacién entre
la imagen y el producto facilite la asociacién entre estos dos elementos
entre si y también de cada uno de ellos con la marca. Si tenemos en cuenta
ademas el efecto de la implicacién sobre el recuerdo, nuestra sexta
hipétesis se formularia como sigue:
HIPOTESIS 6: Se prdduciré una interaccién entre la implicacién y la relacién
de la imagen con el producto anunciado. En la condicién de alta
implicacion, la elevada atencién nos impedird encontrar diferencias en
funcién de la relacién entre la imagen y el producto. Sin embargo, en la
condicién de baja implicacion, el recuerdo de la marca, el producto y los
descriptores serd mas alto cuando la imagen y el producto estén
relacionados.

De confirmarse esta hipétesis obtendriamos un ejemplo mas de como
la alta implicacién durante la situacidn de prueba puede provocar resultados

enganosos.

Para terminar, nos parecié interesante estudiar la relacién entre el
ndmero y la duraciéon de las fijaciones y dos indicadores habituales de
efectividad de IZ] publicidad: un autoinforme verbal de la atencién prestada
y una medida de aceptacién del anuncio. Como ocurre con el recuerdo y el
reconocimiento, los autoinformes son indicadores de atencién usuales en

las pruebas de publicidad (e.g., Anderson y Jolson, 1980; Duncan y
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Nelson, 1985; Mackenzie, 1986), pero deben usarse con precaucién ya que
el sujeto puede no ser consciente del foco de su atencién y por lo tanto
puede no ser capaz de informar adecuadamente. La correlacién entre esta
medida y el niimero de fijaciones nos ofrece un indice de su validez.
Respecto a la aceptacién de los anuncios, Kroeber-Riel y Barton
(1980) sugieren una relacién positiva con el nimero de fijaciones que
tendremos ocasién de verificar. Estas correlaciones junto a las obtenidas
para el recuerdo y el reconocimiento nos permiten establecer una red que
relaciona los movimientos oculares con otros indicadores de la efectividad

de la publicidad.

METODO

SUJETOS

Experimento Piloto: la muestra estaba compuesta por 10 estudiantes de

Psicologia, 5 hombres y 5 mujeres, de edad comprendida entre 20 y 23
afios. La participacion en el experimento fue voluntaria.

Experimento Principal: lamuestra la formaban 36 estudiantes de Psicologia,

15 hombres y 21 mujeres, de edad comprendida entre 20 y 22 afios. La
participacion en el experimento fue voluntaria. Ninguno de los sujetos
padecia defectos visuales que pudiesen afectar al registro de los
movimientos oculares. En el analisis de datos se eliminaron 4 mujeres ya
que el error de sus registros era demasiado elevado. La muestra final estuvo

compuesta por 32 sujetos.

MATERIAL
Se registraron los movimientos oculares con los sensores y la unidad
de control del EYE TRACK CAMERA MODEL 210 A.S.L. que utiliza el
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sistema del seguimiento del limbo descrito en el capitulo tercero. Se impidié
que el sujeto moviese la cabeza utilizando la barra restrictora que incluye
el equipo. Para Iavgrabacién y el andlisis de estos datos se utilizé el
software desarrollado por nosotros mismos (ver cap. 5). Como estimulos
se mostraban 38 diapositivas en color, 16 eran anuncios, 12 jardines y las
10 restantes mostraban ambos elementos conjuntamente. Cinco de los
anuncios fueron disefiados por nosotros, el resto habian aparecido en
distintos medios impresos {con un numero de inserciones bajo). Las
diapositivas se mostraban en retroproyeccién con un proyector KODAK
CAROUSEL MODEL S-AV 1010. Las iméagenes proyectadas subtendian
angulos visuales de 8.4 grados verticalmente y 10.2 horizontalmente. Los
sujetos sé sentaban en un sillén a un metro de la pantalla de

retroproyeccion.

PROCEDIMIENTO

Experimento Piloto: previamente al Experimento Principal se realizé un

Experimento Piloto en el que se mostraban (en tiempo de visién libre) las 10
diapositivas compuestas por un anuncio y la imagen de un jardin con el
objetivo de: (a) decidir el tiempo de exposicidn en el Experimento Principal,
y (b) comprobar si los sujetos detectaban los anuncios disefados por
nosotros. Los sujetos no apreciaron diferencias entre los anuncios que
nosotros disefiamos y los insertados realmente en las revistas. El tiempo
medio de visién fue de 5.3 segundos, sin producirse diferencias
significativas entre las diapositivas.

Experimento Principal: comenzaba con la colocacién y calibracién de los

sensores para el registro de los movimientos oculares; con tal fin, se
registraban estos movimientos mientras se miraban los puntos que

componian la carta de calibracién. Concluida la calibracién, se leian las
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instrucciones a seguir durante la visién de las 10 diapositivas® que
presentabamos a continuacién. Estas instrucciones tenian por objeto
manipular la implicacidn, factor intersujetos que presentaba dos niveles
(alto y bajo). Se incluyen las instrucciones leidas en la condicién de alta

implicacién:

"A continuacién podras ver un conjunto de 10 diapositivas compuestas por
un anuncio y la imagen de un jardin. A la mitad de los sujetos que participan
en este experimento les pedimos que presten especialmente atencién a los
anuncios y la otra mitad que atiendan especialmente alos jardines. En tu caso
gueremos gue estés especialmente atento alos anuncios. Es muy importante
que sigas estas instrucciones. Cuando termines de ver todas las diapositivas,
te haremos una serie de preguntas para conocer tus opiniones sobre distintos
aspectos de las mismas. El 90% de dichas preguntas seradn sobre los

anuncios y el 10% sobre los jardines."”

En la condicién de baja implicacion se les pedia que estuviesen
especialmente atentos a los jardines y se les informaba de un porcentaje de
preguntas inverso al anterior. Como se puede observar, las instrucciones se
disefiaron para conseguir manipular la direccion de la atencién dentro de
cada diapositiva®. Tras la lectura de las instrucciones los sujetos vefan
durante 5 segundos cada una de las diapositivas mientras se registraban
sus movimientos oculares.

Cada diapositiva estaba compuesta por laimagen de un anuncio y un
jardin. Se controlé la posicién de los anuncios de modo que en 5
diapositivas ocupaban la mitad derecha y en las 5 restantes la mitad
izqu’/ierda de la imagen. Cinco de las diez diapositivas contenian los
anuncios disefados por nosotros; estos ahuncios, que ocupaban las

posiciones tercera a séptima, sufrian ciertas manipulaciones con el fin de

2En el Apéndice B se pueden ver los estimulos empleados.

3Park y Young (1986) utilizaron un procedimiento similar.
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poner a prueba las hip6tesis que referimos antes. En todos los casos, cada
sujeto veia solamente una de las versiones del anuncio. Pasamos a describir
las manipulaciones de que fueron objeto.

Para manipular la relacién de la imagen con la categoria del producto
construimos un anuncio (mostrado en la diapositiva quinta) con dos
versiones. En ambas aparecia laimagen de una madre con su bebé y debajo
un texto que anunciaba una marca ficticia. En la condicién de alta relacion
el texto era "PAPILLAS SOLUTA" y en la condicién de baja relacién era
"CAMARAS NAKATO".

Otra de las variables manipuladas era el conocimiento de la marca.
Para estudiar el efecto de esta variable construimos dos anuncios en los
gue aparecfa una imagen del producto y debajo el nombre de la marca. Uno
era un anuncio de un reloj en el que anuncidbamos la marca ficticia
"CIRUS" o la marca conocida "SEIKO". El otro era un anuncio de
pantalones vaqueros en el que se anunciaba "LEVIS" o la marca ficticia
"MAKUP"..Se balanced el orden de exposicidn, aparecian en las posiciones
tercera y sexta.

La tercera y ultima de las variables que pretendiamos estudiar era la
posicién de la imagen dentro del anuncio. La imagen podia ocupar la mitad
superior o la inferior. Construimos de nuevo dos anuncios compuestos de
una imagen y el nombre del producto y marca anunciados. Los productos
anunciados fueron un cava y una crema facial. La marca era conocida para
el cava, "CODORNIU" vy ficticia para la crema, "VALERIS". Se balanced el
orden de exposicién, ocupaban las posiciones cuarta y séptima.

Latabla 1 muestra las cuatro posibles combinaciones de diapositivas.
Cada sujeto veia solamente una de ellas, siendo la asignacién aleatoria. -
Pafa cada diapSSitiva se indica el anuncio y su posicién; por ejemplo, en la
diapositiva n. 1 aparece la imagen de un jardin (J.) que ocupa la posicion

izquierda y el anuncio de "DORSAY" a la derecha.
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Tabla 1: Secuencia de diapositivas que los sujetos veian mientras se registraban sus
movimientos oculares.

Diapo- Combinacién Combinacién Combinacién Combinacién

sitiva 1 2 3 4
J./DORSAY J./DORSAY J./DORSAY J./DORSAY
J./LAUREL J./LAUREL J./LAUREL J/LAUREL
J./SEIKO J.JLEVIS J./CIRUS J./MAKUP
VALERIS arriba/J. CODORNIU arriba/J. CODORNIU abajo/J. VALERIS abajo/J.
papillas SOLUTA/J. camaras NAKATO/J. | papillas SOLUTA/J. camaras NAKATO/J.
J./LEVIS J./SEIKO J./MAKUP J./CIRUS
CODORNIU arriba/J. VALERIS arriba/J. VALERIS abajo/J. CODORN!U abajo/J.
MEICA/J. MEICA/J. MEICA/J. MEICA/J.
J.JCASTANER J.JCASTANER JJCASTARER . J.JCASTANER
DON ALGODON/J. DON ALGODON/J. DON ALGODON/J. DON ALGODON/J.

Una vez finalizada la exposicién de las diapositivas se registraban de
nuevo los movimientos oculares mientras se miraba una segunda carta de
calibracién. La segunda calibracién tenia por objeto comprobar que no se
habifan producido desajustes en los sensores mientras se veian los
anuncios.

Inmediatamente después se entregaba un cuadernillo que contenia
el resto de las medidas recogidas en el experimento. La Tabla 2 contiene

un esquema de las preguntas del cuadernillo.

Tabla 2: Medidas que seguian al registro de los movimientos oculares.

CUESTIONARIO GRUPO: dos medidas de recuerdo GRUPO: una medida de recuerdo
de anuncios de anuncios

P.1 Control implicacion. Control implicacién.

P. 2 Recuerdo inmediato anuncios. Control implicacion (Plf).

P.3 Tarea distractora. ' Tarea distractora.

P. 4 Reconocimiento jardines. Reconocimiento jardines,

P. 5 Recuerdo anuncios. Recuerdo anuncios.

P.6 Reconocimiento anuncios. Reconocimiento anuncios.

P.7 Valoracién anuncios manipulados. Valoracién anuncios manipulados.
P. 8 Medida de familiaridad. Medida de familiaridad.

-

La primera pregunta tenfa por objeto comprobar la manipulacién de
la implicacién. La comprobacién consistia en que los sujetos evaluasen
hasta que punto habian tenido en cuenta las instrucciones mientras miraban

las diapositivas en una escala con rango entre nada (0) y totalmente (10).
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La mitad de los sujetos respondian a una segunda pregunta de
comprobacién de la manipulacién que era una versién adaptada al

castellano del Personal Involvement Inventory (Pll) (Garcia, Olea, Ponsoda

vy Scott, 1994)* para medir su implicacién con los anuncios de las
“diapositivas. Con los sujetos restantes obteniamos una medida del recuerdo
inmediato de las marcas, los productos y los descriptores de los anuncios.
En este caso,. la respuesta al Pll hubiese distorsionado la medida de
recuerdo inmediato.

La tercera pregunta del cuestionario era una tarea distractora de 20

minutos de duracién. Esta tarea se introdujo con la finalidad de conseguir

una medida de recuerdo equivalente a los tradicionales Day-after recall®.
La tarea distractora consistia en que el sujeto escribiese todo lo que
recordase y le hubiesen sugerido los jardines de las diapositivas. A
continuacién se media el reconocimiento de los jardines mediante la
presentacion de 12 diapositivas (en 10 aparecian los jardines vistos en la
primera exposicidn).

La quinta pregunta consistia en el recuerdo (transcurridos 20
minutos) de los anuncios (marca, producto y descriptores} y a continuacién
se pedia el reconocimiento de los anuncios (con 6 anuncios de relleno).
Para finalizar, y solgmente de los anuncios manipulados (aleatorizando el
orden), se tomaba una medida de atencién en autoinforme usando una
escala con rango de ninguna (1) a mucha (7) y la valoracién global en una

escala con rango entre no gusta nada (1) y gusta mucho (7).

4El PIT fue desarrollado por Zaichkowsky (1985}). Nuestra adaptacidn se ofrece integra en el

Apéndice B.
5E1 Day-after recall consiste en la determinacién del nimero de personas que recuerdan un

anuncio al dia siguiente de haber aparecido. Kroeber-Riel (1979) no encontré diferencias entre
el recuerdo de los anuncios conseguido 20 minutos despuds de la exposicidn y el obtenido 24 horas
mis tarde.
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RESULTADOS

COMPROBACION DE LA MANIPULACION

‘ En la primera medida de comprobacién se obtuvo una puntuacién
media de 8,3 (en una escala de 10 puntos), lo cual nos indica que, segun
el autoinforme de los sujetos, éstos han seguido las instrucciones en un
alto grado. Ademads, todos los sujetos siguieron las instrucciones con
independencia de la condicién ya que no se encontraron diferencias
significativas entre las condiciones de alta y baja implicacion.

Respecto a la segunda medida de comprobacidn, la versién adaptada
al castellano del Pll, no se observan diferencias significativas entre las
condiciones de alta y baja implicacién. Méas adelante daremos. posibles

explicaciones a este Ultimo resultado.

EL ERROR DE MEDIDA EN EL REGISTRO DE LOS MOVIMIENTOS
OCULARES

Tras la aplicacion del proceso de correccién de errores que hemos
disefiado, el error medio obtenido fue de 1,9 grados, lo cual garantiza la
validez de los datos recogidos (la exactitud de nuestro registrador es de 1
grado en el eje horizontal y 2 en el vertical). El error medio obtenido para
la segunda carta de calibracion fue de 1,8 grados y la diferencia media del
error entre la primera y la segunda calibracion fue de 0,09 grados, lo que
garantiza que no se ha producido ningin desajuste en la calibracién durante

la recogida de datos.

EFECTO DE LA.IMPLICACION SOBRE EL NUMERO Y DURACION DE LAS
FIJACIONES

La primera hip6tesis predecia un mayor nimero y duracion de las
fijaciones sobre los anuncios en la condicién de alta implicacién. Para

comprobar este efecto analizamos conjuntamente los datos de los cinco
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anuncios que no sufrian manipulaciones. El efecto principal para la
implicacién fue significativo y se produjo en la direccién predicha.

El anélisis de los datos obtenidos nos revela que el nimero de
fijaciones sobre los anuncios en la condicién de alta implicacién es
significativamente superior al producido en la condicién de baja implicacién
[U (16, 16) = 95, p<0,04]°. De nuestra prediccién se desprendia un
efecto inverso-para los jardines, ya que cuando la implicacién con los
anuncios fuese alta seria baja con los jardines. Este fue exactamente el
resultado obtenido. El nimero de fijaciones sobre los jardines que
acompafian a cada uno de estos anuncios es significativamente inferior [U
(16, 16) = 54,5, p<0,007] en la condicién de alta implicacién con los

anuncios. La figura 1 muestra estos resultados.

Figura 1. Ntimero medio de fijaciones efectuadas sobre los anuncios vy los jardines en funcién
de la implicacién con los anuncios. N = 32.

N. Fijaciones
0~

45 I ALTA IMPLICAGION
FZ] BAJA IMPLIGACION

40

35

ANUNCIOS JARDINES

Al examinar la duracién total y la duracién media de las fijaciones’
sobre los anungios encontramos, tal y como habiamos predicho, una

duracién total [U (16, 16) = 71, p<0,005] y una duracién media [U (16,

GSe calculd la U de Mann-Whitney.

7Durac15n media = duracidn total / n. de fijaciones.
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16) = 75, p<0,008] significativamente superiores en la condicién de alta
implicacién con los anuncios. En los jardines se obtuvo, tal y como
esperdbamos, una duracidn total significativamente inferior en la condicién

de alta implicacion con los anuncios [U {16, 16) = 69, p<O,005],4 pero la

" duracién media de las fijaciones no es diferente. Las figuras 2 y 3 muestran

los resultados.

Figura 2. Duracién total de las fijaciones sobre los anuncios y los jardines en funcién de la
implicacién con los anuncios. N = 32. '
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Figura 3. Duracién media de las fijaciones sobre los anuncios v los jardines en funcién de la
implicacién con los anuncios. N = 32.
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Se examind ademads la relacién entre el nimero y la duracién media
de las fijaciones producidas sobre los anuncios y los jardines. Se encontré
que: (a) la relacién entre el nimero de fijaciones y la duracién media de las

mismas no era significativa ni en los anuncios (r= - 0,09), ni en los jardines

(r=-0,12); (b) se obtuvo una correlacién positiva y significativa (p<0,01)

entre la duraciéon media de las fijaciones en los anuncios y en los jardines
{r = 0,41); y (c) una correlacién significativa (p<0,01) y negativa entre el
numero de fijaciones en anuncios y jardines (r = - 0,41).

También realizamos un anélisis ordinal de las fijacion1es. Las figuras

4 y 5 muestran el ndimero de primeras, segundas...etc. fijaciones

efectuadas por los sujetos en los cinco anuncios analizados. En el eje de

abcisas se muestra el orden de las fijaciones y en el de ordenadas, su
frecuencia.

‘Cuando la implicacién con los anuncios es alta, el nimero de
fijaciones sobre éstos es superior. El andlisis estadistico revela que esta
diferencia alcanza la significacién en las fijaciones nimero tercera, cuarta,
séptima, octava, novena y décima. Parece que las dos primeras fijaciones
se producen de manera aleatoria en cualquier punto de la diapositiva, lo que
es bastante ldgico ya que los sujetos no saben en qué parte del estimulo se
encontrard el anuncio y en qué parte el jardin. A continuacién se inician dos
series de fijaciones que exbloran intensivamente el anuncio. La primera
serie es corta (fijaciones tercéra y cuarta) y la segunda més larga (fijaciones
séptima a décima). A partir de aqui concluye el periodo de anélisis
exhaustivo del estimulo y el nimero de fijaciones tiende a reducirse e
igualarse en ambas condiciones.

El mismo‘patrén ‘pero a la inversa aparece en los jardines. De nuevo
no hay diferencias en las dos primeras fijaciones. A continuacién se inician
dos series de fijaciones, la primera mas corta (fijaciones tercera a quinta)
y la segunda mas larga (fijaciones séptima a decimotercera) que se

producen con una frecuencia significativamente mas alta cuando la
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implicacién con los anuncios es baja.

Figura 4. Andlisis ordinal de las fijaciones efectuadas sobre los anuncios en funcién de la
implicacién con éstos. N = 32.
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Figura 5. Andlisis ordinal de las fijaciones efectuadas scbre los jardines en funcién de la
implicacién con los anuncios. N = 32,
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Latabla 3 ofrece el nivel de significacion alcanzado en cada fijacion.
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En las medidas de recuerdo aparece la relacién predicha; en la medida de
reconocimiento las correlaciones son mas bajas sin alcanzar un valor
significativo, aunque la direccién es la postulada. La razén mas probable
para esta falta de significacién es la presencia de un efecto techo,‘ya que
"el nGimero de anuncios reconocidos por los sujetos es muy alto.

La tabla 4 ofrece las correlaciones entre la medida de reconocimiento
de anuncios y el niimero y duracién total de las fijaciones sobre anuncios

y jardines.

Tabla 4. Correlaciones entre el niimero de anuncios correctamente reconocidos y el nimero
y duracién total de las fijaciones en anuncios y jardines. N = 32.

N. de
anuncios
reconocidos

|
N. de fijaciones en los anuncios

Duracién total de las fijaciones
en los anuncios

N. de fijaciones en los jardines

Duracién total de las fijaciones
en los jardines

Las correlaciones para las medidas de recuerdo aparecen en las
tablas 5 y 6. Como se puede observar,en todos los casos las correlaciones
son positivas para las fijaciones sobre los anuncios y negativas para los
jardines. Un dato a destacar es que las fijaciones sobre los jardines son tan
eficaces o mas que |as fijaciones sobre los anuncios para predecir el
recuerdo. Nétese también que las fijaciones sélo son buenas predictoras del
recuerdo transcurridos 20 minutos cuando se tomaban dos medidas; con

una Unica medida ninguna correlacién resulta significativa.’

7En el recuerdo transcurridos 20 minutos, una medida significa que no ha habido medicidn de
recuerdo inmediato, y dos medidas que gi ha habido tal medicidn.
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Tabla 6. Correlaciones entre el ndmero y la duracién total de las fijaciones efectuadas sobre
los anuncios vy jardines, y el recuerdo inmediato de marcas, productos'y descriptores. N = 16.

