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RESUMEN

La presente investigacion examina el comportamiento visual de los
asistentes en conferencias de prensa deportivas, con el objetivo de conocer cdmo
influyen diferentes estimulos publicitarios en la atencién y recuerdo de la marca.
Este estudio se basa en el enfoque del neuromarketing y utiliza técnicas
avanzadas como el seguimiento ocular (Eye Tracking o ET) para analizar
fijaciones, movimientos sacadicos y tiempos de observacidon ante escenarios con

saturacion publicitaria y elementos innovadores.

Mediante un disefio experimental, se expusieron a los participantes a cuatro
escenarios que combinaban diferentes grados de saturacion (alta y baja) y la
presencia o ausencia de novedad (introduccién de una tablet). Las variables
independientes incluyeron la saturacion y la novedad, mientras que las
dependientes abarcaron el comportamiento visual y el recuerdo de marca;

ademas, se considero el género como variables control.

Los hallazgos destacan la tension entre la innovacion y la saturacion en la
publicidad deportiva. La inclusion de elementos novedosos, como el uso de una
tablet, logré captar rapidamente la atencidon visual, resultando en un mayor
numero de fijaciones y un procesamiento mas exhaustivo de la escena. No
obstante, en contextos donde habia una alta concentracion de logotipos, la
atencion se fragmentd, lo que disminuy6 la capacidad de los espectadores para
distinguir y recordar las marcas con claridad. Esta dinamica sugiere que la
novedad puede ser una herramienta estratégica para contrarrestar los efectos
adversos de la saturacion visual, aunque no elimina por completo los desafios

derivados del exceso de estimulos.

Ademas, las variaciones de género observadas —con mujeres mostrando
fijaciones mas prolongadas frente a hombres que presentaron un mayor nimero
de movimientos sacadicos— revelan patrones atencionales distintos que podrian
guiar el disefio segmentado de estrategias de patrocinio. En conjunto, los
resultados indican que no es suficiente con “incrementar el nimero de logotipos”,
sino que es esencial equilibrar la saturacion con elementos innovadores que

mejoren tanto la visibilidad como el recuerdo de marca.



Respecto al recuerdo, las marcas ubicadas estratégicamente con menor
competencia visual lograron un reconocimiento superior. Estos resultados
sugieren que una saturacion excesiva puede ser perjudicial para los
patrocinadores, mientras que integrar elementos novedosos ayuda a atraer y

mantener la atencién del publico.

Esta investigacion proporciona evidencia empirica sobre la efectividad
publicitaria en conferencias de prensa deportivas, ofreciendo implicaciones para
mejorar la gestion del patrocinio y planificar estrategias comunicacionales mas
efectivas. Se aconseja a los departamentos de marketing considerar
cuidadosamente el nivel de saturacion e incorporar estimulos innovadores que
aumenten la visibilidad de las marcas, equilibrando impacto visual con claridad

en el recuerdo.

Palabras claves: Seguimiento Visual; Conferencias de prensa deportivas;

Patrocinio; Saturacion publicitaria; Novedad; Recuerdo de marca; Género.



ABSTRACT

This research examines the visual behaviour of attendees at sports press
conferences, with the aim of understanding how different advertising stimuli
influence attention and brand recall. The study is grounded in a neuromarketing
approach and employs advanced techniques such as eye tracking (ET) to analyse
fixations, saccadic movements, and observation times in scenarios characterised

by advertising saturation and innovative elements.

Using an experimental design, participants were exposed to four scenarios
that combined varying levels of saturation (high and low) with the presence or
absence of novelty (the introduction of a tablet). The independent variables
comprised saturation and novelty, while the dependent variables included visual

behaviour and brand recall; gender was also considered as a control variable.

The findings highlight the tension between innovation and saturation in
sports advertising. The inclusion of novel elements, such as the use of a tablet,
succeeded in quickly capturing visual attention, resulting in a greater number of
fixations and a more thorough processing of the scene. However, in contexts with
a high concentration of logos, attention became fragmented, reducing the viewers’
ability to clearly distinguish and recall brands. This dynamic suggests that
novelty can serve as a strategic tool to counteract the adverse effects of visual
saturation, though it does not eliminate the challenges posed by an excess of

stimuli.

Moreover, gender-based variations were observed: women exhibited longer
fixations, whereas men displayed a higher number of saccadic movements—
revealing distinct attentional patterns that could inform the segmented design of
sponsorship strategies. Overall, the results indicate that simply “increasing the
number of logos” is insufficient; it is essential to balance saturation with

innovative elements that enhance both brand visibility and recall.

With regard to recall, brands placed strategically in areas with lower visual
competition achieved superior recognition. These results suggest that excessive
saturation may be detrimental to sponsors, while integrating novel elements

helps to attract and sustain audience attention.



This research provides empirical evidence on advertising effectiveness in
sports press conferences, offering implications for improving sponsorship
management and planning more effective communication strategies. Marketing
departments are advised to carefully consider the level of saturation and
incorporate innovative stimuli that increase brand visibility, striking a balance

between visual impact and clarity of recall.

Keywords: Eye tracking; Sports press conferences; Sponsorship; Advertising

saturation; Novelty; Brand recall; Gender.
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I- JUSTIFICACION

Los patrocinadores son importantes, principalmente en el deporte
profesional donde la cantidad de audiencia y visibilidad que reciben es enorme,
sobre todo en deportes como el ftbol, baloncesto, fitbol americano, béisbol, entre
otros. Buraimo y Simmons (2009) citado por Rohde y Breuer (2017) mencionan
que el deporte de mayor audiencia en Europa tanto en estadios como por

televisién es el futbol.

Un 3% del Producto Interno Bruto del Mundo es consecuencia de los
eventos deportivos, entre ellos, el Campeonato Mundial de Futbol (Serremejane,
2016). En el mes de agosto del afio 2024 se realizaron los Juegos Olimpicos Paris,
Francia, en donde mas de 1000 millones de euros se aportaron por parte de 20
patrocinadores. Los Juegos tenian un presupuesto de 8000 millones de euros,
entre reparacion y creacion de sedes, actualizacién en transporte publicos y las
villas en donde se hospedan las delegaciones. Ademas, se esperaba un aumento
de los turistas, que incrementara el consumo de hospedajes, alimentacion,
souvenir, entre otros. Esto supone un escaparate mundial para los patrocinadores,
entre los cuales se encuentra Louis Vuitton, Air France, KLM, Hublot, Sephonra,
Orange y Carrefour (Rodriguez, 2024).

Por lo que el retorno de la inversion de los patrocinadores es uno de los
puntos claves para los departamentos de marketing, que tienen el objetivo de que
los espectadores y futuros consumidores perciban, reconozcan y recuerden la
marca (Marifio, 2017). Un ejemplo lo podemos encontrar cuando comparamos el
retorno en deportes como el fttbol y el ciclismo, en el fatbol se da un retorno de 5
0 6 a 1, esto indica que se reciben 5 o 6 euros por cada euro que se invirtio, por su
parte en el ciclismo entre 8 0 9 a 1, entendiendo que se da un retorno de 8 o 9
euros por cada euro invertido. Otro dato de importancia es la cantidad de tiempo
que aparece una marca en un partido de fatbol, aproximadamente un minuto y
medio; por su parte un ciclista puede estar una gran cantidad de minutos en vivo,
por lo que la marca se expone por gran cantidad de tiempo. (Canal GCN en

Espanol, 2024, 7m17s). Las empresas teniendo en sus manos informacion tan
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relevante deben tener la capacidad de captar la atencion de los televidentes y

poder retenerlos en un futuro, facilitando la identificacién de la marca.

Segun Zhang et al. (2009), las empresas y patrocinadores necesitan tener un
conocimiento mas preciso del impacto que tienen en los usuarios, por lo que se
dificulta conocer las ganancias de la inversion. Por medio de la presente
investigacion pretendemos conocer como los espectadores perciben las marcas de
las conferencias de prensa deportiva, y si recuerdan lo observado, en definitiva,
pretendemos analizar la eficacia de los impactos publicitarios en ruedas de

prensa.

De acuerdo con lo expuesto anteriormente se expone la pregunta de

investigacion a la que se pretende dar respuesta:

¢(Coémo es el comportamiento visual y recuerdo de los espectadores en las
conferencias de prensa deportivas ante la exposicion de diferentes estimulos de

marca?
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II. MARCO TEORICO

2.1. CONTEXTUALIZACION DE LA INVESTIGACION

En el presente capitulo se muestra la revision bibliografica en la que se
sustenta la investigacion, mostrando los trabajos hallados en relacién con nuestro

problema de investigacion, con el objetivo de justificar nuestra tesis doctoral.

En este capitulo, se explica el desarrollo del marketing durante las tltimas
épocas, para llegar a desarrollar una rama como el neuromarketing, la cual con
sus diferentes herramientas puede identificar patrones que benefician en la toma
de decisiones de las empresas deportivas, utilizando entre otras herramientas de
investigacion el eye tracking, que brinda la cantidad de fijaciones y movimientos
sacadicos, ademas, del tiempo de cada fijacion sobre una escena, en nuestro caso

una entrevista deportiva con un fondo de estimulos publicitarios.

La relacién entre patrocinio empresarial y deporte, arrastra ya una larga
tradicion, se conoce el beneficio de los patrocinadores en el deporte y como se
debe integrar en la publicidad de las conferencias de prensa deportivas,
mostrando la marca por medio de logotipos e isotipos y los elementos que
influyen en la atencién visual de los televidentes, entre ellos: el orden,
desplazamiento, saturacion, forma del objeto publicitario, elecciéon del logotipo e
isotipo, ubicacion de la publicidad, color, patrones de visualizacidn, tamafio y los

planos.

El retorno de la inversion es el objetivo principal del patrocinio, en funcién
de las variables anteriores y del recuerdo del espectador, es ldgico fijar como
objetivo analizar si la marca es observada por los seguidores del deporte en las

diferentes conferencias y cudl es el recuerdo de estas.

2.2.EL MARKETING

Se inicia a finales del siglo XIX, con el movimiento capitalista, el cual se

transforma en monopolista. Diferentes empresas de los Estados Unidos,
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dedicadas a la industria del petréleo y del acero, se protegian y no tenian
competencia, dominando los mercados locales y mundiales. Al tiempo, se
introduce la industria financiera, es donde las organizaciones tienen que
dedicarse a dos actividades y el marketing da sus primeros pasos. En sus inicios
el marketing queda definido como un intercambio, el cual siempre ha existido. Si
bien, no existe documentos fisicos que lo respalde, si se daba en la practica
comercial, entre diferentes personas y grupos de poblacion. Entendiendo que no
es Unicamente una actividad empresarial, en la actualidad se debe concebir como

un proceso social (Sixto, 2014).

Fernandez (2015) define marketing como “planificacién de un producto o
servicio de utilidad para su mercado de referencia que satisfaga sus necesidades
siendo necesario para ello establecer un precio y una forma de distribucidén, asi

como un plan de promocién para su difusion y adquisicion” (p.65).

Ademas, implica la necesidad de realizar una planificacién exhaustiva, para
evitar errores, que no puedan ser corregidos por otras campafas. American
Marketing Association (AMA, 2013), define marketing como: “Actividad,
conjunto de practicas relevantes y procesos para crear, comunicar, liberar e
intercambiar las ofertas que tengan valor para los clientes, los socios y para la
sociedad en general. La evolucién radica, por tanto, en que deja de ser una
funcién tnicamente organizacional y que refleja su crecimiento como disciplina
fuera de las organizaciones, justificando la entrega de valor no solo a las partes

que intervienen en el intercambio sino, por defecto, a toda la sociedad. “

El marketing a medida que va cambiando la sociedad, se va transformando,
las generaciones son diferentes, los gustos y preferencias cambian, esto lo
podemos considerar como modificaciones sociales, las cuales afectan los
resultados financieros de las empresas. También, se observan cambios en los
clientes, mercados y colaboradores de las organizaciones dedicadas al marketing
(Kumar, 2018). Con esto podemos comprender como con la evolucion de la
poblacidn, el marketing debe ir transformandose y comprendiendo los gustos y
preferencias de los consumidores, para lograr que los productos y servicios sean

adquiridos, generando ganancias para las empresas.
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La incorporacion de la tecnologia ha dado lugar a las principales
transformaciones, pero seguin Kumar (2018), estas se deben complementar con
otros elementos como un plan de implementacion, teniendo presente los

siguientes principios:

1. El cliente es lo mds importante.

2. Los interesados en el producto o servicio requieren atencién
preferencial.

3. Captacion de los datos relevantes.

4. Sincronizacion de los procesos y racionalizacion, lo que

permite acceso a los datos, creando valor agregado.

Adicional al marketing se presenta el marketing positivo y el marketing
normativo, el primero de ellos tiene la intenciéon de explicar y describir las
dindmicas, métodos, técnicas que se ejercen en el marketing, por otro lado, el
normativo indica la manera correcta de hacer las cosas, incluyendo el
comportamiento de las personas y empresas (Sixto, 2014). Stanton et al. (2016),
mencionan la importancia de la recopilacion de la informacion, sin importar el
marketing que se ejecute en las organizaciones, buscando realizar campanas de

comunicacion, informar y persuadir a los consumidores.

Las campanas publicitarias no solo se llevan a cabo en empresas y
organizaciones enfocadas en negocios, finanzas, recursos humanos, entre otros,
de lo que no es ajena la industria del deporte. Cheong et al. (2018) indican, que se
utilizan estrategias de mercadeo, empleando marcas y logotipos, atrayendo
clientes de los seguidores de los deportes. En los tltimos afios, con la tecnologia y
los avances en telecomunicacién, los seguidores por ejemplo de la industria del
fatbol no solo observan la liga local, también adquirieron el gusto por la
disciplina en otras partes del mundo. Es donde los equipos tienen la oportunidad
de adquirir patrocinio de otros continentes y mostrar campafias publicitarias
enfocadas en la regidn correspondiente (Silveira et al., 2018). Parte de la
publicidad que los clubes le brindan a los equipos de futbol es por medio de las
conferencias de prensa, en donde aparecen los logotipos de las empresas. Por
medio de la tecnologia, como el eye tracking, es posible conocer si realmente
impactan a los espectadores de los diferentes deportes.
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El estudio de Cheong et al. (2018) muestra que el marketing deportivo, a
través de la publicidad y el patrocinio, influye en la intencién de compra
mediante las actitudes que generan en los consumidores. Estas actitudes
dependen de creencias positivas como la informacién util y el disfrute del
mensaje, asi como de percepciones negativas relacionadas con su credibilidad.
Por ello, las marcas deben crear comunicaciones claras y atractivas para obtener

respuestas favorables del publico.

Las organizaciones tienen que conocer las plataformas publicitarias de los
equipos, sacarle el maximo provecho y saber el alcance que pueden obtener con el
patrocinio. Las entidades que brindan patrocinio deportivo deben realizar un
estudio profundo de los seguidores del club que tengan el interés de patrocinar,
considerando que es una poblacion con gustos distintos. Solo asi los
patrocinadores consideraran si su producto o servicio es viable con la entidad,
para en conjunto atraer mas aficionados y consolidar el producto en las

preferencias del usuario (Silveira et al., 2018).

Los esfuerzos de marketing suelen utilizar plataformas como las redes
sociales, como Facebook, Instagram, X, Pinterest y Perisope, donde se recomienda
que se utilicen de manera diferente, por ejemplo: Facebook se caracteriza por el
contacto que tiene con los usuarios, se pueden hacer invitaciones, incluye juegos
que permite interactuar con otras personas. X es una red social de tiempo real, se
escribe lo que pasa en el momento. Periscope, permite realizar capacitaciones,
invitaciones y todo lo que gusta, todo esto transmitido en vivo. Pinterest por su
parte se utiliza para ventas y disefios (Abeza et al., 2019). Todas estas plataformas
son utilizadas con imdgenes o videos de las conferencias de prensa deportivas,
por lo que el tener gran cantidad de seguidores les permiten a los clubes tener
mas interacciéon con los aficionados y que los patrocinadores obtengan mayor

exposicion de sus logos.

Segun Kang et al. (2019), el gusto por las redes sociales va mas alla de darles
seguimiento, grupos organizados de deportes como gimnasios, atletismo
recreativo, grupos de baile, entre otros, consideran que permiten darle madurez a

la actividad, donde ya se refleja la parte econdémica, como, por ejemplo,
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publicacion de promociones y membresias, con esto se agrega valor a la relacion

producto/servicio- cliente.