RECUERDO N. fijaciones Duracién N. Duracién
INMEDIATO en total fijaciones Total
anuncios fijaciones en en jardines fijaciones en
anuncios jardines

MARCAS

PRODUCTOS

DESCRIPTORES

* p<0,05. ** p<0,01.

Tabla 6. Correlaciones entre el nimero y la duracién total de las fijaciones en los-anuncios y
jardines, y el recuerdo de marcas, productos y descriptores transcurridos 20 minutos. N =
32.

Duracién
total jardines

Duracién total
anuncios

N. fijaciones
jardines

N. fijaciones
anuncios

RECUERDO
20 MINUTOS

UNA
MEDIDA

MARCAS \
UNA
MEDIDA

PRODUC-
TOS X | T b
DESCRIP- i
TORES - e

“ow | 0w | -owe

0.21

* p<0,05. ** p<0,01.

-

La duracion media de las fijaciones no correlaciona significativamente

con ninguna medida de recuerdo ni de reconocimiento.
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EFECTO DE LA IMPLICACION SOBRE EL RECUERDO Y EL
RECONOCIMIENTO

Analizamos de nuevo conjuntamente los datos de [os 5 anuncios que

no habian sido manipulados. Los datos para los restantes anuncios, al

‘incluir manipulaciones de otras variables, se exponen en apartados

independientes. Nuestra tercera hipétesis predecia un recuerdo vy
reconocimiento. de los anuncios significativamente mas elevadc; en la
condicién de alta implicacién. El efecto de la implicacién fue significativo
y en la direccién predicha, en todas las medidas de recuerdo (marcas,
productos y descriptores), tanto en la medida de recuerdo inmediato como
en el recuerdo transcurridos 20 minutos, y también en las medidas de
reconocimivénto.

El andlisis de las medidas de recuerdo inmediato muestra un recuerdo
de descriptores [U (16, 16) = 8, ‘p<0,005], de marcas [U (16, 16) = 8,
p<0,005] y de productos [U (16, 16) = 12,5, p<0,02], mas alto en la

condicién de alta implicacién. La figura 6 muestra el nimero medio de

descriptores, marcas y productos en la medida de recuerdo inmediato.

Figura 6. N. medio de descriptores, marcas y productos recordados en la medida de recuerdo
inmediato. N =186.

N. Eilementos Recordadas
10 *\
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74
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]

2.6

I 5

DESCRIPTORES MARCAS PRODUCTOS

Como se puede observar, el recuerdo de marcas es especialmente

bajo. Esto probablemente sea debido a que de los 5 anuncios (Laurel,

i i i L2
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Dorsay, Meica, Castafier y Don Algodén) sélo el Gitimo resultaba conocido
para los sujetos, como reflejan las medidas recogidas. Cuando los sujetos

recuerdan una marca, es siempre ésta.

Para estudiar el efecto de las instrucciones sobre el recuerdo

“transcurridos 20 minutos llevamos a cabo un ANOVA 2 X 2 donde los

factores fueron la_implicaciéon y el namero de medidas de recuerdo
efectuadas. Tal y como habiamos predicho, el niimero de descriptores [F
(1, 28) = 15,82, p<0,001], marcas [F (1, 28) = 5,20, p<0,03] y
productos [F (1, 28) = 5,99, p<0,02] recordados fue significativaménte
méas elevado en la condicién de alta implicacién. Las figuras 7, 8 y 9
muestran los resultados obtenidos.

Apérecieron ademas otros efectos. El factor ndmero de _medidas
efectuadas resulté significativo para el recuerdo de descriptores [F (1, 28)
= 7,63, p<0,01]. Los sujetos a los que se les tomaba una tnica medida
lograban un recuerdo mejor. El recuerdo de marcas fue también mas
elevado cuando se recogia sélo una medida, pero sin alcanzarse la

significacion estadistica.

Figura 7. Recuerdo transcurridos 20 minutos. Numero medio de descriptores recordados.
N = 32.
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Se produjo también una interaccién significativa entre ambos factores

[F (1, 28) = 5.40, p<0,03] en el recuerdo de productos. El recuerdo mas
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bajo aparece en la condicién de baja implicacién y dos medidas de

recuerdo.

Figura 8. Recuerdo transcurridos 20 minutos. Nimero medio de marcas recordadas. N = 32.
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Figura 9. Recuerdo transcurridos 20 minutos. Ntimero medio de productos recordados. N =
32.
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Los resultados de la tarea de reconocimiento se muestran en la figura

10. Como habiamos predicho, existe un efecto significativo de la

implicacién. El nimero de anuncios correctamente reconocidos es mas
elevado en la condicién de alta implicacién [U (16, 16) = 64, p<0,003].

De nuestra hipétesis se desprende también un reconocimiento inferior
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para los jardines en la condicién de alta implicacién con los anuncios. Este

fue exactamente el efecto encontrado [U = 60,5, p<0,002].

Figura 10. N. medic de anuncios y jardines reconocidos. N = 32.

N. Reconocidos

g- | W ALTA IMPLICACION
BAJA IMPLIGAGION

ANUNCIOS JARDINES

Cuando la variable dependiente examinada son las falsas alarmas, la

implicacion no produce efectos significativos.

EFECTO DE LA IMPLICACION Y DE LA POSICION DE LA IMAGEN DEL
ANUNCIO SOBRE EL. NUMERO Y LA DURACION DE LAS FIJACIONES

Nuestra cuarta hip6tesis predecia una interaccién entre la posicién

de la imagen y la implicacién. En la condicién de alta implicacion se
produciria un efecto techo de la atencién que anularia las diferencias
producidas por la posicién de la imagen. En la condicién de baja implicacién
el ndmero y duracion de las fijaciones serfa significativamente superior en
la imagen situada en la mitad inferior del anuncio.

Utilizamos dos anuncios distintos: un anuncio de una crema de
belleza de marea ficticia y un anuncio de cava de marca conocida. En esta
ocasién ofrecemos los resultados de los dos anuncios por separado ya que
ambos difieren en dos caracteristicas importantes: (a) el conocimiento de
marca y (b) la familiaridad con el anuncio. Aunque ambos anuncios se

construyeron explicitamente para el experimento, un 31,25%
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de los sujetos afirmaron haber visto el anuncio del cava con anterioridad.
Puede que esto se deba al parecido de nuestro anuncio con otros que

"Codorniu" haya insertado realmente en los medios de comunicacién.

1. EL ANUNCIO DE LA CREMA DE BELLEZA "VALERIS".

Tal y como habiamos predicho, encontramos una interaccién

significativa entre la implicacién y la posicién de la imagen en la direccién
apuntada.

La imagen del anuncio consigue (un numero de fijaciones
significativamente mas elevado en la condicién de baja implicacién e
imagen debajo [F (1, 28) = 6,46, p<0,02]. La figura 11 muestra los

resultados.

Figura 11: N. de fijaciones efectuadas sobre la imagen de la crema en funcién de su posicién
y del nivel de implicacién. N = 32.
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Respecto-a la duracién total de las fijaciones nos encontramos con
el mismo patrén de resultados [F (1, 28) = 4,99, p<0,03] (figura 12). Al
considerar la duracién media de las fijaciones encontramos Unicamente un
efecto pripcipal de la implicacién. La duracién media es significativamente

superior en la condicién de alta implicacién [F (1, 28) = 5,76, p<0,02]. La
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figura 13 muestra los resultados.

Figura 12: Duracién total (en segundos) de las fijaciones efectuadas sobre la imagen de la
crema en funcién de su posicién y del nivel de implicacién. N = 32.
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Figura 13. Duracién media {en segundos) de fijaciones efectuadas sobre la imagen de la crema
en funcién de su posicién y del nivel de implicacién. N = 32.
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Realizamos un examen secuencial, tomando como unidad de anélisis

la pareja de fijaciones imagen-imagen; més concretamente, consideramos

que se habia producido una secuencia imagen-imagen cuando durante el

registro aparecian dos fijaciones consecutivas en la imagen del anuncio.
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Hay mdas secuencias imagen-imagen cuando la implicacion con el
anuncio es baja, particularmente, cuando la imagen ocupa la mitad inferior,
aunque sin lograr la significacién estadistica. La figura 14 muestra los

resultados.

Figura 14. N. medio’ de secuencias imagen-imagen efectuadas en funcién del nivel de
implicacién y de la posicién de la imagen. N =32,
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No hay efectos de las variables manipuladas sobre el recuerdo ni el
reconocimiento del anuncio, aunque son siempre mas elevados en la

condicién de alta implicacién.

2. EL ANUNCIO DEL CAVA "CODORNIU".

En este caso no encontramos efectos significativos para ninguna de

las variables estydiadas. Pero, aunque las diferencias no alcancen un valor
significativo, todos los efectos apuntan en la direccién predicha. El nimero,
y la duracién total de las fijaciones sobre la imagen son mas elevados
cuando la implicacién es baja y la imagen ocupa la mitad inferior del

anuncio. Las figuras 15, 16 y 17 muestran los resultados.




Cap. 6. Experimento 1 103

| Figura 15. N. de fijaciones efectuadas sobre la imagen del cava en funcién de su posicion y
| del nivel de implicacion. N= 32.
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Figura 16. Duracién total {(en segundos) de las fijaciones efectuadas sobre la imagen del cava ¥
en funcién de su posicién y del nivel de implicaciéon. N = 32. "
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Figura 17. Duracién media (en segundos) de las fijaciones efectuadas sobre la imagen del cava
en funcién de su posicién y del nivel de implicacién. N = 32.
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El anélisis secuencial de fijaciones imagen-imagen muestra un patrén

de resultados anélogo al del anuncio anterior. En la condicién de baja
implicacién e imagen debajo se produce el mayor nimero de secuencias,
aungue sin lograr la significacién estadistica. Los resultados aparecenenla.

ﬁfigura 18.

Figura 18. N. medio de secuencias imagen-imagen efectuadas en funcién del nivel de
implicacion y de la posicién de la imagen. N =32.
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No hay efectos de las variables manipuladas sobre el recuerdo ni el
reconocimiento del anuncio aunque, de nuevo, son siempre mas elevados

en la condicién de alta implicacion.

EFECTO DE LA IMPLICACION Y DEL CONOCIMIENTO DE LA MARCA
SOBRE EL RECUERDO Y EL RECONOCIMIENTO

La hipétesis quinta predecia una interaccién entre la implicacién y el

conocimiento de la marca, de modo que sélo en la condicién de baja
implicacién se observarian las diferencias debidas al conocimiento de la
marca. Analizamos conjuntamente los datos de los dos anuncios
manipulados. Los resultados no soportan nuestra hipdtesis.

Se encontré un efecto principal de la variable implicacién para el




Cap. 6. Experimento 1 105

recuerdo de descriptores transcurridos 20 minutos y para el reconocimiento
de los anuncios. El recuerdo de descriptores [F (1, 24) = 3,95, p<0,05]
y el reconocimiento de los anuncios [F (1, 28) = 7,73 p<0,009] fue més
elevado en la condicién de alta implicacidn.

La variable conocimiento de la marca tuvo un efecto principal sobre
el recuerdo de las marcas tanto en la medida de recuerdo inmediato como
en la tomada tras 20 minutos. El recuerdo de las marcas conocidas fue
significativamente mas alto en la medida inmediata [F (1, 12) = 16,42,
p<0,002] y en la medida transcurridos 20 minutos [F (1, 24) = 12,69,
p<0,001]. También el reéuerdo de los productos tomado después de 20

minutos resultd significativamente maés elevado en las marcas conocidas [F

(1, 24) = 6,14, p<0,02]. Se obtuvo ademas una interaccién significativa
entre la implicacién y el nimero de medidas en el recuerdo de productos
i transcurridos 20 minutos [F (1, 26) = 7,70, p<0,01]°. Las tablas 7, 8,

9, 10 y 11 muestran el nimero medio de elementos recordados en las

distintas condiciones.

Tabla 7. N. medio de descriptores, marcas y productos recordados en la medida de recuerdo
inmediato. N = 186.

|DESCRlPTORES l MARCAS II PRODUCTOS

CONOCIDA FICTICIA ‘ CONOQCIDA FICTICIA l-CONOCIDA | ‘FICTICIA

ALTA 1,46 1,22
IMPLICACION

BAJA 4,00 | 2,50 1,55 1.14
IMPLICACION

6Para el andlisis de datos los valores del recuerdo de marcas 'y productos y del
reconocimiento de anuncios, han sufrido la transformacidn:

Y ,/YU+2

ya que no podiamos agegurar el supuesto de normalidad (San Martin, R. y Pardo, A. (1989)).
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Tabla 8. N. medio de descriptores recordados en la medida transcurridos 20 minutos. N = 32.

UNA MEDIDA DOS MEDIDAS
MARCA | MARCA MARCA MARCA
CONOCIDA || FICTICIA | CONOCIDA | FICTICIA
l ALTA IMPLICACION 5,33 4,00 4,50 2,75
” BAJA IMPLICACION 1,25 0,75 3,25 4,50

Tabla 9. N. medio de marcas recordadas en la medida transcurridos 20 minutos. N = 32.

UNA MEDIDA DOS MEDIDAS
MARCA MARCA MARCA MARCA
CONOCIDA || FICTICIA || CONOCIDA || FICTICIA
ALTA IMPLICACION 1,23 0,84 1,22 0,71
BAJA IMPLICACION 1,06 0,71 1,06 0,84

Tabla 10. N. medio de productos recordados en la medida transcurridos 20 minutos. N = 32.

UNA MEDIDA DOS MEDIDAS

MARCA MARCA MARCA MARCA

CONOCIDA || FICTICIA |[ CONOCIDA || FICTICIA
' ALTA IMPLICACION 1,46 1,18 1,31 1,22
" BAJA IMPLICACION 1,06 0,71 1,40 1,27

ALTA
IMPLICACION

MARCA
CONOCIDA

MARCA
FICTICIA

BAJA
IMPLICACION

Tabla 11. N. medio de anuncios correctamente reconocidos. N=32,
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Se obtuvo, también aqui, un efecto principal de la implicacién sobre
sobre la duracién total de las fijaciones F (1, 28) = 8,9, p<0,008], el
efecto sobre el nimero de fijaciones no alcanzé la significacién [F (1, 28)

= 3,67, p<0,06]. La duracién total de las fijaciones es mas élevada

‘cuando la implicacién con el anuncio es alta. Las figuras 19, 20 y 21

muestran los resultados. Nétese cé6mo el nimero vy la duracién total de las
fijaciones es similar para las marcas conocidas y ficticias cuando la
implicacién con el anuncio es alta; sin embargo, cuando la implicacién es
baja, la marca ficticia logra mas fijaciones que la conocida (aunque el efecto

no alcance la significacion estadistica).

Figura 19. N. medio de fijaciones efectuadas sobre los anuncios por condicién experimental.
N=32. ‘
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Figura 20. Duracién total {en segundos) de las fijaciones sobre los anuncios para cada
condicién experimental. N=32.
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Figura 21. Duracién media {en segundos) de las fijaciones sobre los anuncios para cada
condicién experimental. N=32.
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EFECTO DE LA IMPLICACION Y LA RELACION DE LA IMAGEN CON EL

PRODUCTO ANUNCIADO SOBRE EL RECUERDOQ Y EL RECONOCIMIENTO

Nuestra hipétesis sexta predecia una interaccion entre la implicacién
y la relacién del producto con la imagen del anuncio. Los datos no la
soportan.

Para estudiar el efecto de estas variables sobre el recuerdo de la
marca y del producto y sobre el reconocimiento del anuncio hemos utilizado
un x*> de Pearson. El recuerdo inmediato de descriptores se ha analizado
mediante un ANOVA 2 X 2, con la implicacién y la rel.acic')n entre laimagen
y el producto anunciado como factores. El recuerdo de descriptores

transcurridos 20 minutos se ha analizado mediante un ANOVA 2 X 2 X 2;

‘el tercer factor es el nimero de medidas de recuerdo.

No se observa un efecto significativo para ninguna de las medidas de
recuerdo inmediato (descriptores, marcas y productos}, aunque el recuerdo
de productos y descriptores es mas elevado cuando la implicacién con el
anuncio es alta.’ Los resultados para el producto se muestran en la tabla

12 y para los descriptores en la tabla 13.

7El recuerdo de las marcas no figura ya gue fue nulo en todas las condiciones.
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Tabla 12. N. de sujetos que recuerdan el producto en la medlda de recuerdo inmediato. N =

32.
I " NO RELACION " S| RELACION I |
ALTA IMPLICACION “ l |

BAJA IMPLICACION " 0 1 "

Tabla 13. N. medio de descriptores recordados en la medida de recuerdo inmediato. N = 32.

" NO RELACION || S| RELACION
i
ALTA IMPLICACION “ 1,50 0,75 i

BAJA IMPLICACION " 0 0,25

En las medidas de recuerdo transcurridos 20 minutos aparece un
efecto principal de la variable implicacién. Los sujetos con alta implicacién
recuerdan un nimero de descriptores significativamente mas alto [F (1, 24)
= 5,92, p< 0,02]. El recuerdo de productos es también mas alto en la
condicién de alta implicacién, aunque sin lograr la significacién. Las tablas

14 y 15 muestran los resultados.

Tabla 14. N. de sujetos que recuerdan el producto en las medidas de recuerdo transcurridos
20 minutos. N = 32.

I, UNA MEDIDA DOS MEDIDAS ‘
NO sl NO sI
RELACION RELACION _RELACION RELACION
ALTA 2 1 1 2
IMPLICACION '
BAJA 0 0 0 1
IMPLICACION
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Tabla 15. Numero medio de descriptores recordados en las medidas de recuerdo transcurridos
20 minutos. N = 32,

I UNA IVIEDIDA II DOS MEDIDAS
NO sl NO |
RELACION || RELACION RELACION RELACION
ALTA - 0,83 0,75 - 1,25 1,25
IMPLICACION
BAJA 0 0.25
IMPLICACION

No existe ningin efecto significativo sobre el reconocimiento del
anuncio, aunque cuando la implicacién es alta alcanza un mayor

reconocimiento. La tabla 16 muestra los resultados.

Tabla 16. N. de sujetos que reconocen correctamente el anuncio. N = 32.

IMAGEN NO IMAGEN Sl
RELACIONADA RELACIONADA

ALTA " 6 7
IMPLICACION

BAJA I 4 4

IMPLICACION

Se observé un efecto principal, en la direccién esperadua, de la
implicacion sobre el nimero de fijaciones [F (1, 28) = 3,98, p<0,05] y la
duracién total de las misvmas [F (1, 28) = 10,1, p<0,003] que fueron mas
elevados en la condicién de alta implicacion. Las figuras 22, 23 y 24
muestran los resultados.

Nétese como el anuncio en el que la imagen esta relacionada recibe

mas fijaciones, aunque el efecto no es significativo.
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Figura 22. N. medio de fijaciones efectuadas en el anuncio en funcién de la implicacion vy la
relacién de la imagen con el producto. N = 32.
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Figura 23. Duracién total (en segundos) de las fijaciones en el anuncio en funcién de la

implicacién vy la relacién de la imagen con el producto. N = 32,
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Figura 24. Duracién media {en segundos) de las fijaciones en el anuncio en funcién de la

implicacién vy la relacién de la imagen con el producto. N = 32,
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RELACION ENTRE EL NUMERO Y LA DURACION DE LAS FIJACIONES Y
LAS VAL ORACIONES EN AGRADO Y ATENCION

Las tablas 17, 18 y 19 recogen las correlaciones entre el nimero y
: lé duracién de las fijaciones producidas sobre los anuncios objeto de
manipulacién, la valoracién en agrado y el autoinforme de atencién.
Como se puede observar en la tabla 17, las correlaciones obtenidas
con el autoinforme de atencién son bastante bajas e incluso algunas

negativas.

Tabla 17. Correlaciones entre la puntuacién en el autoinforme de atencién prestada al anuncio
(0-7} y el ndmero, duracion total y duracion media de las fijaciones efectuadas sobre el mismo.
N = 32. ’

N. Duracién Duracién
Anuncio ‘I fijaciones total media
anuncio fijaciones | fijaciones

anuncio. anuncio

Reloj

:

Vaqueros

Crema facial

Cava

L [ |

Papillas/Camaras

* p<0,05

Las correlaciones obtenidas con la valoracién global del
anuncio (tabla 18) siguen un patrén muy parecido, pero son ligeramente

mas elevadas.




Cap. 6. Experimento 1

113

Tabla 18. Correlaciones entre la valoracién globa! del anuncio (0-7) y el ndimero, duracién total
y duracién media de las fijaciones efectuadas sobre el mismo. N = 32.

Anuncios

Reloj

J

N. Duracién
fijaciones total
anuncio fijaciones
anuncio

Duracién
media
fijaciones
anuncio

Vagueros

Crema facial

Cava

| I R —

Papillas/Cémaras

* p<0,05b.

Por dltimo, en la tabla 19 podemos ver las correlaciones entre las

medidas de agrado y el autoinforme de atencién que son bastante altas y

siempre significativas.

Tabla 19. Correlaciones entre la valoracion en agrado vy el autoinforme de atencién. N = 32.

Anuncios ’ Moy

Reloj

Vaqueros

Crema facial

Cava

Papillas/Camaras

* p<0,01. ** p<0,0001.
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DISCUSION

Comenzaremos comentando la comprobacién de la manipulacién, a
continuacién analizaremos los resultados relacionados con los efectos de
la implicacién, para terminar examinando la interaccién entre las
caracteristicas de los anuncios manipuladas y la implicacién.

Para la comprobacién de la manipulacién, hemos utilizado dos
medidas. La primera era un autoinforme del seguimiento de las
instrucciones; proporcioné buenos resultados, ya que todos los sujetos
indicaron haberlas seguido en alto grado. La segunda medida era la versién
adaptada al castellano del Pll; con este test los sujetos tenian que juzgar su
nivel de implicacidn con los anuncios. Aunque las diferencias encontradas
no son significativas, de este dato no se desprende que no hayamos
conseguido niveles diferentes de implicacién.

El Pll es un cuestionario formado por 20 adjetivos bipolares, fue
desarrollado por Zaichkowsky (1985) para medir la implicacién con
productos comerciales, pero segin su autora puede aplicarse a otras
situaciones modificando sus instrucciones. Esta fue la razén por la que,
inicialmente, decidimos emplearlo para comprobar la manipulacién de la
implicacién; sinembargo, dos datos conseguidos con posterioridad apuntan
hacia lo inadecuado de su utilizacién en este caso: (a) Los resultades
obtenidos al validar la escala adaptada (Gafcia, Olea, Ponsoda y Scott,
1994) arrojaron déficits relacionados con su validez factorial y de criterio, -
motivo por el cual decidimos desarrollar nuestro propio cuestionario (ClQ),
y (b) al examinar los items que lo componen pudimos comprobar que
algunos de ellos (e.g. valiosos/sin valor) se adaptaban mal a la tarea de
evaluar la implicacién con los anuncios durante la prueba. Todos los datos
restantes obtenidos en el experimento son congruentes con una adecuada
manipulacién de la implicacidn, por lo que los dos déficits citados parecen

ser los responsables de la ausencia de diferencias significativas.
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Adentrandonos ya en los datos relacionados con nuestras hipétesis,
encontramos un primer resultado muy consistente: el referido al efecto de
la implicacién sobre la atencién. En todos los casos, cuando la implicacién
con los anuncios es alta, el nimero, la duracién total y la duracién media
de la fijaciones sobre éstos son superiores. Estos resultados son
congruentes con los obtenidos por Celsi y Olson (1988) y por Pratkanis y
Greenwald (1983), quienes encontraron mas tiempo de visién en los
anuncios hacia los que se inducia alta implicacién; pero el registro de los
movimientos oculares nos permite ir mas alld. Ya que el objetivo de las
fijaciones es extraer informacién del estimulo (Latour, 1962; Volkman,
1962) un mayor numero indica una mayor ganancia o extension de la
informacién adquirida; pero, ademds, esta informacién recibe un
procesamiento mds profundo, como indica la mayor duracién de las
fijaciones. Por lo tanto, cuando la implicacién con los anuncios es alta, se
procesa mas informacién y se elabora en mayor profundidad. Este resultado
es también congruente con el Modelo de Probabilidad de Elaboracién de
Petty y Cacioppo (1981), segtin el cual cuando la implicacién es alta la
informacién del anuncio recibe una elaboracién mas profunda, lo que
provoca que sean los argumentos del mismo los determinantes de su
eficacia (ruta central de persuasidn), mientras que cuando la implicac¢ién es
baja operaria laruta periférica siendo las claves de la persuasién de caréacter

mas superficial.

Cuando la implicacién con los anuncios es baja, y por lo tanto es alta .

con los jardines, éstos obtienen, tal y como esperdbamos, un nimero y
duracién total de las fijaciones mas elevado; sin embargo, no hay
diferencias en la duraciéon media de las mismas. ;Porqué la alta implicacién
con los anuncios produce fijaciones de mayor duracién media y no ocurre
esto con los jardines? En nues{ra opinién, la respuesta podria encontrarse
en las caracteristicas del estimulo. Una observacién rapida de los anuncios

y los jardines utilizados nos permite comprobar que la carga informativa de
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las fijaciones en ambos serd muy diferente: la complejidad y densidad de
la informacién en los jardines es muy superior; esto ha podido provocar un
limite en la duracién de las fijaciones en la linea de lo propuesto por
Henderson (1992). Segun este autor, una fijacidn termina cuando el
estimulo foveal ha sido identificado; pero existe un tope para la duracién de
las fijaciones, de modo que, si el procesamiento de la informacién foveal no
se completase en una cantidad de tier‘hpo determinada, la fijacién terminara.
En nuestro caso, dada la alta carga informativa de cada fijacién sobre los
jardines, la identificacién del estimulo foveal podria alcanzar este supuesto
tope que limita la duracion de las fijaciones, sin que las instrucciones
puedan afiadir un efecto sobre la misma. Es necesario aclarar que el tope
mencionado no se refiere a la duracién total de las fijaciones, sino
solamente al tiempo destinado a la identificacién del estimulo. Si la
identificacién no se consigue en un tiempo maximo "t" la fijacién finaliza,
pero si se lbgra identificar el estimulo antes de alcanzar "t" el sujeto pUede
decidir continuar fijando el estimulo durante} un tiempo mayor a "t"
extendiéndose en la elaboracién de su contenido. Parece adaptativo poner
un limite al tiempo destinado a la identificacién del estimulo, ya que su
duracién no es un parametro que el sujeto pueda decidir, pero el tiempo que
se dedica a la elaboracién de la informaciéon puede no presentar un tope (o
de existir ser superior a "t") ya que la elaboracién, al contrario que .la
identificacién, s esta bajo el control del sujeto. |

El efecto de la implicacién con los jardines sobre el ndmero vy la -
duracién de las fijaciones en los anuncios es también congruente con los
resultados que Norris y Colman (1992) aportan acerca del efecto que la
implicacién con el contexto tiene sobre el recuerdo de los anuncios
impresos. Estos autores encuentran que, cuando la implicacién con los
articulos es alta, el recuerdo der|os anuncios disminuye, proponiendo como
explicacién el descenso en la atencién captada por los anuncios. En nuestro

caso, los jardines podrian ser considerados como el contexto de los
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anuncios. Cuando la implicacién con los jardines es alta el recuerdo que
conseguen los anuncios es signiﬁcativamente inferior. Nosotros, al haber

registrado los movimientos oculares de los sujetos, podemos afirmar que
la reduccién en el recuerdo se debe a una disminucién de la atencién sobfe
los anuncios.

El andlisis ordinal de las fijaciones nos permite conocer la distribucién

de la atencidn visual. Al principio (dos primeras fijaciones) se muestrea al.

azar la diapositiva. A continuacién se muestrea preferentemente la
informacién con la que existe alta implicacién, después se producen una o
dos fijaciones en las que se muestrea de nuevo al azar, para a continuacién
volver a muestrear preferentemente la zona de alta implicacién. Un ejemplo
grafico de tal comportamiento se ofrece en la figura 25. La primera fijacion
se produce aleatoriamente, en este caso, sobre el anuncio (estimulo en baja
implicacién). A continuacién el sujeto ejecuta un movimiento sacadico de
considerable amplitud para fijar el jardin, que se explora durante las
fijaciones segunda, tercera y cuarta. Se vuelve a fijar el anuncio,
concretamente el area en la que aparece la marca (fijaciones quinta y sexta)
y de nuevo, se ejecuta un movimiento sacéadico de. gran amplitud para
explorar el jardin durante las fijaciones restantes. Né6tese que las fijaciones
de mayor duracion (decimosegunda, decimotercera, decimosexta y
decimoséptima) tienen lugar en la Gltima etapa de la exploracién, tal y como
Antes (1974) describié.

Hasta el momento, la literatura no ofrecia datos sobre los efectos de
la implicacién con el contexto sobre la atencién a los anuncios impresos,
no obstante, hay que tener en cuenta que el comportamiento que hemos
descrito esta probablemente determinado por las condiciones de la tarea;
el sujeto disponia de 5 segundos para ver la diapositiva y no tenia control,
ni informacién, sobre el tiempo transcurrido durante la visién; es posible
que el patrén en una situacién de visién libre sea muy diferente.

El claro efecto que la implicacién produce sobre la atencion se

@
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Figura 25. La parte superior contiene el estimulo presentado en la diapositiva n. 1. La inferior
muestra la distribucién de las fijaciones de un sujeto en baja implicacién con los anuncios: el
nimero que acompana a cada fijacién indica su orden.
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traduce en un efecto también rotundo sobre el recuerdo y el
reconocimiento. En todas las medidas recogidas (ya fuesen inmediatas o
“transcurridos 20 minutos) y con independencia del contenido (marcas,
productos o descriptores de los anuncios) cuando la implicacién con el
anuncio es alta, el recuerdo y el reconocimiento son superiores. Este
resultado es congruente con el obtenido por Page, Thorson y Heide (1990)
y por Saegert y Young (1 983) sobre el recuerdo de las marcas. Thorson Y
Page {1988} no encontraron, sin embargo, un efecto de la implicacién sobre
el recuerdo de productos en spots. Es posiblé que la diferencia respecto a
nuestros resultados se deba a los estimulos (anuncios impresos vs spots)
o al tipo de implicacion (implicacién con el producto vs implicacién con el
anuncio), pero en nuestra opinién la razén para la incongruencia se
encuentra en el nivel de implicacién conseguido con la manipulacién.
Nuestro procedimiento es capaz de generar niveles de implicacién mas
bajos; el procedimiento de Thorson y Page podia generar implicacién con
los spots lo que contrarrestaba, en cierto grado, la baja implicacién con el
producto y ha podido impedir el hallazgo de diferencias significativas.
 Otro dato interesante es gue la manipulacidén de la implicacién
manifesté sus efectos no sélo en las medidas de recuerdo inmediato, sino
también en el recuerdo transcurridos 20 minutos. Este hecho parece indicar
gue los efectos de la elevada implicacién caracteristica de las pruebas
tradicionales, se manifestardn no sélo en las medidas inmediatas sino
también en los familiares Day-after recall y otras medidas demoradas.
‘Por dltimo, se encuentra el efecto del nimero de medidas. El
recuerdo transcurridos 20 minutos fue mas elevado cuando se recogia una
sola medida. Seria posible pensar que la medida de recuerdo inmediato, que
se produce en la condicién "dos medidas”, contribuyese al repaso de la
informacién mejorando los resultados; sin embargo, ocurre algo bastante
distinto. La primera medida parece evitar que se repase Ia% informacion

durante los 20 minutos que anteceden a la segunda prueba de recuerdo,

@
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provocando resultados inferiores a los obtenidos con una sola medida. Tal
vez fuese conveniente incluir dos medidas de recuerdo en las pruebas de
-publicidad con el fin de evitar que el sujeto repase la informacién procesada
y conseguir asi, resultados mas préximos al recuerdo en la exposicion real.

Enresumen, existe un claro efecto de laimplicacién sobre la atencién
y el recuerdo. Cuando la implicacién con un anuncio es alta, se le asignan
mas recursos cognitivos, lo que implica que se géna mas informacidén sobre
el anuncio y que, ademas de adquirirse una mayor cantidad de informacién,
sobre la informacién adquirida se realiza una elaboracién méas profunda.
Esta mayor asignacién de recursos se traduce en un reconocimiento y un
recuerdo {de marcas, productosy desdriptores) mas alto tanto en la medida

de recuerdo inmediato como en la de recuerdo transcurridos 20 minutos.

Pasaremos a continuacion a comentar el segundo grupo de
resultados que estaban relacionados con la posible interaccidn entre ciertas
caracteristicas de los anuncios y la implicacién provocada por el contexto
de evaluacién. De las tres caracteristicas investigadas la posicién de la
imagen del anuncio es la que ofrece los resultados mas claros. Sin
hubiésemos evaluado las dos versiones de nuestro anuncio (imagen_en la
mitad superior versus imagen en la mitad inferior) en una situacién de
prueba estandar donde la implicacidon con el anuncio seria elevadaw,
habriamos sido incapaces de detectar las diferencias que esta variable
produce, concluyendo que la atencién prestada a su imagen era la misma
con independencia de su posicién. Sin embargo, nuestro procedimiento
muestra como ante una situacién de baja implicacién con el anuncio (no
hemos de olvidar que ésta es la situacién tipica de exposicién) la cantidad
de informacién obtenida sobre la imagen es sustancialmente superior
cuando ésta ocupa la mitad inferior del anuncio. La explicacién ofrecida por
Berhard (citado en Kroeber-Riel y Barton, 1980} sobre los patrones

culturales de lectura es congruente con la falta de motivacién que en baja
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implicacién tendrian los sujetos para realizar un movimiento no facilitado
(de abajo hacia arriba) y congruente también con la mayor frecuencia de
* secuencias imagen-imagen que encontramos en esta condicién. Ademas,
también es congruente con esta explicaciéon el hecho de que sélo la
direccién del movimiento se vea afectada por la posicién de la imagen; la
duracién media de las fijaciones no cambia con la posicién, pero si, tal y
como predecfamos, con la implicacién. La posicién de la imagen no tiene
efectos sobre el recuerdo del anuncio, pero debemos tener presente que el
resultado obtenido se debe a una UuUnica presentacidn: miultiples
presentaciones pédn’an provocar un efecto sensible sobre el recuerdo.

Las implicaciones practicas de estos resultados son claras: (a) la
- necesidad de permitir que los sujetos manifiesten baja implicacién con los
anuncios durante las pruebas, y (b} aquellos trabajos que examinen los
efectos de la posicién de la imagen deberan tener en cuenta la implicacién
con el anuncio, ya que‘el comportamiento de la audiencia puede ser muy
distinto dependiendo de esta variable. En la literatura no encontramos otros
trabajos que estudien los efectos de la implicacién durante la prueba y la
disposicién de las imagenes en los anuncios impresos. Como vya
comentabamos en el capitulo segundo, son pocos los trabajos que
investigan la existencia de posibles interacciones entre distintas
caracteristicas de los anuncios. El resultado que acabamos de c0men‘ta;r
ilustra la necesidad de dirigir mas investigacién en este sentido.

Los resultados para las otras dos variables manipuladas no son los
qgue habiamos esperado. El efecto del conocimiento de la marca es diferente
sobre las medidas de atencién y de recuerdo. El conocimiento de la marca
determina el recuerdo de la marca y del producto, pero no el recuerdo de
los descriptores ni el reconocimiento de anuncio que sélo se ven afectados
por la implicacién. Lo mismo ocurre con el nimero y la duracién de las
fijaciones, que muestran solamente el efecto principal de la implicacién,

pero (y aunque no alcanza la significacidn estadistica) las diferencias entre
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la-marca conocida y la ficticia son mucho mayores cuando la implicacién
es baja, tal y como predecia nuestra hipdtesis original. Antes de concluir
una falta de interaccién seria probablemente necesario examinar mas
anuncios.

La relacién de la imagen con el producto anunciado no prbdujo
ningtin efecto ni sobre el recuerdo ni sobre la atencién, aunque si se
observé el efecto esperado de la implicacién sobre todas las medidas. Tal
vez esta variable no sea relevante para determinar cdmo se procesa un
anuncio, o también es posible que sea necesaria una mayor incongruencia
entre la imagen y el producto para que tal efecto se produzca.

Otro tema de interés era la relacidon entre las medidas de atencién y
el recuerdo y reconocimiento de los anuncios. Como ya hemos comentado,
se utilizan con cierta frecuencia medidas de recuerdo y reconocimiento
como indicadores de la capacidad de un anuncio para captar atencién. La
correlacién entre estas medidas y la informacion proporcionada por el
registro de los movimientos oculares es un buen indicador de su validez. La
correlacién fue significativa y moderada entre el nimero y duracién total de
las fijaciones y el recuerdo inmediato de las marcas y descriptores del
anuncio, pero no lo fue con el recuerdo de productos. Tampoco fue
significativa la correlacién con el reconocimiento de los anuncios, aunque
como comentabamos en el capitulo 3, el reconocimiento se ha empl‘éado
como indicador de atencién en un ndmero importante de estudios. Estos
resultados arrojan dudas sobre la validez del reconocimiento como indicadgr
de atencién (al menos en situaciones analogas a la que hemos empleado).
Tal vez utilizando un mayor nimero de anuncios distractores en la tarea de
reconocimiento hubiésemos incrementado Iajvarianza de esta variable y
conseguido asi una mayor capacidad predictora.

Las correlaciones con las medidas de recuerdo transcurridos 20
minutos presentan algunas peculiaridades:

1. Cuando sdélo se recoge una medida de recuerdo, las correlaciones bajan
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hasta el punto de que ninguna alcanza la significacién.
2. Cuando se recogen dos medidas, se produce también una caida (aunque
menor que en el caso anterior), pero sélo para las fijaciones sobre los
anuncios; las fijaciones sobre los jardines continGan manteniendo su poder
predictivo. Estas diferencias podrfan ser debidas al efecto combinadc; dela
primera medida de recuerdo sobre la segunda y al caracter de la tarea
distractora. Durante los 20 minutos que transcurrian entre el registro y esta
segunda medida, los sujetos analizaban y comentaban la informacién de los
jardines; cuanta maybr fuese su dedicacién a esta tarea (que estaria en
funcién de la atencién prestada a los jardines durante ia presentacion),
mayor seria la interferencia sobre el procesamiento de la informacién de los
anuncios, lo que podria explicar que las correlaciones significativas se
produjesen para las fijaciones sobre los jardines y en la condiciéon de dos
medidas. En cualquier caso, los resultados arrojan dudas sobre la validez de |
las medidas de recuerdo como indicadores de atencién cuando éstas no son
inmediatas a la presentacién. También von Keitz (1989) criﬁQa el uso de los
métodos tradicionales basados en el reconocimiento por la distorsién que
" la memoria introduce en estas medidas. °

Respecto a la validez. del item que mide atencidn en forma de
autoinforme, susresultados sonmés qué decepcionantes. Las correlaciones
encontradas son bajas y varian ostensiblemente de uno a otro anuncio. Este
item parece ser un indicador de agrado mas que de atencién, a juzgar por
las elevadas correlaciones obtenidas con la valoracién global del anunciz).
Estos resultados son congruentes con lo informado por Kroeber-Riel (1979)
y Russo (1978) quienes han documentado la falta de correspondencia entre
medidas verbales y movimientos oculares.

En resumen, la validez del recuerdo como indicador de la atencién
prestada al anuncio es aceptable para el recuerdo de descriptores del
anuncio cuando la medida se recoge inmediatamente después de la

presentacién, pero el uso de medidas de recuerdo demorado como
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indicadores de atencidén es, segln nuestros resultados, cuestionable. Los
resultados sobre la validez del autoinforme de atencidn desaconsejan
claramente su uso.

Del trabajo se desprenden las siguientes conclusiones:
1. Hemos encontrado un efecto claro de la implicacién sobre la atencién y
el recuerdo. Cuando la implicaciéon con un anuncio es alta se procesa mas
informacién sobre el mismo y ésta se elabora més, lo que produce un mejor
recuerdo y reconocimiento.
2. La interaccién entre la implicacién y la posicién de la imagen avala
nuestra defensa del uso de procedimientos que permitan estudiar las
reacciones de los consumidores en alta y baja implicacién y comparar los
resultados obtenidos, de lo contrario la elevada implicaciéon propia de las
situaciones de prueba podria ocultar los efectos de algunas variables que
si aparecerian en la exposicién del anuncio en un ambiente normal.
3. La validez de un Unico item en autoinforme como indicador de atencidn
es claramente cuestionada y solamente el recuerdo inmediato de
descriptores de un anuncio obtiene una validez aceptable como indicador
de atencidn. ,,

En nuestra opinién unaimportante limitacién de nuestro experimento
hay qgue buscarla en el procedimiento utilizado para manipular la ateng:ién,
por su caracter artificial y por la dificultad de su uso en el &mbito aplicado;
seria interesante, ademas, comprobar la generalizacién de la interacci()ﬁn
encontrada estudiando otros anuncios. Por estos dos motivos hemos
disefiado un segundo experimento con el propésito de estudiar de nuevo el
efecto de la implicacién y de la posicion de la imagen sobre la atencién y
el recuerdo; pero, en este caso proponemos una manipulacién con mayor
validez ecolégica y facilmente utilizable en los institutos de investigacion.