Para obtener informacion objetiva, valida y fiable sobre como reaccionan
nuestros sentidos y/o sistema nervioso ante los estimulos publicitarios y como un
avance ante las técnicas y herramientas de investigacion tradicionales en
marketing nace el neuromarketing, a continuacion, se describe los principales

datos del tema.

2.3. EL NEUROMARKETING

Tradicionalmente, la manera para obtener datos confiables era por medio de
investigaciones, donde se utilizaban diferentes herramientas como encuestas,
entrevistas, hojas de observacion y grupos focales, para conocer la percepcion y
preferencias de los consumidores. Estas valoraciones son subjetivas, son
interpretaciones del individuo y a menudo no son en tiempo real. Es a partir de lo
anterior que se introducen diferentes técnicas de neurociencia, lo que permite
obtener informacion mas valida, fiable y ademas en tiempo real, con herramientas
como el seguimiento ocular (eye tracking), conductancia de la piel, EEG, entre
otros, las cuales se explicaran mas adelante (Ford, 2019).

El neuromarketing se encuentra en una subérea de la neurociencia, que se
encarga de solucionar problemas relacionados con el marketing y la investigacion
del sistema nervioso. Donde el principal objetivo es descubrir las preferencias,
gustos, en definitiva, la respuesta nerviosa ante estimulos publicitarios,
recabando informacion desde el sistema nervioso y los sentidos ante estimulos en
las diferentes campafias publicitarias de las empresas u organizaciones (Gurgu et
al., 2020). Para Stanton et al. (2016), el neuromarketing utiliza los diferentes
métodos de investigacion fisioldégicas y a la neurociencia para adquirir
conocimiento sobre la conducta, preferencias, determinacién de los usuarios,
ademds de otros aspectos de la cognicion y de la forma de actuar de los

consumidores.

El neuromarketing se caracteriza por utilizar imagenes del cerebro, ademas,
de la psicologia clinica para estudiar las emociones de las personas, como, por

ejemplo, respuestas neurofisilogicas al observar publicidad, marcas, television,
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internet, entre otros; conociendo la respuesta generada a partir de los estimulos

presentados a los sujetos (Gurgu, et al., 2020; Brenninkmeijer et al., 2020).

Para comprender la neurociencia es importante conocer que el ser humano
se caracteriza por dos tipos de respuestas; las racionales y las emocionales. Hay
investigaciones que afirman que lo primero que deben hacer los responsables de
marketing es enviar la informacion al lado emocional del cerebro para captar la
atencion del consumidor, posteriormente, los datos pasan al lado racional, donde

logran tomar las decisiones (Kumar, 2015).

La tecnologia se ha convertido en una pieza clave para el neuromarketing,
ayudando en los planes de marketing de las empresas. Dicha planificacion se
puede realizar conociendo las reacciones de los clientes y el subconsciente de los
usuarios al adquirir el producto servicio o al verse sometido a estimulos

publicitarios (Kumar, 2015).

La principal ventaja del neuromarketing es la fuente de informacion, esta
debe ser obtenida de forma directa del subconsciente y el sujeto investigado no
podra modificarla, de esta forma se ha logrado mejorar o igualar productos
mediante el conocimiento de los clientes con respecto a la eleccidon de los articulos

o servicios (Gani et al., 2015).

Segiun Gurgu et al. (2020), la manera correcta de realizar un estudio

aplicado de neuromarketing es por medio de los siguientes pasos:

a) Se debe informar al cliente, lo que permite conocer las
necesidades y poder realizar una investigacion que cumpla con un objetivo
real.

b) Definir las caracteristicas de la muestra, preferiblemente
mantener un minimo de 40 usuarios (esto segun la herramienta).

C) Con el objetivo de que los resultados del estudio sean
confiables, se recomienda utilizar tecnologia de alta calidad.

d) Disefiar el protocolo experimental, para lo cual es necesario

controlar varios aspectos, como, estimulos a mostrar, el tiempo que se debe
de mostrar cada estimulo, orden a seguir, la necesidad de tener descansos,
la eleccién de la ejecucién de la prueba (laboratorio o en un escenario real),
las actividades que deben cumplir los usuarios, si es necesario intervenir o
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modificar el orden; todos los aspectos anteriores son necesarios al utilizar la
neurociencia.

e) Realizar el trabajo de campo, es importante que se tenga el
consentimiento de cada una de las personas. Ademas, realizar un plan
piloto para conocer si el protocolo es el correcto o es necesario realizar
alguna modificacion. En una semana se pueden realizar aproximadamente
40 pruebas de laboratorio, depende de la dificultad y el trabajo que requiera
la investigacion.

f) Utilizar tecnologia que cuente con valores, esto se refiere a
que la parte estadistica tenga validez cientifica y permita conocer el origen
de los resultados presentados en la investigacion.

g) La interpretacion de los resultados constituye una de las
etapas mas criticas y complejas en el desarrollo de una investigacién. La
ausencia de un andlisis riguroso, acompanado del uso de fuentes confiables,
puede limitar significativamente la validez del estudio. Por el contrario, una
interpretacion fundamentada en evidencia empirica y respaldada
tedricamente otorga mayor solidez a los hallazgos, incrementando su valor
cientifico y favoreciendo su aceptacion por parte de la comunidad
especializada en neuromarketing.

Conociendo los pasos para poder llevar una investigacion a cabo, es
necesario conocer las técnicas existentes en el neuromarketing, en la Figura 1, se

describen algunas de ellas:
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Figura 1

Meétodos Neurocientificos

Electroencefalograma
(EEG)

| | Magnetoencefalograma

(MEG)
_| Actividad Neuronal Interna | | |Steady State Topography
del Cerebro (SNC) (SST)

| | Resonancia Magnética
Funcional

|| Tomografia por Emisién
Métodos | | de positrones (PET)
Neurocientificos

Técnicas de uso
frecuente

Electrocardiograma (ECG)

Técnicas de uso
poco frecuente

- Galvanémetro (GSR)

Actividad Neuronal del
Sistema Nervioso Periférico

| | Electromiografia facial
(FEMG)

Facial Coding (FC)

[ Eye tracking (ET)

Otras Técnicas que se Test de Respuesta

usan en L Implicita (RT)

Neuromarketing

Técnicas de Localizacién
de Interiores

Nota. Adaptado de Andlisis de la eficacia publicitaria en eventos de esports transmitidos por streaming,
mediante técnicas de neuromarketing (p.83), por F. Giakoni, 2020, Universidad Catélica de Murcia.

Combinando varias técnicas entre ellas las tradicionales como,
cuestionarios, encuestas, grupos focales, con los métodos de neuromarketing y
observaciones que se explicaron anteriormente, se puede adquirir informacion
adicional y conocer la respuesta emocional y nerviosa entre otras (Monica et al.,
2019).

Nace la necesidad de conocer algunas de las ventajas del neuromarketing,
entre ellas, con los datos que se obtienen se puede conocer los gustos y
preferencias de los consumidores, ademas, permite que las empresas conozcan las

necesidades y gustos de las personas (Constantinescu et al., 2019). Sieber (2019),
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menciona que con el uso del neuromarketing se puede manipular la eleccion de
los consumidores y crear negocios a partir del inconsciente emocional de los

usuarios.

Como principal desventaja, se indica que las empresas al conocer el
comportamiento de los consumidores tratan al usuario de manera mecanica,
impidiendo la autodeterminaciéon. Como segundo obstaculo tenemos la pérdida
de libertad y honestidad al seducir e imponer a las personas estudios que en
muchos casos no se conoce en que van a utilizar los resultados (Stanton et al.,
2016). Otra desventaja es el impedimento de utilizar sus gustos y preferencias
perdiendo la toma de decisiones y se empieza a actuar de manera automatica
(Sieber, 2019).

En la presente investigacion se combinan herramientas tradicionales como
el cuestionario y otra mas novedosas como es el eye traking, con la combinacion
de ambas se pretende suplir las limitaciones de cada una de ellas, de esta forma
garantizamos que el estudio sea mas fiable y conocer si la saturaciéon y novedad
de los estimulos publicitarios influyen en el comportamiento visual de los

espectadores de prensa deportivas.

A continuacidn, se presentara cada una de las técnicas de neuromarketing

expuestas en la Figura 1.

2.3.1. Resonancia magnética Funcional (fMRI)

La resonancia magnética funcional permite manifestar los cambios en las
sefiales durante las actividades cerebrales, esto se puede lograr estimulando
regiones especificas en el cerebro. Lo anterior, por medio de las respuestas
externas las cuales estimulan a las neuronas de una misma regién, generando
informacion valiosa. La manera de manifestar las respuestas externas en la
resonancia magnética funcional es por medio de las modificaciones en la

magnetizacion del cerebro, causada por los estimulos externos (Kangarlu, 2009).

Los cambios en la senal de las resonancias magnéticas se detectan por
medio de la actividad neuronal, la cual genera una modificacién en la

susceptibilidad magnética de la hemodindmica, creando un cambio en el campo
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magnético. Si las sefales electromagnéticas son lo suficientemente fuertes se
producen senales, lo que permite detectarlas y no tener que invadir la funcion
cerebral (Kangarlu, 2009).

La resonancia magnética funcional genera imagenes de la funcion cerebral,
indicando en donde se detecta las actividades neuronales. A través del BOLD
(Blood Oxygenation Level Dependant, en espafiol Dependiente del nivel de
oxigenacion de la sangre), se miden los cambios en la hemodindmica. E1 BOLD
requiere de la comunicacion entre las neuronas, la glia y los vasos sanguineos
(Kangarlu, 2009). Las disminuciones en el contraste se manifiestan en la
activacion neuronal, esto es debido al aumento en el flujo sanguineo, como
resultado la actividad neuronal crece, generando mayor suministro de oxigeno
(Matthews, 2009).

Son las unidades funcionales las que permiten la construccion de mapas de
la actividad neuronal. Las unidades funcionales también conocidas como
columnas cordnales se conforman por redes neuronales, permitiendo crear una
estructura y contribuyendo a aclarar las funciones del area cortical, lo anterior,

permite generar imagenes con buena resolucion (Kangarlu, 2009).

La resonancia magnética funcional se puede utilizar tanto para el desarrollo
preclinico como en el desarrollo clinico (Matthews, 2009). Ademas, es el tnico
método que permite acceder de manera no invasiva a la funciéon cerebral,
utilizdndose de manera repetida en una misma persona para diferentes estudios
(Kangarlu, 2009).

Dentro de las ventajas de la resonancia magnética funcional, se encuentra
que es una técnica flexible que permite realizar investigaciones en diferentes areas
de la ciencia. En la actualidad se utiliza en estudios de neurociencia, también
permite combinarse con otras técnicas (Huattel, 2012). Ademas, de no ser invasiva
y permitir una alta resolucidon espacial y temporal de manera simultanea
(Kangarlu, 2009).

Un ejemplo del uso de la resonancia magnética funcional lo podemos
observar en la Figura 2, donde se genera en una investigacion realizada por el

investigador Read Montague, en la revista Baylor College of Medicina, en la que
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su objetivo era conocer cual era el sabor preferido entre la Coca Cola y la Pepsi
(Menéndez, 2019).

Figura 2
Branding and Memory

Branding and Memory

BLIND TASTING

Dorsolateral
prefrontal

Nota. Adaptado de Branding and Memory [Fotografia], por Menéndez, 2019, Dental Tribune
(https://la.dental-tribune.com/news/las-ventajas-del-neuromarketing/).

La investigacién se realizo6 en el afio 2004, y se traté de una prueba de sabor
a ciegas, en donde se escane¢ los cerebros de las personas. Dando como resultado
que el sabor preferido es el de la Pepsi, se observé una mayor activacion de la
corteza prefrontal ventromedial o mejor conocido como el centro de recompensa;
pero al conocer los voluntarios la marca de la gaseosa, la resonancia magnética
funcional dio como resultado actividad en el hipocampo, y en la corteza
prefrontal, siendo diferentes dreas donde se asocia la memoria y las respuestas
emocionales. Dando como resultado que la preferencia por la Coca-Cola se
encuentra influenciada por la imagen de la marca, y los recuerdos de experiencias

que se conectan con las emociones (Menéndez, 2019).

2.3.2. Electroencefalografia (EEG)

La electroencefalografia (EEG) es una técnica que permite estudiar la
actividad cerebral, esto por medio del estudio de las variaciones de voltaje que se
generan en las neuronas, recogiendo los datos a nivel del cuero cabelludo. Las
mediciones se pueden realizar en un periodo de tiempo, utilizando electrodos en

diferentes lugares de la cabeza (Aldayel, 2020).
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Por medio de las mediciones de las senales de la electroencefalografia se
logra detectar las modificaciones secuenciales de la actividad cerebral, esto de
manera inmediata (sin tener que esperar mucho tiempo), lo que permite conocer
el inconsciente, asi como la reaccidén sensorial del usuario. Por medio de un casco
o bien un dispositivo portatil, el cual contiene los electrodos que genera los
registros, colocando en el cuero cabelludo a la persona que sera evaluada. Los
resultados se pueden grabar a frecuencias de muestreo muy altas (Khurana et. al,
2021).

Existen diferentes técnicas para la colocacion de los electrodos en el cuero
cabelludo, uno de ellos es el 10-20, donde entre el 10 y el 20% de los limites del
cabello, siendo de adelante hacia atras o bien de derecha a izquierda, en resumen,
la distancia entre los electrodos debe de ser entre el 10% o el 20% de diametro, de
esta manera el estudio se considera de mayor confiabilidad, ademads, permite

disminuir la relacion sefial-ruido (Aldayel, 2020).

Los electrodos se colocan de manera estratégica para poder detectar la
actividad cerebral. Las funciones cerebrales, como se observa en la Figura 3, las
podemos encontrar en: 16bulo prefrontal (pensamientos complejos, razonamiento,
atencion), 16bulo frontal (pensamientos y emociones), lébulo parietal (tacto, gusto,
conciencia), l6bulo occipital (visién). Las mas utilizada en el neuromarketing es la
frontal, la cual estudia los pensamientos y las emociones de los consumidores
(Khurana et. al, 2021).
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Figura 3

Distintas regiones del cerebro e importancia en el neuromarketing
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Nota. Adaptado de “A Survey on Neuromarketing Using EEG Signals”, por Khurana et. al, 2021,
IEEE TRANSACTIONS ON COGNITIVE AND DEVELOPMENTAL SYSTEMS, 12 (4).

Dentro de la actividad neuronal que se produce se encuentran dos tipos, los
ritmos y las actividades transitorias. Estas sefiales son captadas por el EEG,
permitiendo generar resultados valiosos. Los ritmos o las ondas cerebrales son
repetitivas, ademads, son medidas de las actividades sinapticas, neuronales y
axonales colectivas de los conjuntos neuronales. Por otra parte, las actividades
transitorias, separan las frecuencias en bandas, las cuales se conocen como ritmos
delta, theta, alfa, beta, gama y mu. Las bandas se caracterizan por relacionarse con

las reacciones afectivas de los usuarios (Aldayel, 2020).

La banda de theta en el centro frontal muestra las emociones cuando el
usuario observa un producto, por su parte la banda alfa en la corteza prefrontal
refleja las emociones positivas y negativas. La banda beta se relaciona las
opciones o alternativas que se brindan en la activacion afectiva. Por dltimo, la

banda gamma esta asociada con los efectos de la excitacion (Aldayel, 2020).



52 PRISCILLA HERRERO PONCE DE LEON

Un ejemplo de escenario en el que se utiliza el neuromarketing y la técnica
de EEG, se observa en la Figura 4, donde el objetivo es conocer el gusto o no del
producto. Por medio del andlisis de sefales cerebrales (Khurana et. al, 2021).

Figura 4

Ejemplo de escenario de neuromarketing utilizando EEG
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Nota. Adaptado de “A Survey on Neuromarketing Using EEG Signals”, por Khurana et. al, 2021,
IEEE TRANSACTIONS ON COGNITIVE AND DEVELOPMENTAL SYSTEMS, 12 (4).

Dentro de las ventajas del uso de EEG, se encuentra la alta resoluciéon
temporal, es mas econémica con respecto a otras técnicas como el fMRI, ademas,
requiere de pocos electrodos, permite la conexion inalambrica, el costo de
mantenimiento es bajo y el facil manejo (Yadava, 2017). Entre los beneficios se
encuentra la medicién de la actividad neuronal de manera directa, incluyendo la

que se encuentra en el drea cortical (Khurana et. al, 2021).

Otras ventajas se encuentran en que no es intrusiva (se coloca con facilidad),
el instrumento es econémico con relacion a las otras técnicas utilizadas, se puede

transportar con facilidad. (Camarrone, y Van Hulle, 2019).

Entre las desventajas se encuentra la preparacion del entorno (lugar) para
realizar las pruebas de laboratorio, esto debido a que el ruido o interferencias
puedo inducir a resultados equivocados (Khurana et. al, 2021). Otra desventaja es
la capacidad de mostrar resultados cualitativos (Golnar-Nik, et. al, 2019).
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El EEG es muy utilizado para estudios de suefio, estudios de emociones
inducidos por propaganda, imagenes, marketing. Ademas, estudios de memoria,
percepcidn de la marca, entre otros (Khurana et. al, 2021).

2.3.3. Magnetoencefalografia (MEG)

Patifio y Bandrés Goldaraz (2014), indican que la magnetoencefalografia es
una tecnologia reciente que tiene el objetivo de capturar la actividad magnética
del cerebro. Se puede observar tanto las actividades espontaneas como la
generada ante estimulos no invasivos. En las imagenes generadas se puede

localizar las fuentes neuronales comprometidas en la actividad.

La magnetoencefalografia es una técnica que registra la actividad funcional
cerebral, mediante la captacién de campos magnéticos, y asi permite investigar las
relaciones entre las estructuras cerebrales y sus funciones (Luna, 2019). Gani et al.
(2015), sefiala que se utiliza normalmente para experimentar articulos o productos
que no han salido al mercado, ademas se realizan evaluaciones en la publicidad

de las empresas.

Dentro de sus ventajas se encuentra la toma de la muestra, en la Figura 5 se
observa, donde el usuario se encuentra en una posiciéon cémoda y es una técnica
que se aplica de manera rapida (Troebinger et. al, 2014). Ademas, la resolucion y
la calidad es mayor con respecto a otras técnicas (Gomez y Patifio y Bandrés
Goldaraz, 2014). Entre otras cosas, no es necesario colocar electrodos lo que
permite tener mayor comodidad y la maquina no producen sonidos fuertes
(Cheyne, 2013).
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Figura 5

Ejemplo de magnetoencefalografia

Nota. Adaptado de Magnetoencefalografia [Fotog;'afia], por TOPDOCTOS,
(https://www.topdoctors.es/diccionario-medico/magnetoencefalografia).

Dentro de sus desventajas, el precio es muy elevado, por lo que se limita
para poder realizar investigaciones en neuromarketing, restringiendo su uso en el
ambito clinico y médico (Patifio y Bandrés Goldaraz, 2014). Otra desventaja se
observa en que las actividades que se generan en su mayoria se encuentran en la

estructura corticales del cerebro (Vecchiato et. al, 2011 y Troebinger et. al, 2014).

2.3.4. Tipografia de Estado Estable (SST)

La técnica es la responsable de medir las sefales eléctricas en las diferentes
regiones del cerebro, por ejemplo, por medio de estimulos como la agitacién,
nerviosismo o excitacion se genera la activacion de las senales eléctricas. Tiene la
facilidad de detectar cambios rdpidos en el cerebro. Ademas, se utiliza para
estudiar figuras, ansiedad, memoria (especificamente a corto plazo), y varios
trastornos cerebrales (Cuesta, 2011). Consiste en ubicar electrodos en la cabeza del
usuario. Tiene la ventaja de no ser invasiva y no es ruidosa. Ademas, permite el
desplazamiento en espacios amplios. Su principal desventaja es la baja resolucion
(Suarez, 2012).

Una investigacion de neuromarketing realizada por Martin Lindstrom, la
cual inicio en el afio 2004, teniendo un costo de 7 millones de ddlares, donde se
utilizé la SST, en un estudio se les colocaba imagenes con publicidad, donde se

generaban resultados como, por ejemplo, picos en la corteza peri frontal
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izquierdo, que era consecuencia de observar imagenes publicitarias de chocolates
(Kit Kat) los cuales eran de su gusto. Por otro lado, una caida en la corteza
indicaba que la preferencia de otro usuario por una bebida alcohdlica (Smirnofff

con hielo) era muy baja y no le generaba placer (Lindstrom, 2010).

2.3.5. Respuesta galvanica de la piel (GSR)

La respuesta galvanica de la piel es un indicador sensible de la conductancia
eléctrica de la piel, que varia con la excitacion emocional (Figura 6). La ansiedad
es un estado de excitacion emocional elevada (Al-Nafjan y Aldayel, 2024). Lo
anterior se genera cuando el cuerpo del usuario modifica los sintomas fisicos,
como, por ejemplo, la contraccion y/o expansion de los vasos sanguineos de la
piel, ademads se puede dar al observar secrecion de las glandulas sudoriparas,
consecuencia de las variaciones emocionales. Lo anterior genera una resistencia

de la piel, creando una reaccion cutanea eléctrica (Lyu y Mafias-Viniegra, 2021).

Figura 6

Herramienta para medir la respuesta galvdnica de la piel

Nota. Adaptado de Respuesta Galvinica de la Piel (GSR) [Fotografia], por Neurolabcenter,
(https://neurolabcenter.com/gsr/).

La respuesta galvanica de la piel se utiliza en el neuromarketing junto con
otras técnicas como lo son la electromiografia, electrocardiograma, la resonancia

magnética funcional y el eye tracking, abarcando temas de publicidad, logotipos
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de marcas, lo que permite evaluar las respuestas emocionales a los diferentes
estimulos (Alsharif y Khraiwish, 2024).

Entre sus ventajas, como se observa en la Figura 6, se puede medir por
medio de una banda con electrodos, el cual se coloca en el dedo, siendo no
invasivo (Lyu y Mafias-Viniegra, 2021). Entre sus limitaciones se encuentra que
Unicamente se registra la intensidad de las emociones, pero no es medible la
orientacion de la respuesta, lo que no permite conocer si la respuesta al estimulo

es registrada de manera positiva o negativa (Vega, 2016).

2.3.6. Prueba de asociacion implicita (IAT)

La prueba de asociacion implicita (IAT) es una prueba cognitiva que
establece las preferencias de los usuarios, quienes deben realizar elecciones con la
menor cantidad de tiempo posible, esto en primera instancia con una pregunta
donde la respuesta es positiva o negativa, y en segunda instancia ya deben
discriminar por medio de estimulos visuales (palabras, simbolos o imagenes). Las
preguntas que se realicen deben de ser faciles, permitiendo responder de manera
rapida y natural (Ayala, 2012). Por otro lado, Ostrosky-Solis et. al (2009),
menciona que la IAT evalta las asociaciones entre los constructos mentales y los

atributos. Para la prueba se puntta el tiempo de reaccién y los aciertos o errores.

Dentro de sus caracteristicas segun Ayala (2012), podemos encontrar que los
resultados que se generan son cuantificables, permite la adaptacién para la
medicion de diferentes tipos de asociaciones (actitudes, autoestima, entre otros),
y, por ultimo, comprende a la neurociencia cognitiva, permitiendo realizar

investigaciones de los habitos de consumo (marketing).

Con el uso de IAT se puede conocer las emociones en los diferentes
instantes y el afecto ante productos de consumo, que busca calcular los habitos
individuales de los consumidores y su conducta; ademds segun la marca o

publicidad se puede conocer su intervencion y comportamiento (Gani et al., 2015).

Un ejemplo de uso en el marketing se observa en la marca de Coca Cola,
donde con normalidad se puede asociar con palabras como refrescos, Estados

Unidos, felicidad y alegria. A la hora de realizar el test para comparar la Coca



CAPITULO II- MARCO TEORICO 57

Cola y la Pepsi, al mostrar el logo de la Coca Cola dando como resultado la
felicidad, reaccionando de una manera veloz, siendo mas rapido para la Coca

Cola que para la Pepsi (Brain and Marketing, 2015).

2.3.7. Seguimiento ocular o Eye Tracking (ET)

Segin Dunn et al. (2023), el seguimiento ocular se define como: “La
medicion de la direccion de la mirada o del movimiento ocular a lo largo del
tiempo, o de los parametros derivados de los datos obtenidos, mediante un

instrumento denominado rastreador ocular”.

El seguimiento ocular (ET) es una herramienta que permite calcular la
ubicacién y el desplazamiento de los ojos, ademas de ser un procedimiento que

indica donde se encuentra la mirada del consumidor (Lin et. al, 2011).

El eye tracking se ha establecido como un instrumento fundamental para la
evaluaciéon de la efectividad publicitaria. Segun Carter y Luke (2020), esta
tecnologia permite la observacion y el examen de los movimientos oculares de los
consumidores durante la visualizacién de anuncios, ofreciendo asi una mirada
profunda a los habitos visuales. Los datos recopilados permiten a los especialistas
en marketing identificar los aspectos del mensaje que obtienen mas enfoque,
ayudando en el refinamiento del disefio visual y el contenido para mensajes

mejorados y especificos.

Esta herramienta permite identificar el punto exacto en el que se fija la
mirada, proporcionando las coordenadas (x, y) de la fijacion de la pupila.
Ademas, ofrece informacion sobre el momento de la fijacion y el tiempo total,
expresado en milisegundos (ms), lo que facilita la toma de decisiones basada en la
informacién obtenida (Maughan et al, 2007, Monica et al., 2019). También
proporciona datos cuantitativos, como la cantidad de fijaciones, el tiempo de
fijacion y el nimero de movimientos sacadicos, asi como datos cualitativos que

permiten evaluar el comportamiento visual del sujeto (Monica et al., 2019).

La herramienta tiene la capacidad de registrar la vision foveal, que es lo que
se conoce como el centro del ojo, teniendo la desventaja que no permite conocer lo

que se observa en periferia. El rastreador ocular es el instrumento que permite a
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los investigadores registrar el movimiento ocular del sujeto mientras él o ella esta
mirando un anuncio, ya sea estatico o dindmico, pudiendo asi identificar las

tijaciones, y, por tanto, aumentar su impacto (Monica et al., 2019).

Es la técnica de neuromarketing mas utilizada por los investigadores, la
cual permite la creaciéon de nuevos productos (innovacién) y la mejora de la
atencion a los consumidores (Oliveira et. al, 2015). Esta tecnologia se encuentra en
crecimiento y permite a los cientificos mejorar los estudios sobre temas
relacionados con la conducta, practica y el interés de los consumidores (Rosa,
2015).

El funcionamiento de las herramientas de seguimiento ocular consta de
unas gafas como se observa en la Figura 7; todos contienen una luz infrarroja, la
misma se refleja en la retina y la cornea. Con lo anterior, se registra la localizacion

del ojo en los diferentes escenarios establecidas en el estudio (Monica et al., 2019).

Figura 7

Tobii Pro Glasses 2

Nota. Adaptado de Tobiipro [Fotografia], por Tobii Pro Glasses 2 wearable eye tracker,
(https://www.tobiipro.com/product-listing/tobii-pro-glasses-2/).

La técnica ET se utiliza en diferentes contextos como en situaciones reales
de consumo de compras en los supermercados como se observa en la Figura 8, o

en escenarios mas controladas en laboratorios, por ejemplo, para conocer el
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comportamiento visual de los consumidores ante pantallas donde se exponen a
estimulos como las campanas publicitarias. Ademas, se ha utilizado en estudios
de mercado en investigaciones cualitativas para conocer su conducta a la hora de
realiza la eleccién del producto en grandes superficies, con el objetivo de analizar
lo que las personas observan (Ohme et. al, 2011).

Figura 8

Nota. Adaptado de  Shelf Impact - Eye Tracking,  por  MarketingMind, 2020,
(https://www.ashokcharan.com/Marketing-Analytics/~pk-shelf-impact-eye-tracking.php) /).

El ambito de las investigaciones que utilizan la técnica de ET se encuentran
en su mayoria relacionadas con el marketing, campos como la conducta de los
consumidores, el impacto en las ventas, en la observacién de la publicidad y
efectividad en campanas publicitarias. Ademas de estudios con relacion a los
articulos en supermercados, como la colocacién en la estanteria y envolturas de
los productos. Es la técnica mas utilizada en el area de la investigacion de
mercados por su bajo costo comparada con otros métodos y por el hecho de que
no es un método intrusivo, facil de colocar y comodo para el consumidor (Ohme
et al., 2011).

La realizacion de investigaciones de neuromarketing mediante el uso de
tecnologia de seguimiento ocular permite obtener datos objetivos sobre la

percepcion del consumidor frente a diversos estimulos, como anuncios
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publicitarios, sitios web o envases de productos (Chygryn, Shevchenko, &
Tuliakov, 2024).

También el investigador tiene la capacidad de reconocer que estimulos son
los que generan una mayor atencion por medio de la vista, para asi concretar los
componentes de la campafa de marketing. Al mismo tiempo permite a las
organizaciones y empresas crear recursos en el drea comercial, para poder
competir en un ambito en especifico. Entre las ventajas de utilizar ET podemos
sefialar que los investigadores tienen la posibilidad de crear nuevos productos y
tener ventaja con sus competidores pudiendo decidir de forma mads acertada
(Rosa, 2015).

Ademas, en los ultimos anos, el seguimiento ocular se ha incorporado en
investigaciones orientadas a explorar la posibilidad de detectar automaticamente
rasgos de personalidad, a partir del andlisis de los movimientos oculares durante
la interaccion con interfaces de recomendacion (Chen, Cai, Yan, & Berkovsky,
2023).

Otro motivo que justifica la utilizaciéon del ET como herramienta de
neuromarketing es que permite conocer cémo se produce la eleccion de los
usuarios mediante la recoleccion de datos. Los consumidores, al centrar su
atencion a través de la vista manifiestan su conducta en dos variables como lo
son, adquisicion y gusto por el articulo. También se menciona que se tiende a
comprar los objetos en los que el cliente haya realizado una importante cantidad

de fijaciones, superior a los otros productos (Zamani et. al, 2016).

Entre sus beneficios se encuentra la naturalidad que el consumidor tiene a la
hora de la utilizacién de la técnica, lo que permite que el proceso en el que se
toman las decisiones sea dindmico y le lleve escaso trabajo a la persona (MeifSner
y Decker, 2010). En los dltimos afios ha generado gran aceptacion por lo que ha
sido frecuentemente acogido por expertos en estudios en su mayoria de la

conducta de los consumidores de productos (Kumar et al., 2016).

Los avances en los dispositivos portatiles de seguimiento ocular han

convertido esta tecnologia en una solucién atractiva para el estudio de los
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movimientos oculares en contextos de movimiento natural de cabeza y cuerpo
(Velisar & Shanidze, 2021).

También permite calcular la fidelidad de los consumidores de un articulo en
concreto, esto conociendo el ntiimero de fijaciones visuales, la cantidad de

movimientos sacadicos y el tiempo de cada fijacién (Robu, 2013).

Entre las desventajas que encuentran los investigadores en el uso de la
técnica del ET se encuentra que las variables son temporales, el niumero de
fijaciones visuales, la cantidad de movimientos sacadicos y el tiempo de cada
fijacién, permitiendo fundamentarse tnicamente en esos tres elementos para

conocer el proceso de los datos. (Xue et. al, 2017).

La unién de ET con la entrevista y/o cuestionario permite conocer si los
usuarios, modifican las respuestas en investigaciones. En una primera instancia el
consumidor solo utiliza las gafas, obteniendo los lugares con mayor cantidad de
fijaciones y luego se realiza la segunda prueba (cuestionario o entrevista) y se
puede determinar si las respuestas son manipuladas por la interpretacién del
propio consumidor. Finalmente se concluyo6 que la primera técnica es mucho mas
regulada y natural (Meifsner y Decker, 2010). Es importante sefialar que el estudio
en ambientes naturales hace mas validas las investigaciones en el area de
marketing (Maughan et al., 2007).

Robu (2013) recomienda la necesidad de realizar una combinacion de
métodos de investigacion de neuromarketing, para que de esta forma las
investigaciones sean mas validas y fiables. Glaholt y Reingold (2011) mencionan
que adicionalmente al ET se puede utilizar el “protocolo verbal”, el cual consiste
en que el consumidor (muestra) mencione todo lo que razona y lo que va
realizando durante la toma de datos de la investigacion. Otro procedimiento que
puede ser utilizado es la codificacién facial, a través de ella se puede dar
respuesta a la pregunta, ;cudles son las impresiones de los consumidores al

observar un producto, imagen o recibir un servicio? (Kumar et. al, 2016).