En el capitulo siguiente describimos el segundo experimento.
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EXPERIMENTO 2

En el primer experimento hemos mostrado cédmo en situaciones
de alta implicacién no aparecen efectos para la posicidén de laimagen de un
anuncio (en la mitad superior vs. la mitad inferior) que si surgen cuando se
crean situaciones de baja implicacidon. En nuestra opinién la elevada
implicacién durante las situaciones de test es una de las razones por la que
los investigadores de los institutos no logran con frecuencia encontrar
diferencias entre las alternativas paralos envases, marcas, comunicaciones
...etc que estan probando. La elevada implicacién durante la situacion de

~ test contribuye a ocultar diferencias que podrian aparecer en la situacién
habitual de uso/exposicién del consumidor, donde la baja implicacién es la
ténica. Los efectos que hemos encontrado se producen ante una
manipulacién de la implicacién apropiada para situaciones de laboratorio,
pero inaplicable en los institutos de investigacién de mercados, por este
motivo proponemos un segundo experimento que pretende:

1. Desarrollar una manipulacién de la implicacion que si sea aplicable en los
institutos de investigacién y comprobar que, con la misma, se repiten los
efectos de la implicacién sobre la atencién y el recuerdo que encontramos
en el primer experimento.

2. Confirmar los resultados del experimento anterior respecto a la

interaccién entre la implicacién y la posiciéon de la imagen (en la mitad
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superior o inferior del anuncio).

3. Examinar el efecto de otro disefio clasico en los anuncios impresos como
es que la imagen ocupe 3/4 partes del anuncio en su |ado'derecho o]
izquierdo. v

4. Examinar, de nuevo, la validez del autoinforme como indicador de

atencion.

Como ya comentamos en el capitulo 2 los procedimientos
empleados en la literatura para manipular la implicacién varian
considerablemente. La manipulacién utilizada en el Experimento 1 se
encuadraria en la corriente que denominamos como "trabajos en los que se
manipula tanto la direccién, como la intensidad, de los recursos cognitivos
asignados al procesamiento de los anuncios”. La manipulacién empleada en
este experimento perteneceria al tercer grupo de manipulaciones que se
caracterizaba por construir situaciones induzcan niveles diferenciales de
interés hacia los anuncios.

Con demasiada frecuencia los trab;_ajos de investigacién. no
proporcionan suficientes datos para saber si los procedimientos de
manipulacién empleadoé han sido adecuados; ésta es una de las razones
que podria dar cuenta de los resultados controvertidos obtenidos en los
experimentos sobre implicacién. Laczniak et al. {(1989) ehfatizan fa
necesidad de poner mas cuidado en el desarrollo de las manipulacione§.

Insisten en la necesidad de: (a) definir claramente el constructo a manipular,

{b) generar una manipulacién que refleje los aspectos claves de nuestro

constructo, y (c) desarrollar comprobaciones de la manipulacién que sean
consistentes con la conceptualizacién y la manipulacién elegidas. Perdue y
Summers (1986) insisten también en la necesidad de estudiar nuestro éxito
en la manipulacién de las variables independientes, especialmente cuando
éstas (como ocurre en el caso de la implicacién) no son observables.

Respecto al momento utilizado para realizar dicha comprobacion, los
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autores consideran que lo- mas adecuado son los pre-tests o los
experimentos piloto, por dos razones: (a) estamos a tiempo de modificar el
experimento principal, y (b} la inclusién de las comprobaciones dentro del
experimento principal a veces crea problemas, ya que si realizamos las
medidas antes de la variable dependiente ésta pddn’a verse afectada y silas
realizamos después, el cambio producido por la manipulacién puede ser
breve, de modo que, ha transcurrido demasiado tiempo para detectarlo.
Otro problema que aparece al manipular la implicaciéon (e.g.: Miniard,
Bhatla, Lord y Dickson, 1991) es que no se consigue un nivel
auténticamente bajo, de modo que, aunque a veces se producen diferencias
significativas respecto al grupo de alta implicacién, los resultados obtenidos
podrian verse afectados de alguna manera.

La manipulacién que desarrollamos tiene en cuenta todas estas
consideraciones, pero ademas nuestro procedimiento esta disefiado, de
modo que, sea poco costoso y facil de aplicar, pudiendo incluirse en una
prueba estandar de publicidad. Més adelante se describe el procedimiento

con detalle; basicamente consiste en pedir a Ibst’consumidores que prueben
» un producto y valoren su anuncio. Aunque los consumidores ven vari:)s
anuncios, la prueba del producto habra provocado alta implicacién con uno
de ellos. Sus respuestas a este anuncio se compararan con las de otros
consumidores que, habiendo visto los mismos anuncios, han probad‘o un
producto diferente y por lo tanto estaban implicados con otro anuncio. El
procedimiento permite que podamos comparar simultaneamente dds
anuncios distintos comparando sus resultados en alta y baja implicacién.

Esperamos que, al igual que en el primer experimento, la

manipulacién de-la implicacidon produzca los siguientes resultados:

HIPOTESIS 1: Se producifé un efecto significativo de la implicacién. En la

condicién de alta implicacién los anuncios recibiran una atencién. maés

elevada que se mostrara en un mayor nimero de fijaciones y una superior
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duracién.

HIPOTESIS 2: Existira una correlacién positiva, pero moderada, entre el

recuerdo de descriptores de los anuncios y el nimero de fijaciones

producidas sobre los mismos.

HIPOTESIS 3: Se producira’ un efecto significativo de la variable
implicacién, de modo que, en la condicidbn de alta implicacién
encontraremos un recuerdo de marcas (libre y ayudado), productos vy
descriptores, asi como un reconocimiento de los anuncios y productos més
elevado.

Nétese que en este experimento hemos incluido dos medidas més de
recuerdo (reconocimiento de productos y recuerdo ayudado de marcas),
gue no estaban incluidas en el Experimento 1 y son frecuentes en las

pruebas de publicidad.

HIPOTESIS 4: Se producira una interaccién entre laimplicacién y la posicién
de la imagen (arriba vs. debajo), de modo que, en la condicién de aI:ca
implicacién, un efecto techo de atencién nos impedird encontrar diferencias
en funcién de la posicién de la imagen. Sin embargo, en la condicién de
baja implicacién, hallaremos un nimero y duracién total de las fijaci‘;)nes
mas elevado cuando la imagen se encuentra en la mitad inferior del

anuncio.

Estudiamos también las relaciones entre el numero y la duracién de
las fijaciones, la valoracién del anuncio y el autoinforme de atencién. En el
primer experimento habiamos encontrado que el autoinforme de atencién
no era una medida valida, ya que obtenia correlaciones significativas con
la valoracién del anuncio, pero no con los indicadores de atencién obtenidos

a partir del registro de los movimientos oculares; en consonancia con estos
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resultados esperamos que:

HIPOTESIS 5: Existird una correlacidon positiva y significativa entre el
autoinforme de atencién y valoracién del anuncio. La correlacién del
autoinforme con el nimero y duracién de las fijaciones serd también

positiva, pero de menor cuantia, sin alcanzar la significacion.

La nueva variable que introduciamos en este experimento era la
posicién de la imagen a la derecha o izquierda del anuncio. Kroeber-Riel y
Barton (1980} encontraron que el texto de un anuncio recibe mas fijaciones
cuando se sitGa a la derecha de la imagen que cuando se sitda a la
izquierda. La explicacién ofrecida es andloga a la ya comentada para la
posicién del texto sobre o bajo la imagen. El ojo es atraido por la ilustracién
en primer lugar y a partir de ahi es méas facil moverse hacia el texto cuando
la direccién de este movimiento esta facilitada culturalmente; siguiendo el
patrén de lectura occidental el movimiento facilitado seria de izquierda a
derecha. En nuestro caso la precisién del registrador utilizado no nos |
permite analizar las fijaciones producidas sobre el 4rea del anuncio en el que
' aparece la marca, pero seria de esperar que, con independencia de su
posicién, la imagen reciba siempre las primeras fijaciones. Cuando
imagen se encuentre en la posicion izquierda, el cambio hacia el texto
vendra facilitado por su posicién, pero cuando ésta ocupe la posmon
derecha, el cambio hacia el texto se ve perjudicado por su posicién. Esta
desventaja no deberia importar si el sujeto esta interesado en procesar toda
la informacién del anuncio (alta implicacién), pero si la implicacién es baja,
tal interés no existe, por lo que es més improbable que el sujeto mueva los
ojos hacia el texto cuando éste no sea de facil acceso. De acuerdo con lo
anterior nuestra hipdtesis se formula como sigue: |
HIPOTESIS 6: Se produciré una interaccién entre la implicacién y la posicién
de la imagen (derecha vs.izquierda), de modo que, en la condicién de alta

implicacién, un efecto techo de atencidon nos impedira encontrar diferencias
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en funcién de la posicién de-la imagen. Sin embargo, en la condicién de
baja implicacién, hallaremos un ndmero y duracién total de las fijaciones
mas elevado cuando la imagen se encuentra en la parte derecha del

anuncio.

METODO

SUJETOS

Primer Experimento Piloto: la muestra estaba cofnpuesta por 10 mujeres

estudiantes de Psicologia, de edad comprendida entre 21 y 25 afios.

Segundo Experimento Piloto: la muestra estaba compuesta por 16 mujeres

estudiantes de Psicologia, de edad comprendida entre 21 y 25 afios.

Experimento Principal: la muestra estaba compuesta por 20 mujeres

estudiantes de Psicologia, de edad comprendida entre 21 y 24 afos. Sélo
-se ofrecen datos de 16 sujetos, ya que en los restantes se produjeron
- problemas durante el registro de movimientos oculares que contaminaron
sus datos. La participacién en el experimento fue voluntaria y ninguno de
los sujetos padecia defectos visuales que pudiesen afectar al registro de los
movimientos oculares. Ocho mujeres eran consumidores habituales de café
y fueron asignadas a la condicién de alta implicacién con el café, las ocho
restantes posefan una marca de perfume favorita y se describian como muy
interesadas por los cosméticos y perfumes, siendo asivgnadas ala condicién

de alta implicacién con el perfume’.

1 s .
De esta manera nos aseguramos dque los sujetos que probaban estos productos estuviesen
implicados con ellos. '
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MATERIAL

Para la grabacién, el andlisis de los movimientos oculares y la
proyeccién de las diapositivas, se utilizé6 el mismo material que en el
Experimento 1. Los estimulos fueron 20 diapositivas en color que
mostraban anuncios. Construimos 10 de los anuncios utilizando imagenes
procedentes de una revista suiza no distribuida en Espafia (Annabelle) y
presentando una marca’desconocida; el resto eran anuncioﬁs de marcas
conocidas que habian aparecido en dominicales y revistas espanolas. En
dos anuncios se manipuld la posicién de laimagen. En un anuncio la imagen
podia ocupar la mitad superior o inferior. El producto anunciado fue café
y la marca ficticia que anunciamos "EL LEON". Para manipular la posicién
de la imagen en el lado dérecho o izquierdo del anuncio se construyeron,
de nuevo, dos anuncios con una imagen y el nombre del producto y marca
anunciados; el producto anunciado fue un perfume y la marca "ANGEL".
Seleccionamos nombres concretos para las marcas ficticias en un intento
de incrementar su recuerdo, ya que en el Experimento 1, los nombres
fueron abstractos y el recuerdo de marcas fue casi nulo en las distintas

condiciones. La tabla 1 muestra los productos y marcas anunciados.

Tabla 1: Estimulos utilizados en los experimentos piloto. .

Diapositivas “ Producto I Marca

Medias Diam’s

Joyas Cantelli

Ron Bacardi
Perfume o café El Ledn /Angel
Sofas Flexform
Cigarros Muratti
Perfume o café El Ledn /Angel
Cosméticos Clinique

Reloj Breitling
Coche Citroén:
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Estas diez diapositivas se utilizaban durante Ié sesién experimental
y las anteriores més otras 10 en la tarea de reconocimiento. Las imagenes
proyectadas subtendian angulos visuales de 10 grados verticalmente y 8,1
horizontalmente. Los sujetos se sentaban a un metro de la pantalla de

retroproyeccion.

PROCEDIMIENTO DE 1.OS EXPERIMENTOS PILOTO

Como paso previo al Experimento Principal se realizaron dos
experimentos piloto. El primero tenfa como objetivo decidir el tiempo de
exposicién que se incluirfa en las instrucciones. A una muestra de 10

mujeres se presento las diez diapositivas bajo las siguientes instrucciones:

"El objetivo de este experimento es decidir cuanto tiempo deben presentarse
10 diapositivas de anuncios parva que los sujetos las vean como si estuviesen
hojeando una revista. Este tiempo de presentacion se utilizara en otro
experimento. Por favor mira las diapositivas el tiempo que desees, pero es muy
importante que te comportes como cuando hojeas una revista.. Tras la

presentacién no te haré ninguna pregunta sobre los anuncios, sélo deseo

determinar el tiempo de vision".

El tiempo medio de vision para las 10 diapositivas fue de 24,86 segundos
con una desviaciodn tipica de 6,26. Por consiguiente, se decidid incluir en
las instrucciones un tiempo de presentacion de 25 segundos.

El segundo experimento piloto tenia los siguientes objetivos:
1. Comprobar si se conseguia manipular la implicacién.
2. Estudiar si los sujetos detectaban las manipulaciones sufridas por los
anuncios.
3. Detectar si los anuncios distractores presentaban alguna caracteristica
especial que no hubiésemos identificado y que supusiese un tratamiento
diferencial del mismo por los sujetos (e.g.: que los sujetos conhociesen

marcas o imagenes que juzgabamos desconocidas).

R T e i e e e



Cap. 7. Experimento 2 133

Se informaba a los sujetos de que su tarea consistiria en probar un
producto (perfume o café) de una marca nueva, evaluarlo y a continuacidén,
mientras se registraban sus movimientos oculares, ver una serie de 10
anuncios en forma de diapositivas entre los que se encontraba el anuncio
del producto probado.

El objetivo de la prueba de producto era manipular la implicacién que
los sujetos tendrian hacia los anuncios de los productos brobados. La
prueba (o no) del producto provocaba la alta (baja) implicacién hacia el

anuncio. A continuacién se presentan las instrucciones utilizadas:

"Tu tarea va a consistir en probar un perfume/café valorarlo y a continuacién
ver unos anuncios mientras registro tus movimientos oculares. (Prueba del
perfume/café}. Ahora vas a valorarlo, para ello debes mostrar tu grado de
acuerdo o desacuerdo con las siguientes frases. (Se presentan 10 frases que
hacen referencia al aroma y sabor del producto y con las que el sujeto
manifiesta su grado de acuerdo (1-5)).

A continuacién vas a ver 10 diapositivas con anuncios, uno de ellos
es el anuncio del perfume/café que acabas de probar. Es importante que tu
comportamiento al verlos sea el més parecido posible al que tienes cuando
hojeas una revista. No debes, por lo tanto, detenerte demasiado en ellos y
tampoco volver hacia atrds. Por esta razén dispondrds de un tiempo de 25

segundos para verlos todos. Aunque puedes sobrepasar este tiempo intenta

no hacerlo.”

Los anuncios que manipuldbamos para poner a prueba nuestras hipétesis
ocupaban las posiciones cuarta y séptima. En todos los casos, cada sujeto
veia solamente una de las versiones del anuncio. La tabla 2 muestra el
balanceo de que fueron objeto, el orden de presentacion, la posicién de la

imagen y del texto.
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Tabla 2: Control del orden de presentacién y la posicidon de la imagen en los anuncios
manipulados.

: IMPLICACION POSICION ANUNCIO POSICION IMAGEN POSICION TEXTO
CAFE/ PERFUME ANUNCIO CAFE ANUNCIO PERFUME

'ALTA CAFE/ BAJA PERFUME 4°/7° Arriba lzquierda
ALTA CAFE/ BAJA PERFUME 40/ 7° Debajo Derecha
ALTA CAFE/ BAJA PERFUME 7°/ 4° Arriba Derecha
ALTA CAFE/ BAJA PERFUME 7°/ 4° Debajo Izquierda
BAJA CAFE/ ALTA PERFUME 4°/ 7° Arriba Izquierda
BAJA CAFE/ ALTA PERFUME 4°/.7° Debajo Derecha
BAJA CAFE/ ALTA PERFUME 7°/ 4° ~ Arriba Derecha
BAJA CAFE/ ALTA PERFUME 7°/ 4° Debajo lzquierda

RESULTADOS DE LOS EXPERIMENTOS PILOTO

Ningin sujeto detecté aspectos extrafios en los anuncios
manipulados. Respecto a los anuncios distractores, se decidié cambiar el
anuncio inicialmente usado en la posicién quinta, de moda "CHANEL", por.
un anuncio de sofas "FLEXFORM", ya que los sujetos en la condicién de
valta implicacidén con el perfume se mostraban especialmente interesados por
este anuncio y lo miraban durante un tiempo muy similar al del anuncio
objetivo; por la misma razén se cambié el anuncio octavo de cosméticos
"CLINIQUE" por un anuncio de vaqueros "PEPE".?

Para comprobar la manipulacién de la implicacion se realizaron dos
ANOVAS 2 x 2 (uno para el anuncio de café y otro para el del perfume).
Las variables independientes fueron la implicacién y la posicién de Ia
imagen en el anuncio y la variable dependiente fue el interés mostrado por

el anuncio®. En el anuncio del café, tal y como esperdbamos, se encontré

2 : P
Los anuncios empleados se muestran en el Apéndice B.

3 .. - . . = - ,
Los sujetos tenian que elegir los cuatro anuncios que mis les habian interesado.
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un efecto principal para la implicacién [F (1, 12) = 5,49, p<0,03]. Los
sujetos en la condicién de alta implicacién indicaban haberse interesado
mas por este anuncio (media = 2,4) que los sujetos en la condicién de baja
implicacién (media = 0,5). En el anuncio del perfume, los sujetos en la
condicién de alta implicacidn muestran un interés mas elevado (média =
2,5) que los sujetos en la condicién de baja implicacién (media = 1,1),
aungue la diferencia no Iogra la significacién [F (1, 12) = 3,21, p<0,09].
Al considerar el efecto de la implicacién sobre el tiempo que los
anuncios eran mirados encontramos tal y como se puede observar en la
tabla 3 que:
1. El anuncio mirado durante mas tiempo era siempre el correspondiente al
producto en alta implicacidn.
~ 2. Los tiempos de visién para todos los anuncios en la condicién de prueba
del café eran méas elevados que los obtenidos para los mismos en la
condicién prueba de perfume; parece que la experiencia de probar y evaluar
el café genera un interés mas elevado por los anuncios que la prueba del

perfume; este hecho nos obliga a corregir el tiempo de visién de los

anuncios en cada condiciéon respecto a su media. Mas concretamente, en

los sujetos que probaban café, al tiempo de visién obtenido por el anuncio
del perfume y del café se le restaba la media de tiempo de visién de los

anuncios en esa condicién; lo mismo ocurria con los sujetos que probaban

perfume, a los tiempos del perfume vy el café se les restaba el tiempo medio

de visién de los anuncios en esa condicién. Tras efectuar la correccién
encontramos que los sujetos que probaban café veian el anuncio de este
producto {media corregida = 0,60) durante méas tiempo que los que
probaban perfume (media corregida = 0,10} y a la inversa, los sujetos que
probaban perfume veian el anuncio de perfume (media corregida = 0,24)
durante méas tiempo que los que probaban café (media corregida = - 0,04).

Las diferencias, no obstante, no alcanzaron la significacién estadistica.
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Tabla 3: Tiempo de visién (media/ desviacién tipica) en segundos de cada anuncio en las dos
condiciones de prueba de producto.

" ANUNCIO " PRUEBA PERFUME Il PRUEBA CAFE
Anuncio 1 3,16/ 1,0 3,86/ 1,1
Anuncio 2 2,84/ 0,7 3,80/ 1,2
Anuncio 3. 2,94/ 0,9 3,21/ 0,8
Anuncio 5 3,15/ 1,2 3,33/ 1,1
Anuncio 6 2,75/ 1,2 “ . 3,30/ 1,2
Anuncio 8 2,91/ 0,9 3,24/ 0,9
Anuncio 9 2,90/0,9 | 3,47/1,1
Anuncio 10 2,79/ 1,0 3,66/ 1,0

Anuncio Café 3,04/ 1,4 4,07/ 1,4
Anuncio Perfume II 3,18/ 1,1 3,43/ 0,9

- Como se puede observar todos los datos apuntan en la direccién
deseada, pero parece necesario introducir ciertas modificaciones en el
procedimiento que incrementen las diferencias entre las condiciones de alta-
.y baja implicaciéon; estas modificaciones se describen en el procedimiento

del Experimento Principal.

PROCEDIMIENTO DEL EXPERIMENTO PRINCIPAL

Para incrementar las diferencias entre las condiciones de alta y baja
implicacion se incluyeron las siguientes modificaciones con respecto al
segundo experimento piloto:

1. Para incrementar la implicacién con el producto probado, los s‘ujetos en
la condicién de prueba de café serdn consumidores habituales de este
producto y los sujetos en la pruebé del perfume 'poseerén una marca
favorita que utilicen habitualmente. La literatura indica que tales conductas

estdn asociadas con la alta implicaciéon con un producto (Mitchell, 1979;
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Zaichkowsky, 1985).

2. Tras la prueba y valoracién del producto se incluyé una pregunta sobre
los anuncios impresos de café (perfume) que recordaban, con el objetivo de
incrementar la relaciéon entre la prueba del producto y la subsiguiente visién
del anuncio.