Entre las investigaciones que emplean la técnica de eye tracking en el
ambito del marketing deportivo, se destacan diversos enfoques tematicos. Por
ejemplo, el estudio de Dos Santos et al. (2018) analiza la articulacion visual de los
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posteres deportivos y su influencia en la atencion visual, la congruencia percibida
y el recuerdo de las marcas patrocinadoras. Por otro lado, Dreisbach et al. (2018)
utilizaron esta herramienta para examinar los beneficios percibidos por los
fanaticos en relacién con la activaciéon del patrocinio deportivo, asi como su

impacto en las percepciones y resultados vinculados al patrocinio.

Una vez conocidas las ventajas y desventajas de utilizar la técnica de ET, se
presentan los elementos que modifican la atencion visual de los espectadores, al

ser la relacion entre estas variables el elemento central de nuestra tesis doctoral.

2.4.  ELEMENTOS QUE MODIFICAN LA ATENCION VISUAL

Mediante diferentes técnicas de neuromarketing los investigadores buscan
conocer las preferencias de los espectadores para una futura toma de decision y
eleccién en el consumidor (Gani et al., 2015). A partir de diferentes autores, se
mencionan elementos que pueden modificar la atencién de los usuarios, algunos

de ellos se muestran a continuacion en la Figura 9.

Los elementos que modifican o dirigen la atencién visual de los
espectadores en conferencias de prensa deportivas estan estrechamente
vinculados tanto a los principios del comportamiento visual humano como a
aspectos especificos del disenio del entorno visual. Diversos estudios en los
campos del eye tracking, la percepcion visual, el neuromarketing y la
comunicacion deportiva han profundizado en la identificacion y comprension de

estos factores.

A continuacion, se describen los principales elementos que influyen en la

atencion visual, segun la literatura cientifica reciente:
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Figura 9

Elementos que modifican la atencién visual de las personas
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Nota. Imagen de creacion propia (2025).

A continuacion, se presenten cada uno de los elementos que modifican la

atencion visual de los usuarios, y como intervienen en la presente investigacion.

2.4.1. El Orden

Segun Zhang et al. (2009), si aparecen varios anuncios publicitarios en una
pantalla desordenada en donde hay patrocinadores e informacién por todas
partes, se crea una sensacion de confusion en las personas produciendo menores
ventas que si se ubica la pantalla de forma ordenada, también influyendo en este

tema la dimensién del drea en donde se coloque, por lo tanto, el orden
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(informacién en un sitio y patrocinadores agrupados en otro sitio) puede influir

en la atencion del espectador.

En las ocasiones en donde se presentan varios patrocinadores en un mismo
espacio, las personas deben procesar mas informacion y la toma de decisiones se
ve afectada por los estimulos presentes. Cuando los patrocinadores son
conformes con la actividad o el evento, los consumidores evaliian de manera
desfavorable el desorden de los patrocinadores (Boeuf et. al, 2018). Lo que
produce el desorden es que los consumidores se sientan incomodos con lo
observado, sintiendo incompatibilidad, lo que genera negatividad. En la
actualidad los usuarios se caracterizan por ser sumamente cautelosos, por lo que
exigen un orden en los escenarios, lo que les permita no desgastarse mas de lo

necesario (Paz y Moreno, 2020).

Como se observa en la Figura 10, correspondiente a una conferencia de
prensa deportiva, del Club Sport Herediano, equipo de la primera division de
Costa Rica, en las conferencias de prensa se pueden observar desde un televisor
para mostrar logos de los patrocinadores, un banner con logos de otros
patrocinadores, y al frente productos e imagenes con otros logos de
patrocinadores. Lo anterior genera que el escenario se vea desordenado para los

televidentes.
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Figura 10

Conferencia de prensa Club Sport Herediano

@it | S5iHS

Nota. Adaptado de Jafet Soto en  conferencia de premsa, por FUTV, 2021,
(https://www.facebook.com/FUTVCR/videos/jafet-soto-en-conferencia-de-
prensa/1400198800311960/).

Otro ejemplo lo encontramos en las grandes ciudades, se da la problematica
del exceso de publicidad, la misma se encuentra ubicada de manera desordenada,
lo que proporciona que las localidades se vean poco agradables y la publicidad no
sea legible, como consecuencia se distorsiona los planos horizontales y verticales
de los usuarios; lo anterior es conocido como contaminacién visual (Champe y
Quincho, 2019).

El desorden de la publicidad puede producir en las personas irritacion,
generando que la marca no pueda brindar el mensaje, donde el usuario evade la
campafa publicitaria, logo, marca o bien los productos (Rejon et. al, 2010).
Ademas, la union del desorden con el exceso de informacion hace que se desvie la
atencion visual y no se logre cumplir el objetivo de la marca, el cual es el consumo
del producto o servicio, por lo que se recomienda realizar los disefios simples con

mensajes que puedan ser entendidos por el 100% de la poblacion (Sabaté, 2015).

La colocacion del emblema del patrocinador afecta notablemente el enfoque
visual de los espectadores. Los datos empiricos sugieren que los elementos
visuales centrales atraen mas enfoque que los de los alrededores (Breuer y Rumpf,
2025).
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En la presente investigacion en el momento de crear el disefio se tomo en
cuenta el elemento del orden, donde se coloco los logos de los patrocinadores de
manera ordenada, ademas, se centré a la persona entrevistada y la Tablet se
colocd en el centro del escenario, con lo anterior, se evita generar distracciones en
los espectadores de prensa deportiva, reduciendo al maximo posible la

intervencion de esta variable como variable contaminante.

2.4.2. El desplazamiento

El desplazamiento se puede mostrar por medio de personas o bien de
animales, si bien la imagen no se mueve, se percibe movimiento, esto hace que
llame la atencién de los usuarios, por encima de las imagenes estaticas (Gonzalez
et. al, 2017). Cian et al. (2014) indican que la retencién de la marca crea una

sensacion de obligacion y en muchos casos se adquiere y consume el producto.

También se puede dar un desplazamiento con la ayuda de la tecnologia,
implementando pantallas LED de diferentes dimensiones, las mismas se utilizan
en publicidad en las grandes ciudades del mundo, por ejemplo, como lo
observado en la ciudad de Nueva York (Figura 11). Este hecho también se puede
observar en grandes ciudades como Londres, Tokio, Madrid, entre otros. Como
ventajas permite el desplazamiento de las imagenes, la que se programa para
cambiar cada cierta cantidad de segundos, otro beneficio es la alta definicién lo
que crea atraccion. Lo que genera que la informacion sea observada un 60% mas
que en un cartel, adicional, el 80% de las personas recuerda la marca de la
publicidad (ReasonWhy, 2020).

El 79% de las personas que transitan por la Gran Via en Madrid consideran
que las mismas aportan innovacion y le dan vida a la ciudad. Se ha logrado atraer
mas usuarios a los festivales del cine y actividades culturales de la ciudad
(Ayuntamiento de Madrid, 2010, citado por Garcia, 2016)
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Figura 11

Uso de pantallas LED en la ciudad de Nueva York

-
i

Nota. Adaptado de Samsung instala nuevas pantallas LED en el corazon de Times Square en Nueva York,
por El Programa de la Publicidad, 2019, (https://www.programapublicidad.com/samsung-nuevas-
pantallas-led-times-square-nueva-york-programapublicidad-grande/)

Las pantallas LED tienen varias desventajas, la principal es que inicamente
permite utilizar el lenguaje visual, lo que impide que el sentido del oido no pueda
percibir sonido, lo que genera que la marca sea creativa y pueda atraer la atencion
visual con otros factores. Otra limitacidn es la cantidad de tiempo que permanece
el anuncio publicitario, contrario a carteles y otros métodos en los que las

imagenes son fijas (Garcia-Carrillo, 2017).

Es importante considerar que el movimiento de los logotipos en pantalla
puede incrementar la atencion visual de los espectadores. Sin embargo, un exceso
de animacion o dinamismo puede generar confusidn cognitiva y, en consecuencia,

reducir la efectividad del mensaje publicitario (Rumpf & Breuer, 2024).

La recomendacion que se brinda es utilizar los momentos perfectos para
llamar la atencién, como, por ejemplo, las imagenes alteradas, imagenes con
objetos fuera de contexto, imagenes surrealistas y fantdsticas, interaccién en las
figuras, uso de siluetas intimas (Schereuder, 2010, citado por Garcia-Carrillo,
2017).

En la presente investigacion el tratamiento de esta variable o
desplazamiento la podremos observar por medio de la Tablet que estara ubicada

frente al entrevistado, en la cual cada 5 segundos se genera un cambio del logo de
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los patrocinadores, esto en dos de los escenarios en donde se presenta la novedad

como una de las variables a analizar.

2.4.3. Lasaturacion

Otro elemento seguin Breuer y Rumpf (2012) es la saturacion de informacion
en un area determinada, mucha informacion de diferentes patrocinadores en un
lugar puede dificultar que las personas capten el mensaje. De la misma forma la
dimensidn y la ubicacidn es importante, como también lo es si algun patrocinador
se le da exclusividad, por lo que el usuario le brindara total interés a su logo o

propaganda.

Se puede mostrar saturacion en diferentes lugares, television, videojuegos,
moviles, paginas web; hemos encontrado estudios que afirman que cuando se
presenta exceso de publicidad en los videojuegos hubo rechazo por parte de los
usuarios. La conducta de las empresas al pagar publicidad en muchos medios de
comunicacion ha generado una gran saturacion, lo que crea molestia en los

usuarios y televidentes (Flores et. al, 2018).

Una investigacidon reciente destaca que las personas tienden a evitar la
publicidad, lo cual impacta negativamente tanto en la atencidn visual como en la
memoria publicitaria. Mediante experimentos con seguimiento ocular, se observo
que los usuarios presentan una conducta evasiva frente a anuncios visualmente
saturados, lo que se traduce en una reduccion significativa de la atencion prestada

y del recuerdo posterior del contenido (Onisor & Ionita, 2021).

Como consecuencia de la saturacion publicitaria, se puede provocar la poca
efectividad de la campania, ya que las personas pierden la atencion de los logos e
imagenes. Es por lo anterior que debe de existir una regulacion de un maximo de
publicidad en los diferentes escenarios (television, paginas web, redes sociales,
ciudades, entre otros), exigiendo las mismas empresas la menor cantidad de
publicidad, lo que permita tener mayor oportunidad de llamar la atencién de los
usuarios (Garcia, 2018). Sanchez-Sanchez y Fernandez-Cavia (2018), también
mencionan que los usuarios no logran procesar la gran cantidad de informacion

que se brinda.
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Jung y Heo (2021) llevaron a cabo un estudio en el que analizaron como la
saturacion publicitaria en entornos de redes sociales influye en la efectividad de
los anuncios. A través de experimentos utilizando tecnologia de seguimiento
ocular, los autores encontraron que un entorno visualmente saturado reduce la
atencion del consumidor hacia anuncios individuales, especialmente cuando estos

no estan personalizados o carecen de relevancia para el usuario.

Segin Fuenmayor y Hernandez (2019), lo que realizan las empresas al
generar exceso de publicidad al publico y tal como se observa en la Figura 12, es
una saturacion por medio de logotipos (objetivo de identificar la marca)
consiguiendo el efecto contrario al perseguido. Indican que la manera correcta de
atraer la atencion de las personas es por medio de los sentidos, generando
experiencias tinicas. Se necesita hacer relaciones entre la marca y los intereses de

los consumidores.

Figura 12

Ejemplos de exceso publicitario en una conferencia de prensa deportiva
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Nota. Adaptado de ;Un exceso de publicidad?, por El Diario Vasco, 2017,
(https://www.diariovasco.com/deportes/baloncesto/201703/24/exceso-publicidad-
20170324165848 . html?ref=https:%2F%2Fwww.google.com %2F)

Prieto et al. (2021), mencionan que al encontrarse una saturacién alta de
publicidad se puede utilizar dos maneras de disminuir los efectos negativos de la

saturacion; indican que se puede realizar lo siguiente:
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1) Aumentar el tiempo, nimero y tamano de exposicion de los anuncios
publicitarios, generando mayor cobertura y aumentando la
probabilidad de llamar la atencion de los usuarios.

2) Innovacion, lo que se busca es generar llamar la atencién de los
usuarios con actividades distintas, que sean inesperadas por los
usuarios y televidentes, lo que genera atrevimiento e incertidumbre.

Si bien el tratamiento de esta variable se explicard mas detalladamente en el
capitulo de metodologia, sirva a modo de aclaracién que, para la presente
investigacion, se realiz6 un andlisis de las conferencias de prensa realizadas por
LaLiga (Liga de Fuatbol de Espana), tomando en cuenta los clubes de la primera
division de la temporada 2019-2020. En donde se encontré una disparidad en
cuanto a la cantidad de logos que colocaban los diferentes clubes en los banners,

esto sin importar la cantidad de patrocinadores que se tuvieran.

2.4.4. Forma del objeto publicitario

La forma del objeto publicitario es otro elemento importante, acorde con
Purucker et. al, (2013), un ejemplo de atraccion en los usuarios son las botellas de
los refrescos, los cuales hacen que las personas recuerden los productos con mas

facilidad, esto debido a que las bebidas tienen trazos humanos (forma del cuerpo).

Hemos encontrado trabajos donde se determind que las caras de personas
atraen a los usuarios, muy por encima de otras variables (productos, logos,
marcas, publicidad), recomendando que a la hora de realizar una investigacion se
pueda excluir a seres humanos, buscando que lo que realmente llame la atencion

sean los productos o marcas (logos) (Madipakkam et. al, 2019).

Las imagenes pueden reflejar la historia de diferentes partes del mundo, un
ejemplo claro de ello es como la figura de la mujer vende productos, claramente
no siempre es visto de manera correcta, observando la parte femenina como una
dominatriz sexual. Lo anterior se conoce como estereotipos de género
publicitario, se caracteriza por una persona y/o grupo, que mantiene una idea o

imagen sobre comportamientos o sociedades (Middleton et. al, 2018).
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Lo anterior es confirmado por medio de la comunicacién visual, utilizando
el sentido de la vista con el objetivo de que las personas puedan conocer lo que se
les presenta (Matsyshyna, 2017).

Con respecto a la investigacidn, son las empresas las que deben de generar
logotipos o crear imagenes que llaman la atencion de los televidentes, también se
puede mostrar por medio de la innovacién en la Tablet. O bien, colocar sobre la
mesa objetos que puedan llamar la atencién del televidente; en el caso de nuestra
investigacion, con el objetivo de conocer el comportamiento visual con respecto a
las variables de la saturacion y la novedad, se toma la decisién de omitir llamar la
atencion por medio de objetos, eliminando nuevamente la posible intervencion de

otra variable contaminante.

2.4.5. Ubicacion de la publicidad

La ubicacion es un elemento relevante, para Atalay et. al, (2012) en el caso
de que no exista una marca conocida por el consumidor, el que se encuentre
agrupado en la parte central de los estantes de manera horizontal llamara mas la
atencion. Robertson y Lunn (2020), mencionan que la ubicacién en los escenarios
y/o en los planos, modifica la decisiéon de los consumidores, llamando mas la

atencion el lado izquierdo de las pantallas, escenarios, televisores, entre otros.

En un estudio reciente, Almourad et al. (2025) utilizaron seguimiento ocular
para analizar como la colocacion estratégica de elementos de marca en anuncios
digitales influye en la atencion visual y en el recuerdo de marca. Los resultados
evidencian que ubicar los elementos de marca en la parte superior central del
anuncio incrementa significativamente tanto la atencion visual como el recuerdo

posterior de la marca.

En una investigacion realizada por Jang y Park, (2019), se muestra como la
ubicacién puede influir en la decision de compra, por ejemplo, al colocar
promociones y en la parte izquierda se expresa el precio regular y en la parte
derecha el precio con el descuento realizado, el orden de izquierda-derecha
influye en la toma de decisiones. Por lo tanto, la ubicacion y el orden de la mirada
influyen en los consumidores, llamando la atencién, lo que permite elegir y

obtener el producto.
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La publicidad basada en la ubicacién es una manera de crear sefiuelos en los
consumidores, al mismo tiempo las personas pueden conocer las caracteristicas
de los productos y beneficios, esto si es un producto nuevo o si se busca competir
con los mas fuertes (Shieh et. al, 2019).

Otra manera de colocar la publicidad es en los teléfonos moviles, con el
crecimiento de la tecnologia en la actualidad, una gran parte de la poblacién
cuenta con algun artefacto que le permite comunicarse, siendo un reto para las
empresas u organizaciones llevar la mirada del consumidor a sus anuncios, logos
y marcas respectivas. Se demuestra que el disefio de los mensajes puede influir
sobre la percepciéon de los consumidores, donde la persona al abrir el anuncio
tiene alguna posibilidad de adquirir el producto o el servicio (Ketelaar, et al.,
2018).

Los patrocinadores también se pueden mostrar en los carteles deportivos,
los cuales tienen el fin de invitar a los aficionados a diferentes eventos, en los
mismos se visualizan logos publicitarios de las empresas que patrocinan la
actividad. En una investigacion realizada por Dos Santos et. al, (2018) se indica,
que existe una ceguera voluntaria, evitando tener contacto visual con las marcas.
Esto puede ocurrir por el poco espacio que se le da para mostrar los
patrocinadores, la sobrecarga de logotipos y el ubicarlo en la parte inferior del
cartel. Lo contrario ocurre cuando el patrocinador se encuentra en la acciéon del
cartel, por ejemplo, un cartel de una jugadora de padel y el patrocinador se ubica
cerca de la jugadora, o bien, en la ropa o pala. Lo que permite en un futuro
colocar al patrocinador principal cerca de la accidn, permitiendo mayor atencion

visual.

En la presente investigacion los patrocinadores se encuentran en el primer
plano (Tablet), segundo plano (banner publicitario), ademas, en muchas ocasiones
son las personas entrevistadas quienes llevan patrocinios, tanto en la gorra como

en su ropa, en nuestro caso no hemos utilizado esta ubicacion.



CAPITULO II- MARCO TEORICO 73

2.4.6. Color

Otro elemento es el color, una ventaja a las empresas que conocen el
significado o lo que genera emocionalmente a los consumidores, logrando que
involuntariamente modifiquen una conducta, ademads infunde que la marca se

conozca y muchas veces se relacione con valores de la empresa (Carillo, 2017).

Existe la practica de Re colorear los logotipos, lo anterior para ajustarse a
alguna campana publicitaria de las empresas, por ejemplo, el utilizar todas las
marcas de color verde, en campafas de reciclaje, otro ejemplo, los clubes en
conferencias de prensa utilizaran todos los logos del color relevante del equipo.
En una investigacion realizada por Harmon-Kizer (2019) se indica, que en
ocasiones el que se ve favorecido es la campana o la entidad que muestra los
logotipos, pero la marca pasa a un segundo plano. Por otra parte, actualmente se
da la practica de utilizar el color predominante del club en el logo publicitario, lo
que ha generado una congruencia visual, vista de buena manera por parte de los
aficionados. Se expresa que los aficionados mds comprometidos, son los que
consumen los productos o servicios de los patrocinadores influenciados por la
publicidad colocada en el recinto de juego. Se determina, que las marcas al
utilizar el mismo color que el equipo al cual patrocinan, llaman mas la atencion
de los usuarios, mejorando la percepcidon del producto o servicio que brinda la

empresa (Henderson et. al, 2019).

En el marketing, se utilizan mayormente el rojo, amarillo y azul, como
colores primarios, naranja, verde y violeta, en secundarios. El significado de cada
uno de ellos especificamente en el drea de disefio de marcas es el siguiente: el
azul, es el que se utiliza con mas frecuencia por las organizaciones ya que no es
penetrante, adicionalmente da tranquilidad y credulidad a los consumidores. El
amarillo por su parte es utilizado en estanterias para atraer la visién de los
clientes, simboliza entusiasmo y sinceridad. El ultimo de los colores primarios es
el rojo, se observa con normalidad en restaurantes, debido a que activa el deseo
de comer, también para informar de ofertas o rebajas, se caracteriza por ser
empleado para adquirir por impulso. Entre los ejemplos de colores primarios se
encuentra, McDonald’s, Frito Lay, CAT, Hertz, Ford, Walmart (Figura 13).
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Figura 13

Ejemplos de colores primarios en el marketing

Walmart
CAT  La®

Los colores secundarios, el naranja, se utiliza para propiciar que los

usuarios estén atentos y actiien a mensajes como el de compras, ventas, registros e
inscripciones. El verde por su parte, en los comercios es empleado con el objetivo
de crear la sensacion de relajacidn, asimismo crea la sensacion de abundancia. Y el
violeta, tiene como impresion en los usuarios de ser una marca ingeniosa, con
conocimiento, utilizada comunmente en articulos de belleza. Ejemplo de estos
colores, Amazon, Hooters, Mozilla Firefox, Holiday Inn, Land Rover, Hallmark
(Figura 14) (Gémez, 2013).

Figura 14

Ejemplos de colores secundarios en el marketing

amazon
p
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Siempre debe de existir una congruencia entre el texto y el color, por
ejemplo, los colores rojo, verde y azul, son considerados como favorables para ser
utilizados en banner. Si se trata de reflejar mar y bosque se debe utilizar azul y
verde respectivamente; con lo anterior no se quiere decir que debe de ser siempre
igual, pero si que los colores reflejen algun significado. Los colores poseen la
capacidad de transmitir significados tanto positivos como negativos. Por ejemplo,
el color rojo suele asociarse con sefiales de advertencia o peligro, lo que induce a
las personas a actuar con mayor cautela. Sin embargo, en contextos deportivos,
este mismo color puede generar sensaciones de amenaza y fracaso, afectando el
rendimiento y la percepcién del entorno competitivo (Zhang, Bao, y Xiao, 2019).
Los colores calidos permiten estimular la mente, entre ellos el amarillo, naranja y
rojo. Por otro lado, el verde permite sentir libertad y manifiesta dinero. Mientras
que los colores que observamos en la naturaleza como el marrén y el azul

sugieren calidez, confianza y estabilidad (Brown, 2020).

Los colores oscuros como el negro, gris y blanco estan asociados a fuerza
(Brown, 2020). Cuando se muestran imdagenes en blanco y negro las personas
tienden a tener una actitud positiva, mostrando sentimientos de empatia, lo que
genera que gusten formar parte de acciones de caridad. Ademas, se da una
preferencia al blanco y negro en imagenes relacionadas con ayuda, auxilio o

socorro, todo en los momentos en los que ocurren desastres (Zhou y Xue, 2019).

Los colores constituyen un factor crucial en la atenciéon visual y en el
recuerdo de marca. En particular, los colores brillantes y con alto contraste
pueden aumentar significativamente la visibilidad de los estimulos publicitarios.
No obstante, su uso debe ser moderado, ya que un exceso puede generar
sobrecarga visual y disminuir la eficacia del mensaje (Rumpf & Breuer, 2024).

En la presente investigacion, se crea el banner (segundo plano), en donde se
utiliza un color primario (azul), que sugiere calidez, confianza y estabilidad,
buscando que los colores no influyan en el comportamiento visual de los

espectadores.
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2.4.7. Patrones de visualizacion

En una investigacidn de la eficacia publicitaria y usabilidad en herramientas
Travel 2.0., Hernandez-Méndez et. al, (2016), mencionan la existencia de tres
patrones de visualizacidn, el primero de ellos que es del centro- lado izquierdo al
lado derecho, la segunda que va tinicamente del lado izquierdo a derecha y por
altimo el patrén “F”, el cual consiste en leer la parte superior, seguido descender
y leer nuevamente de izquierda a derecha y por dltimo leer de forma vertical el
lado izquierdo, formando la letra F, como se observa en la Figura 15. Con los
patrones de visualizacidn los patrocinadores que se encuentren en ubicados en
dicho patrén pueden obtener mayor cantidad de fijaciones o lo contrario ser poco
observados.

Figura 15

Patron “F”

ELZMUNDO

]
]
-

Nota. Adaptado de EI blog; Una pieza clave en tu estrategia de contenidos, por P. Lopez, 2021,
(https://somoscomunicacion.es/blog-pieza-clave-estrategia-de-contenidos/)

Robertson y Lunn, (2020), afirman, que existe un fuerte efecto, la atencion
visual aumenta en el sector de la izquierda del escenario, lo contrario ocurre si se
colocan los datos al lado derecho. También se debe tomar en cuenta que pueden
surgir dos formas de observacion, los que ocurren hacia abajo (descendentes) y

los que ocurren hacia arriba (ascendentes) (Cyr et. al, 2009).
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Conociendo la informacion anterior, se detecté que en las paginas web el
patron mas utilizado es la letra F, la red social Facebook hizo una modificacién en
la manera de mostrar el perfil de los usuarios, moviendo a la izquierda la imagen
de perfil, dandole mas espacio a la publicidad. Este movimiento es poco
percibido, donde los anuncios no interfieren con la vision de lo demas. Lo
anterior es una manera disimulada de crear espacios publicitarios, en una red
social en la que interactian mas de 500 millones de personas alrededor del
mundo (Sid, 2010).

En el pasado se pensaba que las personas observaban la pagina por
completo, pero la realidad es otra, se realiza un escaneo y unicamente leen o
atienden cuando algo les parece llamativo. Los consumidores utilizan el patréon Z
(la primera linea recorre de izquierda a derecha, sobre la parte superior, luego
baja hacia la izquierda, realizando una linea horizontal, para finalizar realiza una
linea en la parte superior de izquierda a derecha. Se debe utilizar en paginas que
no se encuentren centradas en el texto. Antes de publicar es importante imponer
la letra Z, a partir de ese momento se coloca la informacién mas importante en las
lineas imaginarias de la Z, como se observa en la figura 16. Por ejemplo, se puede
colocar el Logo de la empresa al iniciar la letra, se pueden colocar botones con
colores llamativos o brillantes, para que se siga el recorrido. En la parte central de
la pagina se puede ubicar informacién importante o imagenes que correspondan
con el texto (Babich, 2017).

Figura 16
Patron “Z”
Logo Call to action 1
Registrate de forma gratuita
Co n oce G Continuar con Googie
Evernote, tu
segundo
cerebro.
R
Texto convincente Call to action 2

Nota. Adaptado de Cémo nuestros ojos escanean una web, 2021, (https://www.aulacreactiva.com/ojos-
escanean-una-web//)
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En la Figura 17, se encuentra el patron de lectura Gutenberg; este se utiliza
normalmente con anuncios impresos y textos de grandes dimensiones. No se
utiliza en paginas web, aunque con las redes sociales y el anuncio de imagenes
grandes, se estd innovando con el uso del patrén. Se visualiza dividiendo el
bloque en cuatro partes iguales, leyendo de direccién izquierda-derecha,
descendiendo de arriba abajo (creando una diagonal). La parte superior izquierda
se conoce como énfasis primario, superior derecho es el seguimiento fuerte, en la
parte inferior izquierda seguimiento débil y, por tltimo, la parte inferior derecha
el area terminal (Devin, 2017).

Figura 17

Patréon de Guterberg

Eje de Orientacion U UXparol
www.uxpanol.com

HNESS Seguimiento
Primario Fuerte

Eje de Gravedad

Seguimiento
Débil Terminal

Nota. Adaptado de Patrones de seguimiento visual y cémo usarlos en Experiencia de Usuario, por F.Devin,
2017, (http://uxpanol.com/experiencia-de-usuario/patrones-de-seguimiento-visual-y-como-usarlos-
en-experiencia-de-usuario/)

Tomando en cuenta lo anterior, se determind que existen los siguientes

patrones de visualizacién:

—Centro- lado izquierda al lado derecho

—Izquierda a derecha

—“F” (dos franjas horizontales, seguidas de una franja vertical)
—Arriba hacia abajo (descendentes)

—Abajo hacia arriba (ascendentes)

—Patron Z

—Patron Gutenberg
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Conociendo los diferentes patrones descritos por la literatura podemos
comparar y describir cudl es el patron que se utiliza por parte de los televidentes
en las conferencias de prensa deportiva como la disefiada en nuestra

investigacion.

2.4.8. Tamafio de publicidad

El tamafo de la publicidad va a establecer la vision en el espectador,
atrayendo mas aquellos logos con dimensiones mayores. Normalmente lo
primero que se observa es el componente de mayor amplitud, sin necesidad de
encontrarse en la mejor posicion, asimismo la persona entiende que es el que tiene
los datos mas relevantes (Carrillo, 2017). Para Hassan-Montero et. al, (2010), en
una investigaciéon de la usabilidad de los tag-clouds, se determina de la misma
forma que Carrillo, (2017) que hay un aumento en la cantidad de fijaciones a

mayor tamano de la etiqueta cuando se compara con otras de menor dimension.

Lo que se considera mas importante para los consumidores es el tamafio de
la publicidad (Rouse, 1991; citado por Rios y Almeida, 2019). La atencion visual
de las personas recae sobre las imagenes mas grandes en comparacién con las
pequenas (Hendon, 1973, citado por Rios y Almeida, 2019). Es donde las
empresas compiten por obtener mas fijaciones por parte de usuarios, y la
obligacién de los patrocinadores de obtener espacios amplios para los logos
publicitarios.

El tamafio es de suma importancia y mas cuando se trata de la publicidad
exterior, se considera que cuando existe una imagen publicitaria con medidas de
hasta los 17.000 metros cuadrados, las personas observan 70% mas que en
comparacion con otras de menor medida. Obteniendo una duracion de 3,6
segundos, contrario en las mas pequenas se alcanza 0,7 segundos. Esto provoca
que la marca se llegue a conocer hasta un 30% con la publicidad en medidas XXL.
Ejemplo de sectores que se atreven a colocar en proporciones mayores se

encuentran, automotriz, telecomunicaciones y la moda (Marketingdirecto, 2013).

También se observa publicidad en las Redes Sociales, se observa en Google
Ads, Facebook, Instagram, X, LinkedIn, entre otros. En cada una de las anteriores,
se establece una medida, por ejemplo, en Facebook, un tamano de 21,16*21,16
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centimetros y esto se modifica con respecto al movil 14,81*5,55 centimetros,
escritorio 12,43%4,60 centimetros y recuadro 6,72*2,48 centimetros; en X se permite
un tamano de 15,61*7,80 centimetros; por su parte en LinkedIn para un anuncio
1,32*1,32 centimetros y un post patrocinado (miniatura) 2,64*2,11 centimetros
(Facchin, 2014). Con lo anterior se establecen los tamarios en los que se puede

invertir para que los usuarios conozcan las empresas, productos y servicios.

Mas especificamente en la red social Instagram, se permite publicar de tres
maneras diferentes, la primera de ella es utilizar la version horizontal, donde la
imagen comprende 31,75 x 16,61 centimetros, se utiliza normalmente para
mostrar naturaleza, la segunda opcién son las imdgenes cuadradas con tamatio de
27,09 x 27,09 centimetros y por ultimo las verticales, tamano de 15,87 x 19,84
centimetros. Si bien los tamafios mantienen un estandar, por lo tanto, se debe
utilizar otros elementos para llamar la atencién de las personas, como, por

ejemplo, el color, la tipografia, la calidad de la imagen (Newman, 2018).
jemp pog g

En la actualidad con la tecnologia es mas frecuente la publicidad en los
diferentes medios, como las redes sociales, television y radio, se determina que el
promedio por semana es 74,5 horas. Las personas tienen en promedio 3,96 de
dispositivos electronicos, lo que genera una saturacion tecnoldgica, en los moviles
la efectividad de la publicidad es cada vez mayor, generando atencion visual por

medio del tamafio del anuncio (Vega, 2014).

En la presente investigacion, se genera un banner publicitario (segundo
plano), en donde se colocan los logos de un mismo tamarfio (en Q1 las medidas de
los logos corresponden a 12,70x3,70 centimetros, en Q3 las medidas de los logos
corresponde a 9,78x3,70 centimetros), esto en los 4 escenarios que se presentan,
con lo anterior, lo que se busca es que los espectadores no se vean influenciados

por el tamafio de los logos publicitarios.

2.4.9. Planos

Ademas, segun Castillo (2004), en publicidad observada por medios de
comunicacion como la television, existe un elemento conocido como planos, el

cual se divide en tres, el primero de ellos es el plano largo, sobresalen las acciones
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y se presentan terrenos o sitios en donde la figura humana aparece, pero no llama
tanto la atencidn, siendo mas importante lo que ocurre a su alrededor. El segundo
es el plano medio, donde se dan conversaciones entre sujetos, ademas, aparecen
objetos y paisajes en la escena. Por ultimo, el plano corto, contrario a los
anteriores lo principal de la escena es la persona quien invade en su totalidad la
pantalla y no los paisajes, ademas logra tener toda la atencién de las personas que

estan observando.