3. También para lograr una mayor asociacion entre la prueba del producto
y la visién de los anuncioé, antes de la prueba del producto, se informara
a los sujetos de que su tarea sera "Probar una nueva marca de perfume
{café) y a continuacién valorar un anuncio de la misma". Ademas, antes de
la visién de los anuncios, se les recordard, de nuevo, que su tarea sera
valorar el anuncio del producto probado.

Las instrucciones finales serian las que se incluyen a continuacién:

*Tu tarea va a consistir en probar una nueva marca de perfume (café)} valorarla.
y a continuacién valorar un anuncio para la misma. Prueba, por favor, el
perfume (café). Ahora vas a valorarlo, para ello debes mostrar tu grado de
acuerdo (1)} o desacuerdo (5) con las siguientes frases. {Se preséntan 11
frases que hacen referencia al aroma, sabor y valoracién global del producto)”.

" ;Recuerdas haber visto recientemente algln anuncio impreso {en
revistas o vallas publicitarias) de perfume (café)?....;Podrias.
describirlo?....;Alguno mas?...".

"Ahora vas a ver el anuncio del perfume (café) que has probado para
que a continuacién lo valores. Con el objetivo de que la situacién de visién del
anuncio se asemeje al modo en que se veria en una revista, hemos incluido
nueve diapositivas mds con otros anuncios. Es imlportante que cuando mires
los anuncios intentes comportarte como cuando miras una revista. Por esta
razén_estimamos que deberias utilizar unos 25 segundos para verlos todos.
Aunque puedes sobrepasar este tiempo intenta no hacerlo. Mientras tu miras

los anuncios yo registraré tus movimientos oculares.”

El procedimiento de calibracién para el registro de los movimientos

oculares fue idéntico al utilizado en el Experimento 1.

Inmediatamente después de la presentacién de los anuncios se
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entregaba un cuadernillo que contenia una serie de preguntas. La primera
tenia por objeto comprobar la manipulacién de la implicacién. Se les pedia
que escogiesen los cuatro anuncios por los que mas se habfan interesado

y los ordenasen de maés interés (4) a menos interés (1). A continuacién se

recogieron las medidas de recuerdo y reconocimiento que consistieron en:
1. Medida de recuerdo libre: escribir todo lo que se recordase sobre los
anuncios vistos (marcas, -productos y descriptores de los anuncios).
2. Reconocimiento de productos: se construyé.una lista de 40 productos
que inclufa los 10 presentados.
3. Recuerdo ayudado de marcas: se daba una lista con los productos
anunciados y se les pedia el recuerdo de las marcas asociadas.
4. Reconocimiento de anuncios: se mostraban 20 anuncios, los 10
anuncios presentados y otros 10 falsos anuncios que mostraban productos
similares {(cinco de marcas conocidas y los otros 5 de marcas ficticias).
Estas medidas se administraron en el orden descrito. En el recuerdo
libre de anuncios se elaboré una lista con 30 descriptores que . cubrian todos
los posibles detalles a mencionar por el sujeto. Dos jueces puntuaron
independientemente cada cuestionario. 0
Se recogi6 también un autoinforme de la cantidad de atencién

prestada a los anuncios (Atrajo mi atencién (7) /No atrajo mi atencién (1))

y dos indices que siguiendo a Olney, Holbrook y Batra (1991) recogian la

dimensidén hedonistica (Es agradable de ver (7) /No es agradable de ver (1 ))

y la utilitaria (Es informativo (7) /No _es informativo (1)) de la actitud hacia

cada anuncio. Se aleatorizé el orden de valoracién de los anuncios y los
items. Para terminar, se agradecia a los sujetos su participacién y se les
explicaban los objetivos del experimento. La Tabla 4 contiene un esquema

de las preguntas del cuestionario.
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Tabla 4: Esquema de las medidas recogidas tras la visién de los anuncios

_ CUESTIONARIO. -

: Comprobacién de la manipulacién.

: Medidas de recuerdo libre.

: Reconocimiento de productos.

: Medidas de recuerdo ayudado de marcas.

: Reconocimiento de anuncios.

: Autoinforme de atencidon e indicadores de actitud.

vmvuvoTU
DORWN =

RESULTADOS

COMPROBACION DE LA MANIPULACION

Se pedia a los sujetos que escogiesen los 4 anuncios por los que se

hubiesen interesado mas durante la vision. Tal y como se esperaba, en la
condicién de alta implicacidn se mostraba un interés significativamente mas
elevado hacia el anuncio del café [F (1, 12) = 31,58, p<0,0001] y del
perfume [F (1, 12) = 36,77, p<0,0001] que en la condicién de baja
-implicacién. Ni la posicion de la imagen, ni la interaccién fueron-
~significativas. Las figuras 1y 2 recogen las puntuaciones medias en interés
para cada anuncio en funcién del nivel de implicacién y de la posic;ién de la
imagen. |

Figura 1: Interés medio prestado (0-4) al anuncio del café en funcion del nivel de implicacién
y de la posicién de la imagen. N = 186. ‘
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Figura 2: Interés medio prestado al anuncio del perfume en funcién del nivel de implicacién vy
de la posicién de la imagen. N = 16.
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EFECTO DE LA IMPLICACION Y LA POSICION DE LA IMAGEN DEL
ANUNCIO SOBRE LAS MEDIDAS DE ATENCION

Tomamos cuatro indicadores de atencidn: el tiempo que se miré el

anuncio, el ntmero y la duracién de las fijaciones y una medida de

autoinforme sobre la cantidad de atencién prestada alos anuncios (1-7). En

nuestra primera hipétesis predeciamos un efecto principal de la implicacién .

sobre la atencién, de modo que, en la condicién de alta implicacién los
sujetos prestarian mas atencién a los anuncios. '

Al analizar los tiempos de visién fue necesario corregiflos respécto
al tiempo de visién medio de cada condicién (prueba café/perfume) ya que,
tal y como ocurrié en el experimento piloto, el tiempo de visién de cada
anuncio en la prueba del café fue mas elevado que en la prueba del
perfume. La diferencia encontrada es, sin embargo, notablemente menor
gue en el experimento piloto, probablemente debido a las modificaciones
que han sufrido las instrucciones y que tendian a igualar la duraci'én de la
manipulacién de la implicacidn hacia ellperfume y el café. La tabla 5 recoge
el tiempo medio de visidén, recuerdo libre y ayudado de anuncios, productos

y marcas, en funcién del producto probado. Como se puede observar, las
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medias son siempre mas elevadas en la condicién de prueba del café,
aunque la diferencia sélo alcanza la significacién en el recuerdo ayudado de

productos [ U (8, 8) = 10,5, p<0,02].

Tabla 5: N. medio de segundos que se veian los anuncios y n. medio de anuncios, proHuctos
y marcas recordados en funcidén del producto probado. N = 186.

Recuerdo/ Recuerdo
Recuerdo Reconocimiento Marcas Reconocimiento
Anuncios Productos Libre/ Ayudado Anuncios

{0-10) (0-10) {0-10) (0-10)

Tiempo
Vision

Prueba Café 4,24 5,62 5,00/ 7,63 2,38/ 3,26 9,75

Prueba Perfume 4,21 5,25 4,63/ 6,38 2,256/ 2,75 9,38

Tras efectuar la correccién se realizé un analisis de varianza 2 x 2
donde los factores fueron la implicacién y la posicién de la imagen en el
anuncio. Tal y como esperabamos, hemos encontrado un efecto principal
de la variable implicacién sobre el tiempo de visién tanto en el anuncio del
café [F (1, 12) = 7,37, p<0,02] como en el del perfume [F (1, 12) =
-7,51, p<0,018]. El efecto de la posicién de laimagen y el de la interaccién
~ no fueron significativos. Las figuras 3 y 4 recogen el nimero medio de
segundos respecto al tiempo de visién medio de su condicién, que cada

anuncio era mirado. o .

Figura 3: N. medio de segundos respecto a la media que era mirado el anuncio de café. N =
16.
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Figura 4: N. medio de segundos respecto a la media que era mirado el anuncio de perfume.
N = 16. '
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El anélisis de los datos procedentes del registrador de movimientos
oculares revistié algunos problemas. El errorr medio obtenido fue de 3,4
grados con una desviacién tipica de 0,62 grados. Este error fue mas
elevado de lo que cabia esperar debido a que, como pudimos observar en
un examen exhaustivo de los datos y comprobar mas tarde en el
laboratorio, la D.A.C.A. suministraba al ordenador (a intervalos irregulares
" de tiempo) un dato erréneo. Reconocer tal dato era relativamente sencillo
ya que la distancia entre dos coordenadas consecutivas era excesivamente
grande para que se debiera a un movimiento sacadico. Los datos de la
sesién de calibracién estdn promediados, por lo que no era posible
identificar y corregir los errores, razén que explica el elevado error medio
informado. Todos los datos experimentales sufrieron un proceso de
identificacién y correccién de errores. Tal proceso consistié en que si la
diferencia entre dos coordenadas consecutivas era mayor que la esperable
como consecuencia de un movimiento sacédico de velocidad méaxima
(siguiendo a Hallet (1986) es 600 grados por segundo), la coordenada en
cuestion se sustituia por el promedio de sus cbordenadas antecedente y

consecuente.
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Aunque con este procedimiento se logra detectar y corregir la
mayoria de los datos erréoneos, permanecen adn algunos dentro de los
datos analizados, provocando que el nimero de fijaciones obtenido sea algo
inferior al esperado. Este hecho no afecta a la validez interna del
experimento, ya que se produce por igual en todas las condiciones.‘v

1. Anélisis conjunto de los anuncios

En primer lugar examinamos el efecto de la implicacién éobre el
nimero, duracién total y duracién media de las fijaciones en los anuncios.
Para ello, consideramos conjuntamente los datos proporcionados por los
dos anuncios utilizando la prueba de Wilcoxon. Tal y como predecia nuestra
primera hipétesis, se encontré que el numero de fijaciones [W = 9,
p<0,01], la duracién total [W = 23, p<0,01] y la duracién media de las
fijaciones [W = 27,2, p<0,025], fueron significativamente mas elevadas
en la condicién de alta implicacién. Las figuras 5, 6 y 7 ofrecen los

resultados.

Figura 5: N. medio de fijaciones efectuadas sobre los anuncios de café y perfume en funcién
_del nivel de implicacién. N = 16.
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Figura 6: Duracion total de fijaciones efectuadas sobre los anuncios de café y perfume en
funcién del nivel de implicacion. N = 16.
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Figura 7: Duracién media de fijaciones efectuadas sobre los anuncios de café y perfume en
funcién del nivel de implicacién. N = 16.
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2. Anuncio del café

Se utilizé6 un ANOVA 2 x 2, donde los factores fueron la implicacién
(alta/baja) y la posicidon de la imagen (en la pérte superior o inferior del
anuncio). La implicacion vy la posicién de la imagen interactian para
producir sus efectos en la duracidn total de las fijaciones sobre la imagen
[F {1, 12) = 4,6, p<0,05]. La menor duracién se produce cuando la

implicacion es baja y la imagen ocupa la mitad inferior (ver figura 8).
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Al examinar el numero de fijaciones sobre la imagen se observa un
efecto principal de la posicién. La imagen recibe mas fijaciones cuando
ocupa la mitad superior del anuncio [F (1, 12) = 6,3, p<0,03]. Los
resultados se muestran en la figura 9. Nétese cémo cuando la implicacién
es alta, las diferencias en ndimero y duracién total de las fijaciones
producidas sobre la imagen en funcion de su posicién son mucho menores
gue cuando la implicacién es baja.

Respecto a la duracién media encontramos de nuevo una duracién
significativamente superior cuando la implicacién es alta [F (1, 12) = 5,28,
p<0,04]

Figura 8: Duracién total de las fijaciones efectuadas sobre la imagen del café. N = 16.
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Figura 9: N. de fijaciones efectuadas sobre la imagen del café. N = 186.
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Figura 10: Duracién media de las fijaciones efectuadas sobre la imagen del café en segundos.
N = 16.
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Comprobamos ademdas que, con independencia del nivel de
implicacién, cuando la imagen ocupa la parte superior del anuncio, la
primera fijacién se produce sobre ella en el 100% de los sujetos y que,
nunca se produce sobre la imagen cuando ocupa la mitad inferior.

3. Anuncio del perfume

Pasamos a analizar los datos correspondientes al anuncio del
perfume. Utilizamos un ANOVA 2 x 2, donde los factores fueron la
- implicacidn y la posicion de la imagen del perfume (en el lado derecho o en .,
el lado izquierdo del anuncio) y las variables dependientes el niimero, la
duracién total y duracién media de las fijaciones producidas sobre laimagen
del anuncio.

No se encontré ningun efecto significativo para el niimero, ni la
duracién total de las fijaciones, aunque como se puede observar en las
figuras 11 y 12: (a) cuando la imagen ocupa la posicidn izquierda recibe
mas fijaciones, y (b) las diferencias entre la posicién derecha e izquierda
son mayores cuando la implicacion es baja.

Respecto a la duracién media de las fijaciones es, de nuevo,
significativamente superior en la condicién de aita implicacién [F (1, 12) =

5,17, p<0,042]. Los resuitados se muestran en la figura 13.
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Figura 11: N. medio de fijaciones realizadas sobre la imagen del perfume. N = 16.

L4

G DTO =) B

—*— BAJA IMPLICAGION
~}- ALTA IMPLICACION

e

475

T T
IMAGEN [ZQUIERDA  IMAGEN DERECHA

Figura 12: Duracion total de las fijaciones realizadas sobre la imagen del perfume en segundos.
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Figura 13: Duracién media de las

segundos. N = 16.
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Comprobamos también que, cuando la imagen se encuentra en el
lado izquierdo del anuncio, el 100% de los sujetos realizan su primera
fijacién sobre la misma; sin embargo, la primera fijacién no se produce
nunca sobre la imagen cuando ocupa el lado derecho.

4, Relacién entre el nimero vy duracién de las fijaciones v el recuerdo v

autoinforme de atencidn.

Examinamos la relacién existente entre el tiempo de vision, el
ntimero, la duracién total y la duracién media de las fijaciones efectuadas
sobre un anuncio y el ndmero de descriptores recordados, y la medida de
atencién en forma de autoinforme. Las tablas 6 y 7 ofrecen los resultados
para el recuerdo y la atencién respectivamente.

Respecto al recuerdo, encontramos siempfe correlaciones positivas
pero bajas. La relacién mas elevada se consigue en ambos anuncios con la
medida de interés.

Tabla 8: Correlacién entre el nimero de descriptores recordados y varios indicadores de
atencién. N = 16.

I ANUNCIO CAFE I ANUNCIO PERFUME

INTERES
NUMERO DE FIJACIONES
DURACION TOTAL FHIJACIONES
BURACION MEDIA FIJACIONES
TIEMPO DE VISION

* p<0,05 **p<0,01

Un patrén similar de resultados se obtiene para la medida de atencién
en forma de autoinforme. En ambos anuncios las correlaciones mas altas
se producen con la medida de "Gusto por el anuncio™; las correlaciones con
el nimero de fijaciones son significativas, pero de menor cuantia. También
correlaciona significativamente con la duracién total de las fijaciones, pero

s6lo en el anuncio del perfume.
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Tabla 7: Correlacién entre la medida de autoinforme de atencidn y otros indicadores de

atencién. N = 16.
I ANUNCIO CAFE l ANUNCIO PERFUME

GUSTA

AGRADO
NUMERO DE FIJACIONES
DURACION TOTAL FIJACIONES
DURACION MEDIA FIJACIONES

* p<0,05 ** p<0,01

EFECTO DE LA IMPLICACION SOBRE EL RECUERDO Y RECONQCIMIENTO

En este apartado examinamos el efecto de la implicacién sobre el

recuerdo y reconocimiento del anuncio de café y del perfume. Tal y como
pronosticdbamos, se encontré un efecto de laimplicacién sobre el recuerdo.
Para todas las medidas, en los dos anuncios, el recuerdo es mas elevado
en la condicién de alta implicacién. A continuacién se detallan los
resultados para cada medida.

1. Recuerdo de anuncios

El recuerdo de los anuncios es mas elevado en la condicidn de alta
. implicacidn, aunque el efecto sélo alcanza la significacién si se consideran
los dos anuncios conjuntamente (B (9, 0, 0,50), p<0,002). La figura 14

resume los resultados.

Figura 14: Porcentaje de sujetos que recuerdan los anuncios en funcién de la implicacién.
N = 16.
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La posicién de la imagen y la interaccién no fueron significativas.

2. Recuerdo de marcas

Se observé un efecto principal de la implicaciéon sobre el recuerdo de
marcas. Tanto en el anuncio del café [xy* (1, N = 16) = 5, p<0,025],
como en el del perfume [x* (1, N = 16) = 8, p<0,005], el recuerdo libre
de la marca fue significativamente mas elevado en la condicién de alta

implicacién. La figura 15 muestra los resultados.

Figura 15: Porcentaje de sujetos que recuerdan la marca en el anuncio del café y del perfume.
N = 186.
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" La posicion de la imagen vy la interacciédn no alcanzaron la significacion.

3. Recuerdo de descriptores

Para obtener una medida sobre el niumero de descriptgbres
recordados, dimos a dos jueces un listado que contenia cada uno de los
elementos que aparecian en los anuncios y les pedimos que asignasen uné
pufntuacién para cada sujeto y anuncio en funcién del nimero de estos
elementos que recordasen. Para calcular la fiabilidad interjueces estudiamos
la hipdtesis de que la funcidn de regresidn que lograba predecir las
valoraciones de un juez, a partir de ias valoraciones proporcionadas por el
otro era y’ =x. La correlacién entre las valoraciones de los jueces para el
anuncio del café fue r = 0,99, (p<0,01} vy para el perfume r = 0,95

(p<0,01). Las funciones de regresion para el anuncio de café y de perfume
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fueron respectivamente vy’ = 0,04 + 1,02x , y'" = 0,06 + 1,02x°
pudiendo mantener para ambbs la hipétesis de que la ecuacion de regresion
era la mencionada (p <0,05).

Tal y como predeciamos, se encontré también un efecto significativo
de la implicaciéon sobre el niumero de descriptores recordados en ambos
anuncios. Se utilizé un ANOVA 2X2, donde las variables eran la implicacién
y la posicién de la imagen, encontrandose un recuerdo de descriptores
significativamente mas elevado en la condicién de alta implicacién en el
anuncio del café [F (1, 12) = 10,65, p<0,001) y también en el anuncio del
perfume [F (1, 12) = 18,67, p<0,001]. Ni la posicién de la imagen, ni la
interaccién entre ambas variables resultaron significativas. Las figuras 16
y 17 resumen los resultados.

Obsérvese ademas que en alta implicacion, el niimero medio de
descriptores recordados para el anuncio del café es (5,75 + 4,25/ 2 = 5)
y para el anuncio del perfume {(4,75 + 4,5) /2 = 4,625). La diferencia es
de sélo 0,375 descriptores. Comparemos los dos anuncios en baja
implicacién, entonces el niUmero medio de descriptores recordados es 3,75
-{café) y 1,125 (perfume), la diferencia es 2,625. Claramente se ve que, en
~ alta implicacién no hubiésemos podido apenas diferenciar los dos anuncios,

pero en baja implicacién si es posible.

Figura 16: N. medio de descriptores recordados en el anuncio del café. N =16.
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Figura 17: N. medio de descriptores recordados en el anuncio del perfume. N =16,
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4. Recuerdo ayudado v reconocimiento

La implicacibn no tuvo ningun efecto significativo sobre el
reconocimiento de productos, aunque éste fue mas elevado en la condicién
de alta implicacién tanto en el anuncio del café como en el del perfume. La

figura 18 presenta los resultados.

Figura 18: Porcentaje de sujetos que reconocen el producto en el anuncio del café y del
perfume. N = 16.
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Obsérvese que, como ocurria con el recuerdo de descriptores (figuras
16 y 17}, la baja implicacién resalta, también en este caso, las diferencias
enire los anuncios. El reconocimiento del producto en ambos anuncios es
del 100% cuando la implicacién es alta; sin embargo, cuando la implicacién

es baja la diferencia entre los anuncios es del 12,5%.
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Respecto al recuerdo ayudado de marcas se encontré un efecto
significativo de la implicacién tanto en el anuncio del perfume [x? (1, N =
16) = 3,6, p<0,058], como en el del café [x*> (1, N = 16) = b5,
p<0,025b). La figura 19 resume los resultados.