Con la ayuda de los elementos mencionados el departamento de marketing
de las empresas tiene las herramientas para lograr llamar la atencion de los
usuarios, posicionar las marcas y retener a los consumidores. Como una de sus
principales metas, divulgar de la mejor manera la publicidad, entre ellos los
logotipos. Para esto se debe situar de forma estratégica cada una de las marcas.
Cuando el grado de interés de los clientes es elevado aumentan la identificacion
con la empresa, su propaganda, logos (imagenes o texto), y los signos que la
identifican (Aribarg et. al, 2010). Por lo anterior, se considera que la marca es un
componente fundamental para que las personas identifiquen un producto
(Lajante et. al, 2013).

Gonzalez et al. (2017), considera que existen seis tipos de planos, los cuales

se explican a continuacién:

1. Plano general largo (long range shot): Es el plano mas
amplio, incluye una extension amplia del escenario.

2. Plano general (half.range shot): Corresponde a un espacio
reducido, ejemplo: un dormitorio, la parte delantera o trasera de una casa
con dimensiones pequenas.

3. Plano general corto (médium plan): En este plano
unicamente se muestra una persona, se debe observar todo el cuerpo, con el
objetivo de acentuar la postura.

4. Plano medio (two-shot, or close-range shot): En la toma del
plano medio, se observa a la persona tinicamente de la cintura a la cabeza,
incluyendo las extremidades superiores y las expresiones que se realicen.

5. Primer plano (close-up): La atencion visual del usuario se
encuentra en objetos en especifico o bien en la cara de la persona. Es una
toma conocida por ser bastante corta.

6. Plano detalle (detailed close-up): Es el plano mas corto,
consiste en aumentar un detalle de algtin objeto o parte de cuerpo. Ejemplo,
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lo podemos observar en una conferencia de prensa al acercar el plano en
algun gesto que realiza el entrevistado o bien, enfocando algtin objeto para
llamar la atencion de los televidentes.

En la presente investigacion se presenta una conferencia de prensa con un
plano medio, donde se observa tinicamente una persona de la cintura a la cabeza,
incluyendo los brazos y cara. En su mayoria las conferencias de prensa deportiva
de la disciplina de fatbol, utiliza el mismo plano alrededor de todo el mundo,

como se muestra en la figura 18.

Figura 18

Ejemplos de Conferencias de Prensa en diferentes partes del mundo

7] Baptist
*| Health

A\ betssc

N DIRECTV|

flecha [ /A

Boca Junior- Argentina Seleccién Guinea Ecuatorial

Nota. Adaptado de Resumen; conferencia de prensa de Arne Slot previa a la Tottenham Carabao Cub, por
James, C. 2025, (https://www.liverpoolfc.com/es/news/round-arne-slots-pre-tottenham-carabao-cup-
press-conference); La razon por la que Gonzalo Higuain decidié irse a la MLS y jugar con el Inter Miami
CF, por TJ Sports. 2020, (https://www.youtube.com/watch?v=ysxvmbb5fl4k); Necesitamos mejorar y
vamos a trabajar para eso, por ESPN Fans, 2024, (https://www.youtube.com/watch?v=_jlfsuU8Vijc);
Gabon-Conference de presse (25/01)- Orange Africa Cup of Nations, Equatorial Guinea 2015, por CAF
TV, 2024, (https://www.youtube.com/watch?v=C74-GAEePUs).

2.4.10. Novedad

Segun la Real Academia Espanola (RAE, 2014), se puede definir novedad
como: Cualidad de nuevo, cosa nueva, cambio producido en algo, sucedo reciente

del que se da noticia. Prieto et al. (2021), indica que la novedad es arriesgada y
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trata de romper los paradigmas para llamar la atencion de los usuarios, trata de

generar acciones inesperados o poco comunes, atrayendo la atencion.

En un estudio realizado por Fondevila-Gascon et al. (2023), definen
novedad en la forma, color o ideas no vistas anteriormente en objetos o servicios.
En un ejemplo que se muestra en la figura 19, se coloca un bote de tabasco y un
extintor, fusionando los dos objetos.

Figura 19

Ejemplo de novedad

BEWARE THE HEAT

Nota. Adaptado de “Influencia del Neuromarketing en la Percepcién de Carteles Publicitarios: factores
determinantes en la atencion” (p.5), por Fondevila-Gascén, 2023, RSCH grafica.

La novedad crea curiosidad en los usuarios, se debe de tener mucha
precaucion para que la atencion sea considerada de manera positiva y no crear
alarma o senales negativas con respecto a las marcas (Neuromarketing y

comportamiento del consumidor, 2018).

La introduccion de elementos a los anuncios puede hacer que las personas

presten mas atencion. Sin embargo, cuando estos componentes contradicen el



84 PRISCILLA HERRERO PONCE DE LEON

mensaje central de la marca, pueden causar confusion del espectador y disminuir
la claridad publicitaria (Mancini et a.l, 2022)

Se puede observar (Figura. 20) novedad tanto en campafas publicitarias de
objetos o bienes y como, por ejemplo, en las conferencias de prensa deportiva,
tanto en las Tablet que se colocan al frente de las mesas, como las pantallas que se

utilizan en ocasiones detras de la persona entrevistada.

Figura 20

Ejemplo de novedad en conferencias de prensa deportiva

Rakuten | beko (— | Rakuten

liga (sjlalign  (SpLaligr iga  (Sjlatiga
| o 9‘ K (9

> X

Liga  (opLalige Laliga

\ 5/@4/

Nota. Adaptado de Xavi Herndndez le abrid las puertas de Barcelona a Lionel Messi antes del cldsico contra
Real Madrid, por TyC Sports, 2022, (https://www.tycsports.com/la-liga/espana-barcelona-xavi-
hernandez-conferencia-clasico-real-madrid-lionel-messi-id420905.html)

En la Figura 20 se observa dos ejemplos de uso de novedad, tanto en el
primer plano (delante del entrevistado), como en el segundo plano (detras del
entrevistado), en donde se debe tener cuidado de no generar molestia visual a los

espectadores.

El tipo de publicidad brindado por pantallas, las cuales tienen la
caracteristica de modificar constantemente los anuncios, es considerado como

innovadora (Garcia, 2016).

Para colocar informacion en pantallas mdviles, es necesario tener claro 3
factores importantes, como: el movimiento, tiempo y que los usuarios observen
de manera clara la informacién. Con respecto al tiempo, Varan et al. (2020),
indican que los anuncios de siete segundos son casi tan efectivos como los de

quince segundos, por su parte, en un sesenta por ciento los anuncios son efectivos
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como los de treinta segundos, indicando que a mayor cantidad de segundos se

recuerda mejor.

En la Figura 21, se pueden observar dos imagenes de una misma
conferencia de prensa, en donde la primera imagen muestra el simbolo de Nike
en la Tablet, y la segunda imagen se observa el de Rakuten. Mostrando movilidad
en la Tablet, donde cada 8 segundos la imagen cambia, llamando la atencién de

los televidentes.

Figura 21

Conferencia de prensa, movimiento en Tablet

Slatga  Gatl L Wl Ghialiga
romgn @A xemae (R

ko

Nota. Adaptado de Mercado de fichajes de fiitbol, en directo” por MUNDODEPORTIVO, 2021,
(https://www.mundodeportivo.com/videos/mas-videos/20210102/4649487111705972/la-rueda-de-
prensa-integra-de-ronald-koeman-antes-de-jugar-en-huesca.html).

En la presente investigacion se presenta el movimiento en la Tablet como
novedad, esto en dos de los cuatro videos que se utilizan en las pruebas de
laboratorio, generando desplazamientos. Uniendo dos elementos como la
novedad con el desplazamiento, de esta forma pretendemos llamar la atencién de

los televidentes.

2.4.11. Contraste

El contraste se define como un mecanismo perceptual mediante el cual la
evaluacioén de un producto o servicio puede variar dependiendo de la exposicion
previa o posterior a otro producto durante el proceso de toma de decisiones. En el

ambito de las marcas, el orden en que se presentan los productos puede influir
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significativamente en la percepcién y las elecciones de los consumidores (Zhang
& Wyer, 2022).

A continuacion, se describen las principales dreas donde se manifiesta el

contraste:
e Contraste en precios:

La comparacion entre los precios de productos o servicios similares permite
identificar si un producto esta sobrevalorado o infravalorado. Ademas, las
diferencias en los precios afectan directamente la percepcion de calidad del
consumidor (Kohli & Mahajan, 2018).

e Contraste en la percepcién de la marca:

Los productos pueden ser percibidos como de mayor calidad cuando se
presentan junto a marcas de menor calidad. Este efecto influye en las decisiones

de compra de los consumidores (Stewart & Winer, 2017).
e Contraste en los anuncios:

Los contrastes visuales en la publicidad captan la atencién de los
consumidores, mejorando tanto la visibilidad como el recuerdo de los anuncios.
Este recurso puede incrementar la eficacia de las campanas publicitarias (Li &
Risselada, 2014).

e Contraste en la percepcién del producto:

Las diferencias en los atributos de los productos pueden moldear las
preferencias de los consumidores, influyendo en su valoracién y decision de
compra (Schindler & Kibarian, 2019).

e Contraste en la toma de decisiones de compra:

En escenarios con multiples opciones, la sobrecarga de informacién genera
comparaciones constantes, lo que afecta las decisiones finales de los

consumidores (Iyengar & Lepper, 2017).
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Adicionalmente, se puede presentar el contraste en neuromarketing se
manifiesta tanto en la atencion como en la percepcion, ya que permite dirigir el
enfoque de las personas hacia objetos especificos en una campana publicitaria.
Asimismo, el contraste influye en la percepcion de valor, los precios y el proceso
de toma de decisiones.

A continuacién, se presentan ejemplos de investigaciones cientificas que

aplican el contraste en el contexto del neuromarketing:
e Resonancia magnética funcional (fMRI):

Los estudios muestran como la actividad en distintas areas del cerebro varia
significativamente cuando se presentan precios con diferencias notables

(contraste), lo que afecta la percepcion del valor del producto (Wang et al., 2023).
o Electroencefalografia (EEG):

La presentacion de productos con diferentes niveles de calidad genera
contrastes que activan regiones cerebrales asociadas al juicio y la evaluacion,
evidenciando como los consumidores procesan dichas diferencias (Krajbich et al.,
2010).

e Eye tracking y fMRI:

Investigaciones revelan que los anuncios publicitarios que incorporan
contrastes visuales entre productos logran captar mas atencion y generan mayor
actividad cerebral, lo que impacta directamente en el comportamiento de compra
(Hawkins y Mothersbaugh, 2010).

2.5.DIFERENCIAS DE GENERO ANTE LOS ESTIMULOS PUBLICITARIOS

Los estimulos publicitarios influyen de manera diferenciada en el cerebro
de hombres y mujeres, lo cual es un aspecto clave a considerar para disefar
estrategias publicitarias efectivas. Por ejemplo, las mujeres presentan una corteza
prefrontal mas desarrollada, lo que las hace mas emocionales y les permite

recordar eventos a largo plazo, incluyendo los detalles de lo sucedido. En
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contraste, los hombres tienen un lébulo parietal mas desarrollado, lo que los lleva

a preferir estimulos visuales como imagenes y videos (Catucci, 2023).

Diferencias de género frente a los estimulos publicitarios:

e Agudeza visual y movimientos bioldgicos:
Segun Shaquiri et al. (2018), las mujeres tienen menor agudeza visual y
detectan con menor precision movimientos bioldgicos en comparacion con los
hombres. Ademads, los hombres tienden a ser mas rapidos en el procesamiento

motor y son mas habiles en tareas de bisqueda visual.

e Atencion visual y comportamiento hacia los anuncios:
Boscolo et al. (2020) destaca diferencias significativas en la atenciéon visual
entre géneros. Por ejemplo, los hombres suelen centrar su atencién en figuras del
sexo opuesto en campafas publicitarias, mientras que las mujeres observan de

manera mas equilibrada a personas de ambos sexos (Likins et al., 2008).

¢ Roles y costumbres reflejados en la publicidad:
Cenizo (2024) afirma que los roles y las costumbres de género influyen en
como se percibe la publicidad, evidenciando predisposiciones diferentes en las

respuestas a estimulos visuales.

e Publicidad deportiva y atencion visual:
Por otro lado, Aminiroshan et al. (2021) sefiala que no existen diferencias
significativas en la atencion visual entre hombres y mujeres al observar

publicidad relacionada con deportes.

Una investigacion relacionada con las diferencias de género en el consumo
de audiovisuales, indica que los resultados mas relevantes se arrojan en las
diferencias con el sonido (mayor en mujeres) y las imagenes (mayor en hombres).
(Tapia Frade et. al, 2017).

En la investigacion participaron hombres y mujeres en igual proporcioén,
con el proposito de analizar las diferencias de género frente a los estimulos
publicitarios presentados en una conferencia de prensa deportiva. En este

contexto, se manipularon dos condiciones experimentales: el nivel de saturacion
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de la publicidad y la novedad, manteniendo constante el mismo audio para todos

los participantes.

2.6. ELECCION DE LOGOS

Otro punto para considerar es la eleccion del logo ya sea una imagen o que
contenga letras, segun Townsend y Kahn (2014) el cerebro procesa con mayor
velocidad las imagenes que las palabras, por lo que las empresas y patrocinadores
deben conocer la importancia de elegir correctamente lo que quieren mostrar
visualmente a los consumidores. Lo anterior se refiere segun Carr, Charles,
Sperber, y Parmelee (1982) citado por en Towsend y Kahn (2014) a que las
palabras tienden a llevarnos a pensar en la definicion de esta en primera instancia
y tiempo después pensamos en lo que significa como marca, lo contrario ocurre
con las imagenes que es lo primero que se realiza en un reconocimiento del

patrocinador y por ultimo se piensa en la definicién.

Asimismo, de acuerdo con Feiereisen et. al, (2008); Townsend y Kahn
(2014), se da mayor cantidad de fijaciones en las imagenes que en los textos,
indicando que a través de los textos se tiene la necesidad de mirar por una
duracion mas extensa, debido a que se requiere procesar la informacién de
diferente manera; por otro lado, menciona que a través de las imagenes se
adquiere mas informacion que de lo escrito. Anafios y Astals (2013), concluyen
como resultado que los usuarios al tener un elemento con alguna imagen se
aumenta la atencién y se disminuye la visidn en el texto. Al mismo tiempo en el
caso de que la imagen corresponda a personas, la cara es la que domina con

mayor cantidad de fijaciones.

Los autores Luffarelli et. al, (2019), recomiendan que los logotipos de las
marcas deben de ser descriptivos, lo que produce que las personas puedan
procesar de manera adecuada la informacion. Un ejemplo de descriptivo es, una
empresa de zapatos, donde su isotipo es la huella del pie. Se puede dar el caso
contrario, cuando el consumidor conoce la marca (recuerdo), su eleccion es por lo

familiar y por experiencias vividas con el producto o servicio.

Los logotipos deben tener caracteristicas como el ser redondos, mostrar

naturalidad y armonia. La creacién es bastante compleja, el elegir la cantidad de
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elementos es una de las principales dificultades, la profundidad se conoce con la
concordancia entre lo vertical y lo horizontal del dibujo. La armonia se refleja en
el equilibrio y la simetria que muestran los elementos que la componen. La
eleccién de la caligrafia puede decir mucho de la empresa, un ejemplo, la fuente
Times New Roman, muestra elegancia, belleza y rendimiento, mientras que

Helvetica, representa poder, inteligencia y machismo (Brown, 2020).

En otras ocasiones las empresas (marcas) buscan cambiar el disefio del
logotipo, en cuanto los consumidores se sientan mas apegados e identificados con
una marca, es mucho mas facil la modificacion del logotipo (Walsh et. al, 2019). Se
puede modificar la tipografia, estilo y el color, para esto se debe realizar un
estudio de mercado con los clientes actuales y con posibles clientes (Brown, 2020).

En la presente investigacion se eligen diferentes tipos de logotipos,
incluyendo animales, figuras y tnicamente letras, con el objetivo de mostrar
variedad de logos y conocer si alguno de los logos puede influir en el

comportamiento visual de los espectadores.

2.7.  PUBLICIDAD, MARCA'Y PATROCINIO

En la actualidad, los consumidores estan expuestos a una saturacién de
impactos publicitarios provenientes de carteles, paneles, mobiliario urbano, redes
sociales, conferencias de prensa, sitios web, entre otros. Este entorno genera un
constante desplazamiento ocular en busqueda de nuevos estimulos visuales
(Rosa, 2015). La publicidad tiene como objetivo principal comunicar de manera
efectiva un mensaje que motive a las personas a adquirir un producto y fomente
la fidelidad del consumidor a través de practicas recurrentes de compra (Torres,
2010).

Los especialistas en marketing concentran sus esfuerzos en medios de
comunicacion masiva, como la television, donde predominan los estimulos
visuales y auditivos, priorizando el primero. Dado que gran parte de la poblacion
mundial tiene acceso a estos medios, la publicidad logra una amplia difusion,
permitiendo a las marcas captar la atencion del ptblico y comunicar su mensaje
de forma efectiva (Carrillo, 2017).
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Para Behe et al. (2017), una marca es aquello que distingue un producto de
otro, otorgandole mayor valor. Las personas tienden a preferir marcas conocidas
al momento de realizar sus compras; sin embargo, factores como el precio pueden

influir significativamente en la decision de compra.

Por su parte, Madrigal y King (2018) senalan que las marcas pueden mejorar
la percepcion de congruencia en patrocinios percibidos como incongruentes
mediante el uso de articulaciones analégicas, lo que fortalece la relacion entre la
marca y la propiedad deportiva. Contrariamente, Dos Santos et al. (2019)
identifican que, en el contexto de los pdsteres deportivos, la articulacién no
mejora significativamente la atencion visual, la congruencia percibida ni el
recuerdo de las marcas patrocinadoras. Por ello, sugieren que los disefiadores y
gestores de marketing enfoquen sus estrategias en aumentar la visibilidad de las

marcas, relegando las explicaciones textuales a un segundo plano.

Aguilo-Lemoine et al. (2020) destacan que la congruencia entre marcas y
eventos deportivos en sitios web es clave para la efectividad del patrocinio. Si
bien las marcas incongruentes pueden captar atencion, esta no se traduce en
actitudes o intenciones positivas. Por lo tanto, las estrategias de patrocinio deben
alinearse con la imagen de la marca y el evento deportivo para maximizar el

impacto cognitivo y conductual.

Dreisbach et al. (2018) argumentan que las campanas de activacion que
ofrecen beneficios claros para los aficionados, especialmente simbdlicos y sociales,
generan percepciones mas favorables hacia la marca patrocinadora. Por otro lado,
los beneficios financieros, aunque efectivos, tienden a percibirse como
transaccionales y tienen menor impacto en la construcciéon de relaciones

duraderas con los consumidores.

Actualmente, surgen nuevas formas de posicionar marcas. Una de ellas es el
Advergaming, que consiste en promocionar una marca a través de videojuegos,
interactuando con los jugadores e integrando logotipos en el entorno virtual.
Segun Ortega y Velandia (2011), el 46% de los jugadores recuerda la marca tras
interactuar con ella en un videojuego, en contraste con la publicidad televisiva,
que no logra una retencion significativa en la memoria implicita. Otra estrategia

destacada es el patrocinio deportivo.
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El patrocinio desempefia un rol esencial, especialmente en el deporte
profesional, que alcanza una audiencia masiva a través de estadios y
transmisiones televisivas. Buraimo y Simmons (2009), citados por Rohde & Breuer
(2017), identifican al ftbol como el deporte con mayor audiencia en Europa. Los
clubes deportivos operan actualmente como empresas, gestionando ingresos

provenientes de patrocinios y derechos comerciales.

En 2020, se proyectaba un crecimiento del 5% en los patrocinios deportivos
a nivel global, alcanzando $48.400 millones, impulsado por eventos como los
Juegos Olimpicos de Tokio y la participacion de marcas como Coca-Cola y P&G.
Ademas, los eSports han emergido como una nueva plataforma de patrocinio,
generando $584 millones en ingresos en 2020 (Marketingdirecto, 2020). Los
eSports cuentan con una audiencia global que en 2016 ascendi6 a 323 millones y
se proyect6 que alcanzaria los 385 millones en 2020, superando a competiciones
deportivas tradicionales como la Liga ACB de baloncesto en Espafia (Merino,
2017).

2.7.1. Industria del Fatbol

El patrocinio no solo beneficia a las empresas al asociar sus marcas con
valores positivos del deporte, sino que también impacta en la economia de los
paises. Por ejemplo, La Liga en Espafia representaba el 2% del PIB nacional en
2017, no solo a través de ingresos directos, sino también por actividades conexas.
Patrocinadores como Santander invierten 20 millones de euros por temporada,
estableciendo alianzas estratégicas a nivel internacional. En cuanto a los clubes,
marcas como Adidas y Nike aportan cientos de millones de dolares anuales para
vestir a equipos como el Real Madrid y el Barcelona (Martinez, 2019).
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Figura 22

Marcas vinculadas a las principales propiedades en Espafia (2017-2018)
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Nota. Adaptado de Todas las marcas patrocinadoras de las principales propiedades de fiitbol en Espafia, por
J. Mancebo, 2017, (https://javiermanceboblog.wordpress.com/2017/08/27/todas-las-marcas-
patrocinadoras-de-futbol-en-espana/)

Tal como se observa en la Figura 19-20, LaLiga (Liga Nacional de Futbol
Profesional Espafiola), ha sufrido grandes cambios, pasando de tener tinicamente
siete patrocinadores a veintiuno, de diferentes ambitos, entre ellos: almacenes,
comunicacion, empresas lujosas y bancos. Las empresas reciben dentro de sus
beneficios experiencias con jugadores, asociacion de marca, ticketing,
visualizacion en las redes sociales como Facebook e Instagram. Uno de los
principales patrocinadores es el Banco Santander, se menciona que lo que buscan
es crear experiencias Unicas para los clientes, como por ejemplo el poder
interactuar con los jugadores de su club (Vande, 2019). Segtin Bornstein y Craver-
Lemley (2022), la exposicion repetida a una marca puede aumentar la efectividad
publicitaria a través del denominado efecto de mera exposicion. Este efecto tiende
a intensificarse en los momentos previos a un evento, alcanza su pico durante el
desarrollo de este y posteriormente disminuye, describiendo asi una curva en
forma de “U” invertida, que refleja la relacion entre el tiempo de exposicion y la

eficacia del impacto publicitario.
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Figura 23

Patrocinadores Liga Nacional de Fiitbol Profesional de Espaiia 2020
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Nota. Adaptado de LaLiga ‘arafia’ una inversion de 250 millones de las marcas para activacién global, por
Palco, 2020, (https://www.palco23.com/competiciones/laliga-arana-una-inversion-de-250-millones-
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Si bien la presente investigacion se centra en las conferencias de prensa
deportivas del futbol, especificamente en la Liga Nacional de Futbol Profesional
de Espafia, también en deportes como el baloncesto, ftbol americano, tenis y en
el golf, las empresas y organizaciones invierten sumas muy significativas para
aparecer en lugares importantes dentro de los clubes deportivos, llegar a
consolidar su marca regionalmente y de forma internacional, esto con disciplinas
y clubes que son vistos alrededor del mundo. Siendo Estados Unidos el pais que
mas recibe en sus diferentes disciplinas deportivas entre la NFL, NBA y MLB,
seguido por Europa, donde Alemania es el principal beneficiado, el Reino Unido
con la English Premier League (EPL) tiene la ventaja de recibir ingresos muy altos
por la venta de las camisetas, ademas de la inversién por los juegos de azar
(Marketingdirecto, 2020).

Para Cian, Krishna y Elder (2014) el logotipo de las empresas tiene un valor
muy alto. Algunos ejemplos de clubes que colocan sus logos pagando sumas
elevadas dentro de su publicidad son los siguientes: Nike y Rakuten en el FC
Barcelona, Adidas y Chevrolet en el Manchester United y el Bayern de Munich de
Telekom y Adidas (Marino, 2017). Estos son los tres clubes de futbol profesional
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de Europa que reciben mas dinero por parte de patrocinadores. Ademas, se
menciona que las empresas van aumentando todos los afos los gastos por
patrocinio, para el afio 2016 se realizaba un gasto de $60.1 mil millones y para el
ano 2017 creci6 en 4,5%, llegando a $62.8 mil millones (IEG, 2017).

A pesar de que las empresas y patrocinadores tienen conocimiento de la
importancia que poseen las imagenes y los logos en la publicidad que envian a los
posibles consumidores, es muy dificil saber el impacto que tienen en los usuarios,
por lo que dificulta conocer si modifican las ganancias de los inversores (Zhang
et. al, 2009).

De acuerdo con Zia et al. (2021), una marca no se limita a ser un simple
nombre o logotipo, sino que posee el potencial de establecer vinculos emocionales
y cognitivos con los consumidores. Su eficacia radica en la capacidad de moldear
percepciones, influir en la interpretacion del mensaje y orientar las decisiones de

compra de manera estratégica.

Los logotipos e isotipos son colocados en los banners que se encuentran en
las conferencias de prensa deportivas como la que hemos disefiado en esta tesis
doctoral, con el objetivo de que los televidentes los observen, por medio de la
presente investigacion pretendemos describir cémo los espectadores perciben las

marcas observadas y si posteriormente las recuerdan.

2.8.  LOGOTIPOS E ISOTIPOS

La Real Academia Espafiola define logotipo como: “Simbolo grafico
peculiar de una empresa, conmemoracion, marca o producto” otra definicion es la
siguiente: “Grupo de letras, abreviaturas, cifras, etc., fundidas en un solo bloque
para facilitar la composicion tipografica”. Por lo tanto, se entiende que el logotipo
este compuesto tinicamente por letras. Como, por ejemplo, Google, Sony y Canon
(Harada, 2014).

Segun Irene (2018), son las empresas o marcas las encargadas de crear el
logotipo, en donde deben de considerar variables como los colores, tipografia,
formas, entre otros, todo lo anterior conociendo los usuarios a los que desean

llegar.
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Por otro lado, también existen los Isotipos, compuesto iinicamente de una
imagen, en la cual no se observa el nombre de la marca o de la empresa. Las
personas con solo ver la imagen conocen a quien corresponde, un ejemplo, es la
cadena de comida rdpida McDonald’s, viendo la M y el color amarillo. Un caso
exitoso de Isotipo es la empresa Nike, que con solo observar con facilidad se
entiende a quien corresponde (Irene, 2018).

Segun Harada, (2014), los isotipos se dividen en figurativos o abstractos:

Figurativos: Se refiere a imagenes que observan en la vida cotidiana, se
relacionan con figuras de personas, animales, comida, objetos, entre otros.
Ejemplo de lo anterior es el isotipo de la gasolinera Shell (concha), Apple

(manzana) y lacoste (cocodrilo).

Abstractos: Las imagenes que se utilizan no se relacionan con un objeto,
persona, animal o cosa. Se busca crear una imagen que refleje a la empresa u
organizacion, sus valores, creencias, ideas, lo cual debe ser percibido por el

usuario. Un ejemplo es el de la empresa NIKE.

Como se puede observar en la Figura 24, existen diferentes maneras de
mostrar el patrocinio, puede ser por medio de simbolos, logos, letreros, entre
otros; pero todos tienen el objetivo de informar a los usuarios con respecto a una
marca, lo que persigue la empresa, y los productos y servicios que brinda. Es
importante también considerar la cultura de la poblacién donde se quiere

implementar los diferentes patrocinios (Keshkar, et al., 2019).

A la unién de un logotipo y un isotipo se le conoce como imagotipo, se
puede observar que se encuentran uno a cada lado, o bien uno arriba y otro abajo.
Ejemplo de lo anterior, es imagotipo de Audi donde en la parte superior se
observan cuatro aros unidos y en la parte inferior la palabra Audi. Por otra parte,
cuando se fusionan el logotipo y el isotipo forman el isologo o isologotipo (no se
puede separar uno de otro), ejemplo es Burger King, donde se observa la imagen
de una hamburguesa (rebanadas de pan) y en medio en el lugar de la torta o trozo

de carne viene las letras de Burger King (Harada, 2014).
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Figura 24

Ejemplos de logotipos, isotipos, imagotipos e isologos
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Nota. Adaptado de Logotipo, imagotipo, isotipo, isologo... ;Conoces la diferencia?, por Ecope, 2017,
(https://ecope.es/blog/logotipo-diferencia-imagotipo-isotipo/)

Los logotipos impactan en la atencion de los consumidores, los logos
pueden influir en la toma de decisiones. El cerebro procesa los logotipos de la
siguiente manera: 1°. En el momento que el espectador observa un logotipo envia
una sefal, para percibir el color, seguido de la forma. 2°. Los diferentes elementos
del logotipo se identifican. 3°. El cerebro relaciona lo observado (logotipo) con
experiencias anteriores ubicadas en la memoria. 4% Se transforma el logotipo en
bienes (objetos) o servicios recibidos por la empresa, por ejemplo: el logotipo de
Adidas en el paso cuatro, es percibido por la practica del tenis o bien ropa (esto
segun la experiencia (Romero, s.f.). Lo anterior es de suma importancia en la
investigacion, esto debido a que los banners publicitarios lo conforman diferentes

logotipos, isotipos, imagotipos, e isotipos.

Ademas, es importante que las empresas sean cuidadosas en los momentos
de realizar cambios en sus logotipos/isotipos/imagotipo/isologos, esto puede
generar lo contrario, perjudicando la percepcion de los consumidores o bien, en el
caso de la presente investigacion, generar que no llame la atencién de los
espectadores de conferencias de prensa. Un ejemplo lo podemos observar en una
investigacion en donde se utilizo eye tracking y EEG, utilizaron un nuevo
logotipo de GAP (separando el fondo azul de las letras, generando un cuadro azul
que se encuentra en el fondo de la letra P), lo anterior ocasiono que fuera

percibido como un disefio que no “iluminaba” (Romero, s.f.).
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Los logotipos e isotipos son colocados en los banners que se encuentran en
las conferencias de prensa deportivas, con el objetivo de que los televidentes los
observen, pero como vimos en capitulos anteriores existen diferentes variables
que pueden afectar a la atencion visual, entre ellas la novedad y la saturacion.
Todas ellas pueden afectar a la atencion como paso previo al recuerdo y la

memoria.

29. RECUERDO/ MEMORIA

Avalos (2020) define recuerdo como: “imagenes del pasado que se archivan
en la memoria. Esos recuerdos nos sirven para recordar algo o a alguien. También
se definen como una reproduccion de algo anteriormente aprendido o vivido,

vinculado directamente con la experiencia.”

Por su parte, Tulving (2002), indica que la memoria permite tener recuerdos
de eventos en especifico desde un contexto temporal y espacial; reviviendo
experiencias del pasado. Eysenck y Keane (2015), mencionan que la memoria se
puede definir como la capacidad de codificar, almacenar y recuperar los datos e

informacion.

Tal como lo evidencian estudios recientes, existe una relacion positiva entre
el namero de fijaciones visuales que un individuo realiza sobre un logotipo o
mensaje publicitario y su capacidad para recordar posteriormente la marca. Esta
asociacion sugiere que el tiempo y la intensidad de la atencién visual dedicada a
un elemento publicitario influyen directamente en la retencion de la informacion

relacionada con la marca (Paterson et al., 2020).

La diferencia entre memoria y recuerdo, el primero de ellos lo conocemos
como el proceso en donde se almacena y se recupera la informacion, y el segundo
como el acto de acceder a esa misma informacion (Wixted, 2020). Por su parte,
Schanter y Addis (2021), indican que la memoria es un proceso constructivo, se
altera y se construye durante el recuerdo, almacenando y organizando, mientras

que el recuerdo es donde se activa y se reconstruye la informacion.

A continuacidn, se presenta diferentes tipos de memoria:
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- Memoria sensorial: Se lleva a cabo por medio de la memoria visual y la
memoria auditiva. Siendo la capacidad para retener datos de manera
breve, esto cuando desaparecen los estimulos (Ballestero, 2012).

- Memoria Corto Plazo (MCP): Se caracteriza por almacenar poca
informacion, durante entre 10 y 20 segundos. Generalmente se
memoriza entre 5 a 9 elementos (Gazzaniga et al., 2014).

- Memoria a Largo Plazo (MLP): Se almacena la informacién por un
largo periodo de tiempo, desde horas hasta décadas. No se tiene
limites entre tiempo ni elementos (Carrillo-Mora, 2010).