Figura 19: Porcentaje de sujetos que recuerdan la marca (ayudado) en el anuncio del café y
del perfume. N = 16. '
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En relacién con el reconocimiento de los anuncios no hay efectos de

la implicacién, ya que el 100% de los sujetos reconocian ambos ariuncios.
P Y

EFECTO DE LA IMPLICACION CON UN ANUNCIO SOBRE EL RECUERDO
Y EL TIEMPO DE VISION DEL ANUNCIO ANTERIOR Y POSTERIOR

La literatura sobre implicacién muestra que la implicacién con el

contexto es una variable significativa a la hora de explicar la efectividad de
los anuncios {e.g. Lord y Burnkrant, 1993; Norris y Colman, 1992). Por
este motivo, nos parecié plausible que la elevada implicacién» con un
anuncio podria tener efectos sobre el procesamiento del anuncio anterior
o posterior. Es posible que, el incremento en los recursos cognitivos
consecuencia de la implicacién con un anuncio, extienda sus efectos hasta

el anuncio siguiente; pero también es posible que, la adquisicion y



Cap. 7. Experimento 2 154

elaboracién de la informacién del anuncio en alta implicacién interfiera con
el procesamiento del anuncio anterior o posterior. Aunque no teniamos
hipétesis sobre las que guiar el analisis, nos aprecié interesante explorar las
consecuencias que la alta implicacién con Lin anuncio podia tener sobre el
recuerdo y el tiempo de visién del anuncio anterior y posterior. |

La implicacidn con un anuncio no tenia ningln efecto sobre el
recuerdo, ni el reconocimiento del anuncio anterior. Si obtuvimos efectos
sobre el anuncio posterior. A continuacién se ofrecen los resultados.

Tal y como muestra la figura 20, el recuerdo del anuncio parece
inferior cuando el sujeto se encuentra en alta i'mplicacic’)n con el anuncio
inmediatamente anterior, pero este efecto no alcanzé la significaciéon en

ninguno de los dos anuncios.

Figura 20: Porcentaje de sujetos que recuerdan los anuncios de sofas y vaqueros en funcién
de {a implicacién con el anuncio anterior. N = 16.
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Cuando la variable examinada es el nimero de descriptores del
anuncio recordados, nos encontramos un patrén idéntico. El nimero de
descriptores recordados es inferior cuando el sujeto se encuentra en alta

implicacién con el anuncio inmediatamente anterior, tanto en el anuncio de
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sofas, como en el de vaqueros, alcanzando la diferencia en este dltimo un
valor significativo ( U (8, 8) = 14,5, p<0,03). La figura 21 ofrece las

medias para ambos anuncios.

j
Figura 21: Recuerdo de descriptores de los anuncios de sofas y vaqueros en funcién de la
implicacién con el anuncio anterior. N = 16.
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El recuerdo del producto y la marca de sofas es muy bajo (tal y como
refleja la tabla 8), por lo que no se puede apreciar ningliin efecto de la
implicacién. En el recuerdo del producto y marca, para el anuncio de
- pantalones vaqueros, volvemos a encontrar un rendimiento mas bajo
cuando el sujeto esta en alta implicacién con el anuncio precedente, aunque
la diferencia, de nuevo, no alcanza la significacién. Los resultados parafeste

anuncio se muestran en la tabla 9.

Tabla 8: Porcentaje de sujetos que recuerdan el producto y la marca para el anuncio de sofés.
N =16.

IMPLICACION RECUERDO || RECUERDO || RECUERDO || RECUERDO
CON EL ANUNCIO LIBRE AYUDADO LIBRE AYUDADO
NU PRODUCTO MARCA MARCA

PRECEDENTE PRODUCTO
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Tabla 9: Porcentaje de sujetos que recuerdan el producto y la marca para el anuncio de
vaqueros. N = 186.

IMPLICACION RECUERDO {I RECUERDO RECUERDO RECUERDO
CON EL ANUNCIO LIBRE AYUDADO LIBRE AYUDADO
PRODUCTO PRODUCTO MARCA MARCA

PRECEDENTE

ALTA
u BAJA

62.5%
' 87,5% 100% 62,5% | 100%

Parece que la implicacién con un anuncio afecta negativamente al
recuerdo y reconocimiento del anuncio siguiente. Aunque no siempre son
significativas las diferencias encontradas, no hay que olvidar que se trata
del efecto de una UGnica exposicion.

El tiempo que se veian los anuncios era, sin embargo, mas elevado
cuando el anuncio previo se encontraba en alta implicécién. La diferencia
s6lo alcanzé un valor significativo en el anuncio de vaqueros [U (8, 8) =
6,4, p<0,04]. La figura 22 muestra los tiempos medios de visién

corregidos, como siempre, respecto a la media de cada condicién.

Figura 22: N. medio de segundos respecto a la media que eran mirados los anuncios de sofés
y vaqueros en funcién de la implicacién con el anuncio anterior. N = 16.

Segundos
i~

IR ALTA IMPLICACION
BAJA IMPLICACION

0.01

-0.31

-1 ! -

SOFAS VAQUEROS
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DISCUSION

En este experimento hemos conseguido manipular la implicacién
utilizando un procedimiento de facil aplicacién, la prueba de un producto.
El segundo experimento piloto y la medida de comprobacién de Ia
manipulacién incluida en el experimento principal nos indican que el interés
de los sujetos por el anuncio del producto probado es superior.

Los efectos que la implicacién produce sobre la atencién son
idénticos a los obtenidos en el Experimento 1. Los sujetos en la condicién
de alta implicacién ven el anuncio durante mdas tiempo, realizan mas
fijaciones y de mayor duracién, lo cual indica que extraen mas informacién
del anuncio y la elaboran en mayor profundidad. Esto se traduce en un
recuerdo mas elevado de anuncios, descriptores y marcas (libre y ayudado).
Como en el Experimento 1, tampoco aqui se obtuvo un efecto sobre el
reconocimiento de los anuncios, a pesar de que se introdujeron mas falsos
anuncios durante el reconocimiento para incrementar la dificultad de la
tarea. Recuerdo y reconocimiento son dos tareas relacionadas, pero no
"idénticas. Las demandas cognitivas del recuerdo son superiores, por lo que
" es posible que la sensibilidad del reconocimiento a los efectos de la
implicacién sea mucho menor.

Respecto a la validez del recuerdo y del autoinforme éomo
indicadores de atencién, al igual que en el Experimento 1, ninguna medida -
alcanza una correlacidn significativa con la duracién media de las fijacioneé.
La correlacion con el nimero de fijaciones es (como en el Experimento 1)
mas elevada; en este caso alcanza la significacién con el autoinforme de
atencién y no con el recuerdo de los descriptores. Sin embargo, hemos de
recordar que la naturaleza de la manipulacién empleada facilita la tarea de
juzgar la atencién prestada al anuncio en alta y baja imblicacién Yy, en
consecuencia, la validez de la medida en esta circunstancia esta, en nuestra

opinién, sobreestimada. En cualquier caso, el recuerdo de descriptores
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alcanza correlaciones mas elevadas con la medida de interés, mien'tras que
el autoinforme de atencién lo hace (como en el Experimento 1) con la
medida de agrado del anuncio. Los resultados mantienen, por lo tanto, la
dudosa validez de estos items como indicadores de atencidn.

Respecto a las relaciones entre los indicadores de ate"ncién
empleados, al igual que en el Experimento 1, la correlacién entre el niimero
y la duracion total de las fijaciones sobre los anuncios fue positiva y
significativa (p <0,001). También como en el Experimento 1, la duracién
media de las fijaciones no alcanz6 correlaciones significativas con el
numero, ni con la duracién total. Como ya hemos comentado, el nimero de
fijaciones indica adquisicién de informacién y su duracién elaboracién de la
misma. El tiempo de visién del anuncio no obtuvo correlaciones
significativas con ninguna de las anteriores.

Analizamos ahora el efecto de la implicacion y de la posicién de la
imagen en la mitad superior o inferior del anuncio. Como en el Experimento
1, la duracién de las fijaciones es superior cuando la implicacién es alta, sin
que la posicién tenga un efecto sobre esta medida.

Aunque obtuvimos una interaccion significativa, los efectos sobre el
- namero y la duracién total de las fijaciones sobre la imagen ng son los
hipotetizados. Como predijimos, cuando la implicacién es alta la elevada
atencién provoca que las diferencias causadas por la posicién de la imégen
sean pequefias, aunque consigue mas atencién la imagen en la posicién
superior. Cuando la implicacién es baja, las diferencias provocadas por Ia
posicién de la imagen son notablemente mayores, siendo la interaccién
significativa para la duracién total; pero contrariamente a lo obtenido en el
Experimento 1, laimagen consigue mas fijaciones cuando ocupa la posicién
superior. ;A qué se debe la diferencia de resultados entre los dos
experimentos? Una posible explicaciéon estd en la interaccién con el
contenido de los anuncios. Sin embargo, los anuncios utilizados en ambos

experimentos son distintos y el patrén de resultados es, en muchos casos,
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muy similar. Otra causa de las diferencias podria ser los distintos nfveles de
implicacién que las dos manipulaciones utilizadas causan. Las instrucciones
del primer experimento provocaban que los sujetos tuviesen que mantener
cierto grado de atencidén sobre los anuncios, incluso cuando la implicacién
era baja. Sin embargo, en el Experimento 2 ninguna instruccién inducfa a
interesarse por los anuncios en baja implicacién, por lo que los niveles de
atencidén que conseguian podian ser especialmente bajos. Apoyo bara esta
idea lo encontramos en: (a) el bajo interés informado para el anuncio en
baja implicacién (0,13), y (b) la comparacién de las fijaciones producidas
sobre los anuncios en los dos experimentos’ siempre indican mayores
diferencias entre el nivel alto y el bajo de implicacién en el Experimento 2.

En el Experimento 1, la diferencia en ndmero de fijaciones sobre los
anuncios en alta y bajé implicacion es de ((26,99 - 20,81/5) 1,24
fijaciones, mientras que en el Experimento 2 es de (7,94 - 6,25) 1,69
fijaciones. La diferencia en duracién total de las fijaciones en el primer
experimento es de ((9,76 - 6,34/5)) 0,684 segundos, y en el Experimento
2 es de ({2,28 - 1,35)) 0,93 segundos. Lo mismo ocurre con la duracién

"media; la diferencia en el Experimento 1 es de (371 - 309) 62

- milisegundos, y en el Experimento 2 es de (300 - 210) 90 milisegundos. Si
como parece el nivel de atencién‘ en el segundo experimento ha sido mas
bajo que en el primero, esto ha podido provocar una est\rategié de
exploracién del anuncio distinta.

Supongamos que los sujetos del primer experimento asignasen a los
anuncios en baja implicaciér\ una cantidad de atencién "x". Cuando el texto
se encontraba bajo la imagen "x" se dividia entre el procesamiento de la
imagen y el del texto, pues aunque el interés. del sujeto era bajo, era
suficiente para que el sujeto realizase un movimiento ocular culturalmente

facilitado (arriba - debajo). Cuando el texto se encontraba sobre la imagen

1C:om;::aratm‘:;s la diferencia entre condiciones y no losg valores absolutos para evitar posibles
iistorsiones provocadas por las dificultades de registro en el Experimento 2.
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"X" se consumia entre un primer movimiento encaminado a situar los ojos
sobre la imagen y el procesamiento de la misma, ya que el sujeto casi
nunca estaba lo suficientemente interesado para realizar otro movimiento,
en esta ocasion no facilitado (debajo - arriba), que permitiese él
procesamiento del texto.

En el segundo Experimento los sujetos dedicaban al anuncio en baja
implicacién una cantidad de atencién "y" donde "y < x" ya que sU interés
era todavia mas bajo. El sujeto no estaba nunca lo suficientemente
interesado como para procesar el texto. Si la imagen ocupaba la mitad
- superior, "y" se dedicaba integramente a procesarla. Si ocupaba la mitad

inferior, "y" se dividia entre una primera fijacién en la mitad superior del
anuncio, el movimiento sacédico que posicionaba los ojos sobre la imagen
Y Su procesamiento.
Tampoco obtuvimos la interaccién hipotetizada entre la implicacién
y la posicidn de la imagen en la parte izquierda o derecha del anuncio. Con
independencia de la implicacién, la imagen recibe mas fijaciones en la
posicién izquierda. Como antes, la diferencia provocada por la posicién de
la imagen es mayor cuando la implicacion es baja, aunque el efecto no tiene
- la suficiente cuantia como para alcanzar la significacién. En este caso, el
movimiento "texto-imagen" seriade una amplitud considerablemente menor
que cuando la imagen ocupaba la mitad inferior, lo que podria explicaf que
se efectuase con mayor facilidad y por tanto que las diferencias fuesen
inferiores. /'

Ademas de las hipdtesis que ya hemos examinado analizdbamos el
efecto que la implicacién con un anuncio tiene sobre el recuerdo del
anuncio anterior y del anuncio siguiente. No hubo ningln efecto
significativo para el anuncio anterior pero si para el anuncio siguiente, El
recuerdo de este anuncio es inferior cUando la implicacién con el anuncio
antecedente es alta, incluso a pesar de que el tiempo de visidn del anuncio

sea significativamente mas alto. ;Qué provoca el recuerdo mas bajo?
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Parecekque no se debe a que se adquiera menos informacién, yé que el
anuncio se ve durante un tiempo elevado; es posible que el repaso de la
informacién del anuncio anterior {(en alta implicacién) interfiera con el
procesamiento de la informacién del. anuncio que se estd viendo
actualmente y sea esta interferencia la causante del menor rendimiento.
'Este resultado podria tener interesantes implicacio‘nes practicas. Por
ejemplo, consideremos una secuencia de spots de televisién, o de una
revista, si uno de los anuncios tiene una capacidad para implicar a la
audiencia excepcionalmente alta, la eficacia del anuncio que le sigue
inmediatamente se vera probablemente perjudicada. Otra posibilidad a
considerar son los efectos de la implicacion con el contenido editorial o con
un programa de la televisidn. Situar nuestro anuncio préximo a una
informacidn capaz de generar alta implicacién en la audiencia, incrementa
la probabilidad de que sea visto, pero la elaboracién del contenido en alta
implicacién podria repercutir negativamente en el procesamiento de la
informacién del anuncio. Tal vez si situamos el anuncio antes de que la
informacidn en alta implicacién aparezca, podamos mejorar4la probabilidad
“de que el anuncio sea visto, sin sufrir las consecuencias negativas de la
implicacion con el contexto. En cualquier caso, parece claro que al estudiar
los efectos de la implicacién con el contexto, el orden de presentaciéon de
la informacién es una variable a tener en cuenta. 5
Enresumen, se ha desarrollado un procedimiento de manipulacién de
la implicaciéon de validez probada y de facil aplicaciéon. Utilizando este
procedimiento se ha encontrado:
1. Un ndmero y duracién de las fijaciones sobre el anuncio mas elevadas
cuando la implicacién es alta, lo que nos indica una atencién superior.
Seria interesante examinar como laimplicaciéon con un anuncio afecta -
a la distribucién de la atencién y por tahto ala localizacién de las fijaciones.
Antes y Kristjanson (1993) encontraron que la reduccidn de los recursos

cognitivos disponibles para la vision de una escena tenia efectos
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significativos sobre el valor informativo de las areas fijadas. Al reducirse los
recursos disponibles el nimero de fijaciones sobre los objetos poco
informativos disminuia. Tal y como muestran los resultados de los dos
experimentos realizados, cuando la implicacién con un anuncio es baja los
recdrsos asignados a su procesamiento son menores, por lo que cabria
esperar que el numero de fijaciones producidas sobre objetos poco

informativos fuese menor que cuando la implicacién es alta.

2. Se ha estudiado la validez del recuerdo de descriptores y del autoinforme
como indicadores de atencidn, encontrandose en ambos casos que es
dudosa.

Este resultado afecta de maneraimportante alos numerosos trabajos
que utilizan estas medidas como indicadores de atencién y hace manifiesta
la necesidad de un estudio sistematico que examine las relaciones entre
distintos indicadores de atencién (e.g.: puntuaciones de Starch,
reconocimiento, autoinformes...etc.), los pardmetros proporcionados por el
registro de los movimientos oculares y otros indicadores de eficacia de la

publicidad como son las medidas de actitud hacia la marca y el anuncio.
3. Al examinar el efecto de la posicién de la imagen de un anuncio se
observa que cuando la implicacién es baja las diferencias provocadas por
la posicién de la imagen son superiores, aunque el efecto sélo alcanza la
significacidn para la posicidon arriba vs. debajo. La existencia de mayores
diferencias en baja implicacién apoya nuestra idea original de que la elevada
implicacion durante las situaciones de test podria ocultar diferencias entre
las alternativas evaluadas que surgirian en el ambiente natural de exposiciéon
caracterizado por bajos niveles de implicacién. La validez de nuestra
explicacién sobre las diferencias encontradas entre el Experimento 1vy el 2
podria ponerse a prueba mediante un procedimiento que permitiese

comparar los efectos de mas niveles de implicacién (e.g.: alta, media y
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baja) y utilizando un mismo anuncio para garantizar que los resultédos no
se deben a diferencias entre los estimulos.

También seria conveniente explorar mas detalladamente la direccién
de los movimientos oculares con eliobjetivo de evaluar de forma mads
precisa de laidea de Bernhard (citado en Kroeber-Riel y Barton, 1 980)“; para
ello deberiamos disponer de un registrador con mayor precisién que
permitiese hacer un analisis secuencial en el que se examinase el nidmero
de movimientos sacéadicos que se producen en la direccién Imagen - Texto
y los que ocurren en la direccién contraria. Dado que los movimientos
oculares desde arriba hacia abajo estan culturalmente facilitados, cuando
la imagen ocupa la mitad superior del anuncio la proporcién de movimientos
oculares (lmagen — Texto / Texto - Imagen) seria mds elevada que cuando

la imagen ocupase la mitad inferior del anuncio.

4. Se ha encontrado que la implicacidon con el anuncio anterior produce un
recuerdo mas bajo del anuncio siguiente y no tiene efectos significativos
sobre el anuncio anterior.. Seria interesante profundizar en este resultado,
‘dada la escasa investigaciéon que hasta el momento se ha realizado,
utilizando muestras méas grandes para estudiar el efecto sobre el recuerdo
y analizar el efecto sobre la atencidn con el registro de los movimientos

oculares.
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CONCLUSIONES

Se ha desarrollado y puesto a prueba un procedimiento de evaluacién
de anuncios que permite comparar su efectividad en condiciones de alta y baja
implicacion.

Aplicando este procedimiento hemos comprobado que la alta implicacidn
durante la situacién de prueba reduce las diferencias entre las alternativas
evaluadas, que si surgen cuando la implicacién es baja. Mdas concretamente,
se ha encontrado que la implicacién y la posicién de la imagen del anuncio

‘interacttan para producir sus efectos sobre el numero vy la duracién total de
las fijaciones que la imagen recibe. Cuando la implicacién es alta, hay poca
diferencia en funcidén de la posicidn; sin embargo, en niveles de implicacion
bajos, la posicion de la imagen condiciona la atencion recibida, en especial
cuando se compara la posicidn en la mitad superior o inferior del anuncio.
Estos resultados corroboran la necesidad de utilizar procedimientos de
evaluacién que permitan desarrollar un bajo nivel de implicacién ante Ids
objetos a probar para que las diferencias entre los mismos puedan salir a la luz.

No se obtuvo una interaccién significativa de la implicacién con el

conocimiento de la marca y tampoco con la relacién entre la marca y laimagen

del anuncio.
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En lo relacionado con las restantes -hipétesis de trabajo hemos
enconirado:
1. Un efecto principal de la implicacién sobre la atencién que reciben los
anuncios. Cuando laimplicacion es alta, se realiza un nimero de fijaciones mas
elevado, lo que nos indica que se extrae mas informacién del anuncio. Este
resultado es congruente con lo obtenido por Celsi y Olson (1988) y Pratkanis
y Greenwald (1993), quienes midieron la atencién como tiempo de vision.
2. Laelevadaimplicacion produce ademas una duracién media de las fijaciones
maés alta, lo que nos informa de una mayor profundidad en el procesamiento
de la informacién adquirida. Este resultado es congruente con el Modelo de
Probabilidad de Elaboracién de Petty y Cacioppo (1981) que propone dos rutas
de persuasion; en alta implicacion la mayor elaboracién que recibe el mensaje
permite que sea la calidad del argumento la determinante de la persuasién,
mientras que cuandq la implicacién es baja, al asignarse al procesamiento-del
anuncio menos recursos, son caracteristicas mas superficiales (cuyo
procesamiento es menos exigente) las que determinan el nivel de persuasién
alcanzado. '
- 3. De acuerdo con lo obtenido por Page, Thorson y Heide (1990) y Saegert y
Young (1983}, cuando la implicacién con el anuncio es alta, conseguimos un
recuerdo de marcas mas elevado. Ademas hemos encontrado que la alta
implicacién produce también un recuerdo de productos y de descrip:cores de
los anuncios maés alto. Unicamente no conseguimos un efecto significativo
para el reconocimiento de los anuncios y los productos. »’
4. Los resultados sobre la validez del recuerdo y el reconocimiento como
indicadores de atencién son preocupantes. Al usar el nimero de fijaciones
como criterio, el recuerdo inmediato de descriptores es la variable mas vélida,
pero incluso en este caso su uso es problematico.

5. El autoinforme sobre la atenciéon prestada al anuncio obtiene también una



Cap. 8. Conclusiones 166

dudosa validez al correlacionarse con el nimero de fijaciones como indicador
de atencién.
6. Tanto el recuerdo como el autoinforme de atencién poseen una validez
cuestionable para indicarnos la cantidad de informacion del anuncio que ha
sido procesada, pero su validez para informar sobre la profundidad del
procesamiento es aun mucho peor, ya que las correlaciones entre estos items
y la duraciéon media de las fijaciones no alcanzaron en ningin caso la
significacion.

Aungue no habfamos planteado ninguna hipétesis sobre los siguientes
puntos merece la pena sefalar que:
7. Cuando se presentan simultdneamente anuncios y otro estimulo (jardines
en nuestro Experimento 1) la elevada implicacién con los jardines (que
podriamos considerar en este caso el contexto de los anuncios) determina
niveles mas bajos de atencién hacia los anuncios. Este resultado es congruente
con los resultados obtenidos por Norris y Colman (1992) sobre los efectos que
la implicacién con el contexto tiene sobre el recuerdo de los anuncios
impresos.
- 8. La implicacién con un anuncio tiene efectos significativos sobre el recuerdo
del anuncio siguiente. El recuerdo de anuncio posterior disminuyé cuando la
implicacién con su precedente era alta, incluso a pesar de que su tiempo de

visién fuese elevado.

A la luz de los resultados obtenidos seria conveniente que eﬁ las
pruebas de eficacia de la publicidad se tuviesen en cuenta los siguientes
aspectos:

1. La situacién de evaluacion debe permitir que los consumidores manifiesten
bajos niveles de implicacidn con las alternativas evaluadas, de lo contrario un

nivel de implicacién elevado podria ocultar diferencias entre las alternativas
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estudiadas.

2. Al buscar indicadores de atencidn ha de tenerse en cuenta que el uso de un
tnico item en forma de autoinforme, medidas de reconocimiento o de recuerdo
(especialmente si no soninmediatas) tiene importantes problemas relacionados
con su validez. La medida de recuerdo que mejo r se comporta en este sentido
es el recuerdo inmediato de descriptores de los anuncios.

3. Introducir dos medidas de recuerdo, una inmediata y otra demorada, ayuda
a evitar que el sujeto repase la informacién procesada, obteniéndose
resultados mas cercanos a los que una situacién de exposicién real
proporcionaria. |

4. Proponemos, por lo tanto, una prueba de eficacia de la publicidad en la que
se manipula la implicacién con los productos evaluados a partir de una prueba
de los productos. Tal y como hicimos en el Experimento 2, los sujetos en la
condicién de alta implicacién probaran el producto cuyo anuncio queremos
probar; en la condicién de baja implicaciéon se prueba un producto distinto y
se compraran los resultados obtenidos en ambas condiciones. Ademas se
recogen dos medidas de recuerdo, una inmediata a la presentacién y otra

demorada.
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APENDICE A

A.l. EYE TRACK CAMERA MODEL 210 A.S.L.

FIGURA 1: Sujeto con los sensores adecuadamente colocados para el

reqgistro del movimiento horizontal en el ojo derecho vy el vertical en el ojo

izquierdo.
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FIGURA 2: Unidad de control del modelo 210 ASL.
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A.2. LISTADO DE PROGRAMAS

PROGRAMA "RECOGECA.BAS". Graba en disco los datos proporcionados

por el registrador durante la sesién de calibracién.

10 REM "RECOGECA.BAS. Programa para registrar movimientos
oculares durante la calibracién”

20 'NAME: Data Acquisition And Control (DAAC)

307 HEADER for BASICA

40"
50 'FILE NAME: DACHDR.BAS
60 ’
70 'DOS DEVICE NAME: DAAC
80
90 "RESERVED FUNCTION NAMES:
100 * AINM, AINS, AINSC, AOUM, AOUS,
110" BINM, BINS, BITINS, BITOUS, BOUM, BOUS,
120" ~  CINM, CINS, CSET, DELAY
130 "RESERVED DEF SEG VALUE NAME: DSEG
1407
-150 "NAMES DEFINED AND USED BY HEADER:
160’ ADAPT%, Al, COUNT, FOUND%,
170" HNAMES, SG%, STAT%
180 °
1907

200 "When using the BASICA Interpreter, this header

210 "must be executed before any function calls are

220 'made that access the DAAC adapter. It initializes

230 "a number of variables for each function call. These

240 'variables are reserved and should not be used except

250 "to access the DAAC adapter. This routine also does a

260 'DEF SEG to the segment where the DAAC Device Driver

270 '(DAC.COM) is loaded. If you execute a DEF SEG to

280 "access other hardware, you must DEF SEG to the segment290 ‘of the
DAAC Device Driver before any subsequent

300 ‘calls to access the DAAC adapter.

3107

3207

330 FOUND% = 0

340 SG% = &H2E
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350 ’Start searching the interrupt vectors until you find

360 "one that points to the DAAC device driver.

370 ‘Do a DEF SEG to that segment.

380 WHILE ((SG% < = &H3E) AND (FOUND% = 0Q))

390 DEF SEG = O

400 DSEG = PEEK(SG%) + PEEK(SG% + 1) * 256

410 DEF SEG = DSEG

420 HNAMES$ =""

430 FOR AI=10TO 17

440 HNAMES$ = HNAMES$ + CHRS$(PEEK(AL))

450 NEXT Al

460 IF HNAMES$ = "DAAC " AND PEEK(18) + PEEK(19) <> O
THEN FOUND% = 1

470 SG% = SG% + 4

430 WEND

490 [F FOUND% = O THEN PRINT "ERROR: DEVICE DRIVER DAC.COM
NOT FOUND" : END

500 "Now initialize all function name variables for calls

510 "to access the device driver.

520 AINM = PEEK(&H13) * 256 + PEEK(&H12)

530 AINS = PEEK(&H15) * 256 + PEEK(&H14)

540 AINSC = PEEK(&H17) * 256 + PEEK(&H16)

550 AOUM = PEEK(&H19) * 256 + PEEK(&H18)

560 AOQUS = PEEK(&H1B) * 256 + PEEK(&H1A)

570 BINM = PEEK(&H1D) * 2566 + PEEK(&H1C)

580 BINS = PEEK(&H1F) * 256 + PEEK(&H1E)

- 590 BITINS = PEEK(&H21) * 256 + PEEK(&HZ20)

600 BITOUS = PEEK(&H23) * 256 + PEEK{&H22)

610 BOUM = PEEK(&H25) * 256 + PEEK(&H24)

620 BOUS = PEEK(&H27) * 256 + PEEK(&H26)

630 CINM = PEEK(&H29) * 256 + PEEK(&H28)

640 CINS = PEEK(&H2B) * 256 + PEEK(&HZ2A)

650 CSET = PEEK(&H2D) * 256 + PEEK(&H2C)

660 DELAY = PEEK(&H2F) * 256 + PEEK(&HZ2E)

670 'Finally, execute any call to re-initialize the

680 'device driver from any former invocation of BASIC.

690 ADAPT% =0 '

700 COUNT = 1

710 STAT% = 0O

720 CALL DELAY (ADAPT%, COUNT, STAT%)

730’

740 "End of DAAC BASICA Header

7507 .

760 "AINSC example in BASIC’
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770 ’in BASICA header must be executed first’

780 DIM XH(145): DIM XV(145): DIM YH(145) :DIM YV(145)
790 YH{1)=1
800 YV(1)=4
810 YH(2) =1
820 YV(2)=4
830 YH(3) =
840 YV(3)=
850 YH(4) =
860 YV(4}) =
870 YH(5)=3
880 YV(5) =
890 YH(6) =
900 YV(6) =
910 YH{7) =
920 YV(7)=
930 YH(8) =
940 YV(8) =
950 YH(9) =
960 YV(9) =

970 YH(10) = 5
880 YV(10)=4
990 YH{11) =1
1000 YV(11)=
1010 YH(12) =
1020 YV(12) =
1030 YH(13) =
1040 YV(13)=
1050 YH(14) =
1060 YV(14) =
1070 YH(1b) =
1080 YV(15) =
1090 YH(16) =
1100 YV(16) =3
1110 YH(17) =
1120 YV{(17) =
1130 YH(18) =
1140 YV(18) =
1150 YH(19) =5
1160 YV(19)=3
1170 YH(20) =
1180 YV(20) =
1190 YH(21)
1200 YV(21)

3
1
3
2
3
2
3

3
1
2
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1210 YH(22) =1
1220 YV(22)=2
1230 YH(23)=2
1240 YV(23)=2
1250 YH(24)=2
1260 YV(24)=2
1270 YH(25)=3
1280 YV(25)=2
1290 YH(26)=3
1300 YV(26)=2
1310 YH(27)=4
1320 YV(27)=2
1330 YH(28)=4
1340 YV(28)=2
1350 YH(29)=5
1360 YV(29)=2
1370 YH(30)=5
1380 YV(30)=2
1390 YH(31)=1
1400 YV(31)=1
1410 YH(32) =1
1420 YV(32) =1
1430 YH(33)=2
1440 YV(33) =1

- 1450 YH(34)=2
1460 YV(34)=1
1470 YH(35)=3
1480 YV(35) =1
1490 YH(36)=3
1500 YV(36) =1
1510 YH(37)=4
1520 YV(37) =1
1530 YH(38) =4
1540 YV(38) =1
1550 YH(39) =5
1560 YV(39)=1
1570 YH(40)=5
1571 YV(40) =1
1580 INPUT "nombre del archivo™;As$ :A$=A$+".dat"
1590 OPEN A$ FOR APPEND AS #1
1600 DIM RAWDATA%(100)
1610 FORI=1TO 2
1620 DEVICE% = 9
1630 CHANLO% = 0O
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1640 CHANHI% = 1
1650 CTRL% = O
1660 MODE%
1670 STOR%
1680 COUNT = 50
1690 RATE = 200
1700 STAT% = 0
1710 CALL AINSC (ADAPT %, DEVICE%, CHANLO%, CHANHI%, CRTL%,
MODE%, STOR%, COUNT, RATE, RAWDATA%(0), STAT%)
1720 AC1=0:AC2=0
1730 FOR N = O TO 99 STEP 2
1740 AC1=AC1 +RAWDATA%(N)} :AC2=AC2 +RAWDATA%(N + 1)
1750 NEXT
1760 B=B+1
1770 N = 100
1780 XH(B) =AC1/(N/2):XV(B) =AC2/(N/2)
1790 NEXT | :
1800 FOR A=1TO 2
1810 O0=0+1
1820 PRINT #1, USING "#### # "'YH{O), YV(O)}, XH(O), XV(O)
1830 NEXT A
1840 IF O =40 THEN GOTO 1870
1850 PRINT "Presiona el tabulador para continuar”
1860 IF INKEY$=""THEN GOTO 1610 ELSE GOTO 1850
1870 CLOSE #1
1880 END
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PROGRAMA "FUNCT.FOR". Contiene la funcién a minimizar para conseguir
predicciones precisas.

subroutine funct (n,x,f)
integer n, ndat
double precision x(12),f,fx1(145),fx2(145),cx1(145),
1 cx2(145),fx1p(145),fx2p(145),f1,f2
common tx1,fx2,cx1,cx2,ndat
do 30i = 1, ndat
fx1p(i) =x(1) *ex1(i) + x(2) *cx1(i) * *2. + x(3) *cx2(i)

1 +x(4) *cx2(i}**2. + x(b)*ex1(i) *cx2(i)
1 + x{11)
x2p(i) =x(6) *cx1(i) +x(7) *ex1(i) * * 2 + x(8) *cx 2(i)
1 +x(9) *ex2(i)**2 + x(10)*ex1{i) *cx2(i)
1 + x{12)
30 continue
f= 0.d0

do 60 i = 1, ndat
1 =dabs(fx1(i)-fx1pli)) * *2.
f2 =dabs(fx2(i}-fx2p(i)) * * 2.
= f + dsqgrt(f1 +12)

60 continue
write (*,10) f,fx1(1),fx1p(1),cx1(1),cx2(1)
10 format (1x,d20.10,4D12.4)
return

end
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PROGRAMA "PZXMIN4.FOR"’. Estima los 12 p‘érémetros contenidos en la

funcidén anterior, necesarios para realizar la calibracién externa.

external funct
integer n, nsig, maxfn, iopt, ndat
double precision x(12), H(105),G(14), W(42), F,
1 x1(145),fx2(145),cx1(145),cx2(145),cc1,cc2
common fx1,fx2,cx1,cx2,ndat
open (4,file = "a:carmen.nda’, status= ‘old’)
read (4, b) ndat

5 format (1x,13)
WRITE (*,5)NDAT ‘
open (3, file = "a:carmen.dat’,status = "old’)

do 15i = 1, NDAT
read (3, 45) fx1(i},fx2(i),cc1,cc2
cx1(i) = (cc1)*0.0001
15 cx2(i) = (cc2)*0.0001
45 format (1x, 4D12.4)
write (0, 1)
1 - format (" pzxmin’)
n=12
nsig = 3
maxfn = 1000
iopt = O
open (3, file= "a:carmen.par’,status= ‘old’)
do20i =1,n
read (3, 50) x(i)
20 continue
50 format (D15.5) ,
call zxmin (funct,n,nsig,maxfn,iopt,x,h,g,f,w,ier)
write (0,10) x,f
10 “format (* ',D15.5)
open (8, file= "a:carmen.est’ ,status= 'new’)
write (8,10} x,f
stop
end
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PROGRAMA "CORRECCA.BAS". Corrige y graba en un nuevo archivo los

registros de la sesién de calibracién.

10 REM "CORRECCA.BAS. Corrige los datos de la sesién de

- calibracién"

20 DIM X(12) ,

30 OPEN "CARMEN.EST" FOR INPUT AS #3

40 INPUT "Namero de datos™;NDA

50 FORI=1 TO 12:INPUT #3, X{l)

60 NEXT I

70 INPUT "Nombre archivo a corregir";B$:C$=BS%$+".DAT":OPEN
Cs$ FOR INPUT AS #1 _

80 D$=B$+".SAL":OPEN D$ FOR QUTPUT AS #2

90 DIM YH(100), YV(100), XH{100), XV(100), XHT(100), XVT(100)

100 F=0

110 FOR L=1 TO NDA

120 INPUT #1, YH(L), YV(L), XH(L), XV(L)

130 XH(L) =XH(L)*.0001:XV(L) = XV(L)*.0001

© 140 XHT(L) =X(1)*XH(L) + X{(2) *XH(L)*2 + X(3) *X V(L) + X(4) *XV(L)*2 +
X{B) *XH(L) *XV(L) + X(11) |

150 XVT(L) =X(8) *XH(L) + X(7) *XH(L)*2 + X(8) *X V(L) + X(9) *XV(L)*2 +
X{10) *XH(L) *XV(L) + X(12) "

160 PRINT XHT(L), XVT(L), XH(L), XV(L), L

“170 PRINT #2, YH(L), XHT(L), YV(L), XVT(L), XH(L), XV(L)

180 NEXT L

190 END
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PROGRAMA "RECOLEVI.BAS". Graba en disco los registros obtenidos

durante la sesién experimental.

10 REM "RECOLEVI.BAS. Graba en un archivo los datos procedentes
"~ de una sesién experimental (sin promediar)”

20 'NAME: Data Acquisition And Control (DAAC)

30 HEADER for BASICA

40 '

50 'FILE NAME: DACHDR.BAS

60 7

70 'DOS DEVICE NAME: DAAC

80 ° ’ :

90 'RESERVED FUNCTION NAMES:

100 ° AINM, AINS, AINSC, AOUM, AOUS,
110”7 BINM, BINS, BITINS, BITOUS, BOUM, BOUS,
120 CINM, CINS, CSET, DELAY

130 "'RESERVED DEF SEG VALUE NAME: DSEG
140 7 :
150 'NAMES DEFINED AND USED BY HEADER:
160 * ADAPT%, Al, COUNT, FOUND%,
170" HNAMES$, SG%, STAT%

180 *

1907 :

200 "When using the BASICA Interpreter, this header

210 'must be executed before any function calls are

220 ‘made that access the DAAC adapter. It initializes

230 "a number of variables for each function call. These

240 ’variables are reserved and should not be used except
250 "to access the DAAC adapter. This routine also does a
260 'DEF SEG to the segment where the DAAC Device Driver
270 (DAC.COM) is loaded. If you execute a DEF SEG to
280 "access other hardware, you must DEF SEG to the segment
290 "of the DAAC Device Driver before any subsequent

300 ‘calls to access the DAAC adapter.

3107

3207

330 FOUND% = 0

340 SG% = &H2E \

350 ‘Start searching the interrupt vectors until you find

360 ‘one that points to the DAAC device driver.

370 'Do a DEF SEG to that segment.

380 WHILE ({(SG% < = &H3E) AND (FOUND% = 0))
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390 DEF SEG = O

400 DSEG = PEEK(SG%) + PEEK(SG% + 1) * 256

410 DEF SEG = DSEG

420 HNAMES$ =""

430 FOR AI=10TO 17

440 HNAMES$ = HNAMES + CHRS(PEEK(AD)

450 NEXT Al

460 I[F HNAMES$ = "DAAC " AND PEEK(18) + PEEK(19) <> O THEN
FOUND% = 1

470 SG% = SG% + 4

480 WEND

490 IF FOUND% = O THEN PRINT "ERROR: DEVICE DRIVER DAC.COM
NOT FOUND" : END

500 "Now initialize all function name variables for calls

510 "to access the device driver.

520 AINM = PEEK(&H13) * 256 + PEEK(&H12)

530 AINS PEEK(&H15) * 256 + PEEK(&H14)

540 AINSC = PEEK(&H17) * 256 + PEEK(&H16)

550 AGUM = PEEK(&H19) * 256 + PEEK(&H18)

560 AOUS = PEEK(&H1B) * 256 + PEEK(&H1A)

570 BINM = PEEK(&H1D) * 256 + PEEK(&H1C)

580 BINS = PEEK(&H1F) * 256 + PEEK(&H1E)

590 BITINS = PEEK(&H21) * 2566 + PEEK(&H20)

600 BITOUS = PEEK(&H23) * 256 + PEEK(&H22)

610 BOUM = PEEK(&H25) * 256 + PEEK(&H24)

620 BOUS = PEEK(&H27) * 256 + PEEK(&H26)

- 630 CINM PEEK(&H29) * 256 + PEEK(&H28)

640 CINS = PEEK(&H2B) * 256 + PEEK(&H2A)

650 CSET = PEEK(&H2D) * 256 + PEEK(&H2C)

660 DELAY = PEEK(&H2F) * 256 + PEEK(&H2E)

670 ‘Finally, execute any call to re-initialize the

680 "device driver from any former invocation of BASIC.

690 ADAPT% = 0O »

700 COUNT =1

710 STAT% =0

720 CALL DELAY (ADAPT%, COUNT, STAT%)

7307

740 'End of DAAC BASICA Header

750 7 ;

760 "AINSC example in BASIC’

770 'in BASICA header must be executed first’

780 INPUT "nombre del archivo”;A$ :A$=AS$ +".dat"

790 OPEN As$ FOR APPEND AS #1

800 DIM RAWDATA%(28000)
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810 DEVICE% = 9

820 CHANLO% = 0

830 CHANHI% = 1

840 CTRL% = O

850 MODE% = 0

860 STOR% = 0

870 COUNT = 14000

880 RATE = 200

890 STAT% =0

900 CALL AINSC (ADAPT%, DEVICE%, CHANLO%, CHANHI%, CRTL%,
MODE%, STOR%, COUNT, RATE, RAWDATA%(0), STAT %)

810 FORG=1TO 25

920 PRINT "FIN"

930 NEXT G

950 FOR N = 0 TO 27999 STEP 2

970 PRINT #1, USING "####.# "; RAWDATA%(N), RAWDATA%(N+ 1)

980 NEXT N :

1020 CLOSE #1

1030 END
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PROGRAMA "CORRECDI.BAS". Corrige y graba en un nuevo archivo los

registros de la sesidn experimental.

10 REM "CORRECDI.BAS. Calcula los valores predichos a los

~ que esta mirando el sujeto después de haber efectuado
una correccion del crosstalk”

20 DIM X{(12) _

- 30 OPEN "CARMEN.EST" FOR INPUT AS #3

40 INPUT "Ndmero de datos";NDA

50 FOR I=1 TO 12:INPUT #3, X(l)

60 NEXT |

70 INPUT "Nombre archivo a corregir ";B$:C$=B$ +".DAT":OPEN
C$ FOR INPUT AS #1

80 Ds$s=B$+".SAL":OPEN D$ FOR OUTPUT AS #2

90 F=0 '

100 FOR L=1 TO NDA

110 INPUT #1, XH, XV

120 XH=XH*.0001:XV =XV *.0001

130 XHT =X{1)*XH + X(2) *XH"*2 + X(3) *XV + X{4) *XV*2 + X(5) *XH*XV
+X(11)

140XVT =X(6) *XH + X(7) *XH"2 + X(8) *XV + X(9) *XV*2 + X{10) *XH *XV
+X(12) :

150 PRINT #2, XHT, XVT

160 NEXT L

- 170 END
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PROGRAMAS "MIFOVEA1" vy "ANMIFO1". Extraen la secuencia,

localizacién y duracién de las fijaciones producidas durante la sesién

experimental.

100 REM "MIFOVEA1.BAS. Obtiene las fijaciones. Se han introducido
inputs para modificar distintos parametros”

200 DIM X% (14000), Y%(14000)

250 INPUT "Numero de coordenadas™:NCO

260 INPUT "Nudmero de coordenadas que se saltan";:PASO

270 INPUT "Ndmero de coordenadas exploradas para cada |";AM

300 KEY OFF

500 INPUT "Nombre del fichero ":A$

1100 OPEN "i",1,A$

1200 INPUT "Nombre del fichero que contiene las fijaciones (*.fo)";B$:
OPEN B$ FOR OUTPUT AS #2

1300 FOR I=1 TO NCO

1500 INPUT #1,X,Y

2750 X%(l) = CINT(X*1000)

2800 Y%(l) = CINT(Y*1000)

4100 NEXT |

4300 CLOSE #1

5000 FORI = 1 TO NCO STEP PASO

-BO20 IF |- AM < 1 THEN LIMIN = 1: GOTO 5100

5040 LIMIN = |- AM

- 5100 IF I+ AM < NCO THEN LIMSU = | + AM: GOTO 5300

5200 LIMSU = NCO

5300 TOPE = CINT((LIMSU-LIMIN})

5350 FOR J = LIMIN TO LIMSU

5400 DIS = (X%(1)-X%(J))"2 + (Y%()-Y%(J)})*2: DIS = SQR(DIS)/1000

5450 REM PRINT 1,J,X%(1),Y%(l),DIS

5500 IF DIS < .2 THEN AC = AC + 1

5550 IF DIS > .2 THEN NAC = NAC + 1

5560 IF NAC > LIMSU-LIMIN-TOPE THEN NAC = 0:AC = 0: GOTO 8000

5600 NEXT J

5700 IF AC > TOPE THEN 5800

5800 PRINT #2,AC,1,X%(l)/1000,Y %(1)/1000

5900 AC = 0: NAC =0

8000 NEXT | :

8500 AC = -1: I= O :PRINT #2,AC,I,X%(1)/1000,Y%(1)/1000

8000 CLOSE #2
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100 "REM ANMIFO 1.BAS. Extrae fijaciones del archivo mifovea.sal. Se han
introducido varios inputs para permitir la modificacién de distintos
parametros.”

110 INPUT "milisegundos del registro ocular.";DUSE

120 INPUT "ndmero de coordenadas exploradas para cada i";AM

130 INPUT "milisegundos que cuesta cada coordenada”;TICO

150 INPUT "ndmero de coordenadas que se saltan";PASO

200 INPUT "nombre del archivo a analizar (*.fo) ";A$ >

210 INPUT "nombre del archivo que contendrd las coordenadas de las

fijaciones (*.afo)";B$

250 DIM AC%(4000),V1%(4000},X%(4000),Y % (4000)

300 OPEN "i",1,A$

400 FOR I = 1 TO 4000

500 INPUT #1, AC%(l), VI%(l), X, Y :

510 X%(l) = CINT(X*1000): Y%(I) = CINT(Y*1000) .

550 REM PRINT AC%(l), VI%(l}, X%}, Y%l

8600 IF AC%(l) = -1 THEN 800

700 NEXT

800 OPEN B$ FOR OUTPUT AS #2

1000 N = I-1

10501 =0

11001 =1 +1

1200 FOR J = 1+1 TO I+100

1300 IF VI%(J) = (J-)*PASO + VI%(l) THEN 2000

1400 1FJ =1 +1 THEN PRINT:PRINT "mirada en " X%(l}), Y%(l), "; tiempo

"TICO*2*AM"; comienza en" TICO*(VI%(l)-AM)" y fin
en"TICO*(VI%(l) + AM) :PRINT #2, X%(})/1000, Y % (1)/1000,
TICO*2*AM: GOTO 2200

1500 IFJ <> 1+ 1 THEN 1580 : _

1580 X1 = (XAC+X%(I)M)/{((J-)*1000): Y1 = (YAC +Y%(1))/((J-1)*1000)

1600 PRINT:PRINT "mirada en "X1", "Y1;

1650 TEM = TICO*2*AM :REM TEMP =(TEM*100)/DUSE

1710 COMI= TICO*(VI%(l) - AM): IF COMI < 1 THEN COMI =

1720 FIN = TICO*(VI%(J-1}) + AM): IF FIN > DUSE THEN FIN

1730 IF FIN-COMI > TEM THEN TEM = FIN-COMI

1800 PRINT *; tiempo " TEM" comienzo en "COMI"y fin en "FIN

1820 PRINT #2, X1,Y1,TEM

1850 XAC = 0: YAC =0

199011 = J-1: GOTO 2200

2000 XAC = XAC+X%(J): YAC= YAC+Y%(J)

2100 NEXT J

2200 IF I < N-1 THEN 1100

2300 X1 = -1: PRINT #2, X1,Y1, TEM

2400 END

1
= DUSE
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PROGRAMA "VIFO.BAS". Ofrece una representaciéon grafica de la
secuencia de fijaciones.

100 REM VIFO.BAS. Imagen girada 90 grados. Grafica de
registro + fijaciones

300 KEY OFF

500 INPUT "Nombre del fichero a representar”;A$

510 INPUT "largo de la grafica en milimetros. (<219) ";: LARGO

520 INPUT "ancho de la gréafica en milimetros. (<152) "; ANCHO

550 CLS: SCREEN 2

560 YK = CINT (ANCHO*180/152) : XK = CINT(LARGO*630/219)

565 X0 (640-XK)/2: YO = 200 - (200-YK)/2

580 LINE (XO,Y0)-(XO + XK,YO-YK),,B: LINE
(X0-2,YO-1)-{(XO+2,YO+1),,BF

600 AY = YO: BY = -YK/(7.37-2.5)

610 AX = XO+ XK : BX = -XK/(8.945-.342)

1100 OPEN "i",1,A$ ‘

1300 FORI=1 TO 2000

1500 INPUT #1,X,Y

2750 YVN=CINT(AY + BY*(X-2.5))

2800 XHN =CINT(AX + BX*(Y-.342))

3200 LINE (XHN,YVN)-(XHN,YVN),,BF: GOTO 3900

3900 AT=XHN:A2=YVN

4100 NEXT |

4300 CLOSE #1

41100 OPEN "i",2,"c:anmifo.sal"

41300 FORI=1 TO 2000

41500 INPUT #2,X,Y, TI

42000 IF X= -1 THEN 45000

42750 YVN=CINT(AY +BY *(X-2.5))

42800 XHN =CINT(AX + BX*(Y-.342))

43000 RA = CINT(2+TI/60)

43500 CIRCLE (XHN,YVN),RA

44100 NEXT |

44300 CLOSE #2

45000 END
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A.3. APLICACION DEL PROCEDIMIENTO DE ANALISIS A UN SUJETO

A continuacion se ilustra el procedimiento de anélisis. Para ello, se
ofrecen los datos proporcionados por cada programa para un sujeto.

1. CALIBRACION

En primer lugar emplazamos el sujeto y colocamos los diodos de

acuerdo con las normas proporcionadas por el Manual de Operaciones.
Pedimos al sujeto que mire cada uno de los 20 puntos que componen la
carta de calibracion y grabamos sus movimientos oculares con el programa
"RECOGECA.BAS". Para cada punto de la carta se obtienen 2 medias que
corresponden a 50 registros. Estas medias, junto con las coordenadas
tedricas asociadas, se graban en el archivo "*.DAT" que se presenta a
continuacién. Enla columna "XT" se muestran las coordenadas tedricas del
eje horizontal, sus correspondientés coordenadas empiricas se encuentran
en la misma fila en la columna "XE". Las coordenadas verticales tedricas

y empiricas se muestran en las columnas "YT" e "YE" respectivamente.

YE

3180.6
3180.2
3410.9
3323.3
3087.9
3079.2

3673.6
3673.6
3402.5
3258.8
2379.1
2404.6
2391.6
2361.8

Registros de la sesién de calibraciéon. Archivo "*.DAT".
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<
—

3.0
3.0
3.0
3.0
3.0
3.0
2.0
2.0
2.0
2.0
2.0
2.0
2.0
2.0
2.0
2.0
1.0

oCooocooooo

Registros de la sesién de calibracién. Archivo "*.DAT".

Sobre estos datos se realizan los anélisis de regresién mdltiple con
el programa "PARAMET.BAS". Los pardmetros de esta regresion se graban
en un fichero "*.PAR" como el que se adjunta mas adelante. A la izquierda
de cada valor figura el pardmetro que representa en la ecuacién de
calibracién n. 4. Estos pardmetros son los valores de los que
"PZXMIN4.FOR" parte en la estimacién de los parametros definitivos con

la subrutina IMSL. El archivo "*.EST" contiene los parametros definitivos,
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ademads ofrece un indicador del error cometido, la suma de las distancias
euclideas entre la coordenada teédrica y la predicha por la funcién para cada
punto4 de la carta de calibracién. Una unidad de la carta de calibracidn
equivale, en este caso, a 9 cm. y dado que la distancia entre el sujeto vy |a

carta era de 1 m. el error medio fue de 1.01 grados de angulo visual.

ARCHIVO "*,PAR" ARCHIVO "* EST"

k = 26.436070 .27988D + 02
b = 00.000000 -.79735D + 00
a = 00.727896 = -.27029D + 00
d = 00.000000 .42028D + 01
e = 00.000000 = -.34305D + 01

j = 00.000000 -.58435D + 01
.14500D + 02

= -.65680D + 01

= -.63219D +00

= -.26060D +01

= 00.116128 m = -.27943D+00

error = .82781D+01

m = 11.749410
i = 00.000000
g = 00.000000
h
f

a
b
c
d
e
c = -0.268491 k .16782D + 01
h
i
f
9
j

= -2.449924

Pardmetros proporcionados por la regresién mdltiple y
la estimacién con la subrutina IMSL.

2. ANALISIS DE LOS DATOS EXPERIMENTALES

Tras finalizar la sesién de calibracion se presenta al sujeto un

estimulo y se registran sus movimientos oculares. En este caso se ofrecen
los registros obtenidos durante el primer segundo de exploracién libre de
una lamina. Las columnas (X) e {Y) indican los componentes horizontal y

vertical de cada coordenada.
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Registro n.

X Registro n.

X

001

002
003
004
005
006
007
008
009
010
011

012
013
014
015
016
017
018
019
020
021

022
023
024
025
026
027
028
029
030
031

032
033
034
035
036
037
038
039

040
041
042
043
044
045
046
047
048
049
050
051
051
053
054
055
056
067
058
059
060
061
062
063
064
065
066
067
068
069
070
071
072
073
074
075
076
077
078

Registros de la sesién experimental. Archivo "*.DAT".

2134
21156
2095
2073
2059
2050
2042
2037
2033
2034
2032
2030
2031

2032
2030
2028
2027
2027
2028
2025
2025
2026
2025
2023
2021

2023
2020
2019
2015
2021

2019

2015
2015
2020
2018
2015
2014
2015
2013
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Registro n.

X Registro n. X

079
080
081

082
083
084
085
086
087
088
089
080
091

092
083
094
095
096
097
098
099
100
101

102
103
104
105
106
107
108
109
110
111

112
113
114
115
116
117

118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145,
146
147
148
149
150
151
152
153
154
155
156

Registros de la sesién experimental. Archivo "*.DAT".
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Registro n. X Registro n. X

157 179
158 180
159 181
160 182
161 , 183
162 184
163 185
164 186
165 187
166 188
167 - 189
168 190
169 191
170 192
171 193
172 194
173 ‘ 195
174 © 196
175 197
176 198
177 199
178 200

Registros de la sesidén experimental. Archivo "*.DAT",

Estos registros sufren el proceso de correccion que el programa
"CORRECDI.BAS" realiza utilizando la funcién n. 4 con los pardmetros
proporcionados en el archivo "*.EST". El resultado es un archivo "*.SAL".
como el que se adjunta. Tras la correccién las coordenadas que antes
estéban expresadas en microvoltios quedan referidas a los puntos de la

carta de calibracion.
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<
X
<

Registro n.

040
041

042
043
044
045
046
047
049
048
050
051

052
053
054
055
056
057
058
059
060
061

062
063
064
065
066
067
068
069
070
071

072
073
074
075
076
077
078

Registro n.

001
002
003
. 004
005
006
007
008
009
010
011
012
013
014
015
016
017
018
019
020
021
022
023
024
025
026
027
028
029
030
031
032
033
034
035
036
037
038
039
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2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
3
3
3
3
3
3
3
3
3

NNNNNNNNNNNNNNNRNNNPN

w
w

Registros de la sesion experimental corregidos. Archivo "*,SAL".
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X
<

Registro n.

079
080
081
082
083
084
085
086
087
088
089
090
091
092
093
094
095
0396
097
098
100
101
102
103
104
105 144
106 . ‘ 145
107 . . 146
108 . . 147
109 . . 148
110 . . 149
111 . . 150
112 . . 151
113 . . 152
114 . . 153
115 . . 154
116 . . ) 155
117 . . 156
118 . . 157

Registro n.

119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143

w
oo |X

W 0w w
oNoNoNe)

NNRNNNNNNNNNNRDNNNNNN O W
NNSNSNSNSNNSNNO0O000WOWOOOomoo

2.7
2.6
2.6
2.6
2.6
2.6
2.6
2.6
2.6
2.6
2.6
2.6
2.6
2.6
2.6
2.6
2.6
2.6
2.6
2.6
2.6
2.5
2.5
2.5
2.5
2.5
2.5
2.5
2.5
2.5
2.4
2.4
2.3
2.3
2.2
2.2
2.2
2.2
2.2

NNNPROMPDONNONOMPORORONPODNNONNONPDNRONONNNONOMNMNNONNNNONNNNNNNNNNN
WWWWWmwwwwowowowowwowowiwwwwowowowwwowwwowwwwowbowwws D

Registros de la sesién experimental corregidos. Archivo "*.SAL".
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<

Registro n. X

Registro n.

1568
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
171
172
173
174
175
176
177
178
179

180
181
182
183
184
185
186
187
188
189
190
191
192
193
194
195
196
197
198
199
200

NENYSENENUSECEREREN
WWWWwWwwwwww

N
w
NNNNRNONNNONNRDNONNNND

WWWWWWWWWwWWWwwwwwww

NNNRNNNNNNRNNNRNRNNNNN

NRNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNN

Registros de la sesion experimental corregidos. Archivo "*,SAL".

A partir del archivo de datos corregidos se realizan los analisis para
extraer la secuencia, localizacién y duracién de las fijaciones. El programa
"MIFOVEA1.BAS" realiza un primer anélisis, el resultado de su ejecuciéﬁ
es un archivo "*.FO" que ofrece: el niimero de coordenadas exploradas
(N.), el punto medio del intervalo explorado (P), y la coordenada
correspondiente al primer elemento del intervalo (X, Y). El valor (-1) indica

simplemente el fin del archivo.
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MM NNNDNMDDD
PLwwwhnNno | <X

NN
W w

X
3.0
3.1
3.1
3.0
2.9
2.9
2.9
2.7
2.7
2.6
2.6
2.6
2.2
2.1
2.1
2.1
2.1

0]

oNNNNMMM NI
WWWwwwww

Extraccién de fijaciones. Archivo "*.FO",

"ANMIFO1.BAS" lee el archivo "*.FO", acumula el tiempo en las
-fijaciones superpuestas y ofrece la secuencia, localizacién (X, Y) y duracién
en milisegundos (D) de las fijaciones producidas que se incluyen en

"* . AFO".

Extraccidn de fijaciones. Archivo "*.AFO".

Una vez concluido el anélisis se puede proceder a la representacién
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gréafica de la secuencia de fijabiones utilizando el programa "VIFO.BAS". El

capitulo 5 contiene un ejemplo de la representacién gréafica.
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APENDICE B

B.1. ESTIMULOS UTILIZADOS EN EL EXPERIMENTO 1

Como ejemplo se incluyen los estimulos que componian Ila
combinaciéon n. 1 de la tabla 1 (capitulo 6). Las diapositivas nimeros 1, 2,
8, 9y 10 son idénticas en cualquiera de las combinaciones en el resto varia
el orden de presentacién y la versidn del anuncio tal y como se recoge en

la tabla mencionada.

DIAPOSITIVA N. O1
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DIAPOSITIVA N. 02
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DIAPOSITIVA N. 03
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DIAPOSITIVA N. 04

VALERIS
al colageno
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DIAPOSITIVA N. 05

PAPILLAS
SOLUTA
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DIAPOSITIVA N. 06
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DIAPOSITIVA N. 07
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DIAPOSITIVA N. 08

Kant se la tomaba con Filosofia. G
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DIAPOSITIVA N. 09
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DIAPOSITIVA N. 10
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B.2. VERSION ADAPTADA AL CASTELLANO DEL
PERSONAL INVOLVEMENT INVENTORY (PII)

Este cuestionario fue una de las medidas de comprobacién de la

manipulacién utilizadas en el Experimento 1.

En los minutos anteriores has visto una serie de diapositivas que
contenian anuncios vy jardines. El propdsito de esta pregunta es medir TU
INTERES POR LOS ANUNCIOS QUE HAS ESTADO VIENDO EN RELACION
CON LOS JARDINES. Para conseguir esta medida necesitamos que evaltes
tu interés en los anuncios en una serie de adjetlvos descriptivos en funcion
de TUS OPINIONES PERSONALES.

Si te parece que los anuncios que has visto estdn muy relacionados
con uno de los adjetivos de la escala deberias rellenar la escala como sigue:

NO IMPORTANTE X : : : : : : [MPORTANTE.
o asi
NO IMPORTANTE : : : : : : X IMPORTANTE.

Si te parece que los anuncios que has visto estan bastante
relacionados (pero no extremadamente) con uno de los adjetivos de la
escala deberias responder marcando tu escala como sigue:

ATRAYENTE : X : : : : : NO ATRAYENTE
o asi
ATRAYENTE : : : : : X : NO ATRAYENTE

Si te parece que los anuncios que has visto se relacionan sélo
ligeramente (pero no de modo neutral) con uno de los adjetivos de la escala

entonces responde como sigue:

NO ESTOY 1 X i : : ESTOY INTERESADO/A.
INTERESADO/A :
o asi

NO ESTOY i ¢ X+ ¢ ESTOY INTERESADO/A.

INTERESADO/A
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IMPORTANTE:

(1} Asegurate de responder a todos y cada uno de los items de la escala.
No olvides ninguno.
(2) Pon solamente una cruz en cada item.

Haz en cada item un juicio independiente. No te preocupes mucho
por cada respuesta, es tu primera impresiéon lo que nos interesa. Sin
embargo, no respondas de modo descuidado queremos conocer tus
verdaderas impresiones. '

;Tienes alguna pregunta?
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LOS ANUNCIOS QUE HE VISTO

IMPORTANTES

NO ME CONCIERNEN

IRRELEVANTES

SIGNIFICAN MUCHO
PARA MlI

INUTILES

VALIOSOS

TRIVIALES

BENEFICIOSOS
ME IMPORTAN
INTERESADO
SIGNIFICATIVOS
VITALES
ABURRIDOS
SIN INTERES
ATRAYENTES
CORRIENTES
ESENCIALES
INDESEABLES
DESEADOS

NO NECESARIOS

NO IMPORTANTES
ME CONCIERNEN
RELEVANTES

NO SIGNIFICAN
NADA PARA MI

UTILES

SIN VALOR

FUNDAMENTALES

NO BENEFICIOSO

NO ME IMPORTAN

NO INTERESADO

INSIGNIFICANTES

SUPERFLUOS

INTERESANTES

EMOCIONANTES

NO ATRAYENTES

FASCINANTES

NO ESENCIALES

DESEABLES

NO DESEADOS

NECESARIOS
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B.3. ESTIMULOS UTILIZADOS EN EL EXPERIMENTO 2

Se muestran las 10 diapositivas utilizadas en la sesién experimental.
Sélo se ofrece una de las versiones para los anuncios manipulados (café y

perfume) cuya posiciéon se controlaba segun se explica en el capitulo 7.

DIAPOSITIVA N. O1
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DIAPOSITIVA N. 02
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DIAPOSITIVA N. 03
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DIAPOSITIVA N. 04

CAFE EXPRESO
EL LEON
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DIAPOSITIVA N. 05

| RSTT YL
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DIAPOSITIVA N. 06

TAR NICOTINE
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DIAPOSITIVA N. 07
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DIAPOSITIVA N. 08
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DIAPOSITIVA N. 09

BEENILEG WORIT P OF SERUSATCE 1

it

xmm,«y*tmwwv'mw s AR I
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DIAPOSITIVA N. 10

NUEVO
CITROEN

Rl 58 TRKEPE
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