- Memoria no declarativa (implicita): en este tipo de memoria no se
requiere de recuerdos conscientes o de experiencias previas.
Utilizando habilidades y/o hdbitos inconscientes (Universidad

Internacional de la Rioja, 2023).

Boeuf et al. (2018), mencionan, que sin importar la cantidad de logotipos de
patrocinadores que se muestren no influyen en la memoria de los usuarios. Los
patrocinadores luchan por buscar la atencidon visual de los espectadores, es
necesario que la marca o los logos publicitarios sean observados (fijacion) un
minimo de 7 repeticiones, con el objetivo de ser recordados y lograr que las
personas adquieran el producto o el servicio (Broussard, 2000, citado por Rios y
Almeida, 2019). Segin Madipakkam et al. (2019), determinan que los usuarios son
flexibles y pagaran mas dinero por articulos o servicios que ya han observado,

dejando de lado los elementos que no conocen.

El eye tracking no solo permite identificar las zonas que captan mayor
atencion visual, sino que también estd estrechamente relacionado con el nivel de
recuerdo de marca. En este contexto, Paterson et al. (2020) demostraron que una
mayor cantidad de fijaciones sobre un logotipo o mensaje publicitario se asocia
positivamente con la capacidad de los individuos para recordar la marca en

momentos posteriores.

Por su parte, Lim, Hur y Song (2018) senhalan que la atencién visual
sostenida hacia los logotipos de los patrocinadores se correlaciona positivamente
con el recuerdo explicito de la marca. Sin embargo, indican que la memoria
implicita podria no verse igualmente influenciada por este tipo de atencion

visual.
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Actualmente existen nuevas formas de publicidad en la televisioén, entre
ellas se encuentran los microprogramas, patrocinios televisivos, telepromocion
interna y telepromocion externa, todos ellos buscan competir con el método
tradicional del Spot. Desplazando los otros métodos, al mismo tiempo
cumpliendo con el objetivo de las empresas, al ser recordados por los
espectadores. Se recomienda no dejar toda la campafia publicitaria en una sola
forma, combinando varios métodos e incluso orientar el anuncio especificamente
a la poblacion que consume la linea de productos o servicios ofrecidos. El mas
recomendado es el patrocinio, utilizado por mayor cantidad de empresas. El
mismo logra triplicar el recuerdo espontaneo y duplicando el recuerdo asistido;
esto se debe al vinculo emocional que tienen los usuarios con los programas,
donde el consumidor reconoce la financiacion para poder llevar a cabo el

proyecto (Reinares-Lara et. al, 2016).

La presencia de celebridades es un factor de importancia en la publicidad,
obteniendo gran cantidad de fijaciones en el rostro de la persona, aumentando el
tiempo de visualizacién, lo que permite que se recuerde la marca con mas
facilidad. Al modificar el primer escenario, cubriendo la cara del famoso, el
interés visual se distribuye en el anuncio en general. Por dltimo, se genera una
relacion entre el patrocinio y la celebridad, los usuarios o televidentes al observar
al famoso, lo correlacionan automaticamente con el anuncio o marca. Ahora, se
puede cometer el error de que Unicamente la atenciéon visual se dé en la
celebridad, dejando de lado la marca, por lo que se debe ser precavido a la hora
de realizar el disefio del anuncio (Liu y Liu, 2020).

En la presente investigacion se utiliza una Tablet y el banner en donde se
muestran logos publicitarios, los cuales no son conocidos por la poblacion
europea, utilizando marcas de Centroamérica y Suramérica, esto con el objetivo
de no crear relaciones entre la marca y el usuario, con respecto a la persona
entrevistada, se trata de un futbolista del club UCAM, de categorias inferiores. No
tratdndose de un futbolista famoso, por lo que evitamos que el entrevistado llame

la atencién de los espectadores.
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III. OBJETIVOS

2.10. PREGUNTA DE INVESTIGACION

Los patrocinadores desempefian un papel crucial en el deporte profesional
debido a la gran visibilidad y audiencia que generan disciplinas como el fatbol,
baloncesto, béisbol y fatbol americano. El impacto econdmico de los eventos
deportivos es significativo: cerca del 3% del PIB mundial proviene de ellos,
destacando casos como los Juegos Olimpicos de Paris 2024, que movilizaron mas
de 1000 millones de euros en aportes de patrocinadores.

Las empresas buscan captar y retener la atencion de los espectadores para
facilitar el reconocimiento y recuerdo de la marca, aunque sigue siendo complejo
medir con precision el impacto de la inversion. Por ello, la investigacion se centra
en analizar la estrategia de busqueda visual de los espectadores de conferencias

deportivas, evaluando la eficacia de estos impactos publicitarios.

De acuerdo con lo expuesto anteriormente se expone la pregunta de

investigacion a la que se pretende dar respuesta:

¢(Coémo es el comportamiento visual y recuerdo de los espectadores en las
conferencias de prensa deportivas ante la exposicion de diferentes estimulos de

marca?

2.11. OBJETIVOS GENERALES

Objetivo 1. Analizar y describir el comportamiento visual y el recuerdo de
marca, de los espectadores en conferencias de prensa deportiva, en
funcién de la saturacion y la novedad, mediante la utilizaciéon de técnicas

de neuromarketing.
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2.12.

2.13.

Objetivo 2. Generar conocimiento cientifico e implicaciones para la
gestion sobre el comportamiento visual y recuerdo de marca de los

espectadores de entrevistas deportivas.

OBJETIVOS ESPECIFICOS DE LA INVESTIGACION

Objetivo 1.1. Analizar y describir el nimero de fijaciones, movimientos

sacadicos y tiempo de fijacidon sobre el conjunto de la escena.

Objetivo 1.2. Analizar el recuerdo durante la exposiciéon a la conferencia

de prensa deportiva en funcidn de la saturacion y novedad de la escena.

Objetivo 1.3. Conocer si las variables novedad y saturacion influyen en el

comportamiento visual de los espectadores.

Objetivos 1.4. Analizar las diferencias en funcién del género en el
comportamiento visual de los espectadores deportivos, considerando las

variables de novedad y saturacion.

Objetivos 2.1. Proponer estrategias de ubicacion de logos publicitarios que
permita mejorar la visibilidad y recuerdo de las marcas publicitarias, en

las conferencias de prensa deportivas

Objetivos 2.2. Proponer disefios de banners y conferencias de prensa
deportiva con el objetivo de maximizar la visibilidad e impacto de los

logotipos de los patrocinadores.

HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION

A continuacion, se expone las hipdtesis de la investigacion, definidas segtin

la fundamentacién utilizada:

Diversos estudios sefalan que la saturacidn excesiva en un escenario

publicitario provoca confusion y rechazo en los espectadores. Breuer y Rumpf

(2012) indican que cuando se concentran demasiados logotipos en un mismo
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espacio, la atencién hacia cada mensaje se reduce significativamente. Onisor e
Ionitd (2021) afiaden que, en contextos visualmente saturados, los usuarios
tienden a evadir los anuncios, lo que limita tanto la atencién como el recuerdo de

marca.

Asimismo, Jung y Heo (2021) evidencian que la saturacion en entornos
digitales disminuye la eficacia de los anuncios individuales, mientras que
Fuenmayor y Hernandez (2019) sehalan que un exceso de logotipos puede
generar el efecto contrario al buscado: rechazo en lugar de atraccion. Estos
hallazgos respaldan la hipotesis de que la saturacion en conferencias de prensa
deportivas desvia la mirada de los espectadores y reduce la efectividad de los

impactos publicitarios.

Hipétesis 1.1. Una alta saturacién en la escena afecta el comportamiento
visual de los espectadores en las conferencias de prensa deportivas,
disminuyendo la cantidad de fijaciones, movimientos sacadicos y tiempo de

tijaciones en los logotipos (banner publicitario).

Algunos autores senialan que la saturacion de logotipos no siempre
garantiza un mayor recuerdo de marca. Onisor e Ionita (2021) muestran que, en
contextos saturados, los usuarios tienden a evitar los anuncios, lo que disminuye
la atencion y, en consecuencia, limita la memoria publicitaria. Sdnchez-Sanchez y
Fernandez-Cavia (2018) también advierten que los espectadores no logran
procesar grandes cantidades de informacion, por lo que la saturacion no se

traduce en un mejor recuerdo

De igual forma, Prieto et al. (2021) sostienen que cuando se alcanza un nivel
alto de saturacion, es necesario recurrir a estrategias adicionales como el aumento
de tiempo de exposicion o la innovacion creativa para compensar la pérdida de
eficacia. Esto refuerza la idea de que la simple cantidad de logotipos no impacta
de manera significativa en la memoria de los espectadores, ya que otros factores,

como la relevancia del estimulo, resultan determinantes.
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Hipotesis 1.2. La saturacion de la escena no influye en el recuerdo de
marca de los espectadores en las conferencias de prensa deportivas.
Ademas, la cantidad de logotipos de patrocinadores exhibidos no tiene un

impacto significativo en la memoria de los usuarios.

El neuromarketing sostiene que los estimulos novedosos generan mayor
atraccion visual, ya que activan la atencion del espectador de forma inmediata.
Seguin Gonzdlez et al. (2017), los elementos que simulan movimiento o presentan
caracteristicas distintas llaman mas la atencidn que los estaticos. De manera
similar, Cian et al. (2014) destacan que este tipo de estimulos refuerzan la

retencion de la marca, influyendo en la decision de consumo.

En la presente investigacion, la introduccion de una tablet como recurso
novedoso funciona como estimulo dinamico en el primer plano. Esto concuerda
con lo planteado por Wetzel, Kunke y Widmann (2021), quienes encontraron que
el uso de una tablet incrementa la atencion y el procesamiento perceptual frente a

condiciones tradicionales.

Hipétesis 2.1. La introducciéon de estimulos publicitarios novedosos
(Tablet) en la escena incrementa la cantidad de fijaciones en el primer
plano, captando de manera efectiva la atencion de los espectadores en las

conferencias de prensa deportivas.

Los estimulos novedosos tienen la capacidad de activar la atencion y
facilitar procesos de memoria. Seguin Prieto et al. (2021), la innovacién es una
estrategia clave para superar la saturacion y captar la atencidon de los usuarios,
generando experiencias inesperadas que permanecen en la memoria. Del mismo
modo, Fuenmayor y Hernandez (2019) destacan que las marcas logran mayor
recuerdo cuando establecen vinculos creativos y sensoriales con los

consumidores.

En esta linea, Wetzel et al. (2021) evidenciaron que el uso de tecnologias
interactivas, como las tabletas, influye directamente en la percepciéon y la
atencion, superando la efectividad de métodos tradicionales. Esto respalda la

hipdtesis de que la novedad en conferencias de prensa deportivas puede



CAPITULO III- OBJETIVOS 107

potenciar el recuerdo de marca, al generar un impacto diferenciado en la

percepciodn de los espectadores.

Hipétesis 2.2. La novedad en los estimulos publicitarios de la escena

influye en el recuerdo de la marca de las conferencias de prensa deportiva.

Los estudios de neuromarketing han evidenciado que existen variaciones de
género en los patrones de atencion visual. Madipakkam et al. (2019) encontraron
que ciertos estimulos, como los rostros humanos, atraen mas fijaciones en
comparacion con logotipos o productos, y que estas diferencias pueden variar
entre hombres y mujeres. Esto sugiere que el nimero y la localizaciéon de las

tijaciones no son uniformes entre ambos grupos.

Asimismo, Kumar (2015) sostiene que las respuestas emocionales influyen
en como se procesa la informacion visual, lo cual afecta la distribucion de la
atencion y, por ende, el comportamiento ocular. En consecuencia, es razonable
plantear que las mujeres pueden mostrar patrones distintos de fijaciones frente a
los hombres en entrevistas deportivas, tanto en cantidad como en los puntos

especificos donde concentran la mirada.

Hipétesis 3.1. Las mujeres presentan un mayor nimero de fijaciones y una
distribucion mas amplia en distintas localizaciones en comparacion con los
hombres durante entrevistas deportivas.
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IV. MATERIALY METODO

4.1. PARTICIPANTES

La muestra corresponde a 100 personas, utilizando una técnica de muestreo
no probabilistico por conveniencia. Compuesta por un total de 50 mujeres y 50
hombres. De acuerdo con Bol et al. (2016), el metaanalisis basado en estudios que
utilizan eye tracking revela que las muestras suelen ser grandes, superando los
100 participantes. Sin embargo, en investigaciones de usabilidad practica no

académica, el tamafio de las muestras tiende a ser significativamente menor.

A continuacidn, se presenta la tabla 1, con los datos relevantes de las

personas encuestadas.

Tabla 1

Género, edad y carreras de las personas encuestadas

Categoria Datos
Género Hombres 50
Mujeres 50
Edad Desde 19
Hasta 37
Carreras CAFD Enfermeria
Fisioterapia Medicina
Odontologia Bibliotecas digitales
Derecho Farmacia
Administracion Criminologia
Educacion Primaria Ingenieria Informatica

Marketing
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Como criterio de inclusion se establecio lo siguiente:

1) Tener entre los 18 y 40 afios.
2) Ser estudiante de la Universidad Catolica de Murcia

Como criterio de exclusion se determind lo siguiente:

1) Llevar lentillas
2) Llevar gafas oculares

Los criterios de exclusion se establecieron al utilizar una herramienta que
por su tecnologia puede influir en la toma de los datos. El instrumento esta
basado en la refraccidon de la cdrnea, al existir problemas visuales (llevar lentillas
o llevar gafas oculares), el principal inconveniente es la deformacién de la cornea
y por consiguiente una refraccion que impide que el instrumento funcione

correctamente.

A los participantes no se les informé sobre el objetivo de la investigacion,
con la intencién de impedir que los resultados se vieran afectados, solicitando a
los estudiantes participar en una investigacion en el tema del neuromarketing
deportivo. Ademas, se le presentd a los sujetos un consentimiento informado

(Anexo 1), el cual se firmd, quedando registro de este.

4.2. VARIABLES DE INVESTIGACION

En la presente investigacion se muestran las siguientes variables
dependientes: Comportamiento visual y el recuerdo. Ademas, de las variables
independientes: saturacion y novedad. Por ultimo, incluimos una variable

mediadora del comportamiento visual: Género.
A continuacién, se definen las variables utilizadas para la presente
investigacion.
4.2.1. Variables independientes (V.1.)

En la presente investigacion se establecen dos variables independientes: 1.
Saturacion, 2. Novedad (Figura 25).
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Figura 25

Variables de investigacién

Variables Variable Variables
Independientes Mediadora Dependientes
e Saturacion * Género ¢ Comportamiento
* Novedad Visual
* Recuerdo
J . J . J

Para las variables independientes se utiliza un video en donde se visualizan
9 marcas en la escena (Figura 24): (1)S1ESA, (2) PILSENER, (3) ALQUERIA, (4)
VIATOR, (5) BS2, (6) FIBRAMAX, (7) GNP, (8) MRV, (9) UCAM, las anteriores se
analizaran segun las variables independientes de novedad y saturacion (Figura
26). Las marcas utilizadas en su mayoria pertenecen a empresas de Surameérica,
no siendo marca de reconocido prestigio internacional, por lo que son
desconocidas o muy poco conocidas en espectadores de conferencia de prensa
deportivas de Europa. Unicamente el logo de UCAM es conocido por la poblacién
Espafiola y Europea, el logo es elegido al tratarse de una conferencia de prensa
del equipo de UCAM Murcia Club de Futbol, siendo un espacio en donde los

clubes muestran su logo.

Se debe considerar que seguin el Reglamento de LaLiga el logotipo de los
clubes y Sociedades Anoénimas Deportivas no se consideran como publicidad
(Reglamento General de la Liga Nacional de Fuatbol Profesional, s.f., articulo15),
por lo tanto, en la presente investigacién tnicamente refleja al club al que

pertenece el atleta.

El objetivo es que los televidentes no hayan tenido experiencias con bienes y
servicios de la marca correspondiente al logo, evitando que estén familiarizados
con la marca y que los gustos de los participantes no estén influyendo en las

variables dependientes.
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Figura 26
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A continuacidn, se presenta la manipulacion de las variables independientes

para la presente investigacion:

4.2.1.1. V.I. Saturacion

Para determinar la variable independiente saturacion, se realizd una
evaluacion de las conferencias de prensa deportivas de LaLiga, donde se tomaron
los equipos de la primera division del periodo 2019-2020. En la Tabla 2, se
muestra la cantidad de patrocinadores y logos que mostraron cada uno.
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Tabla 2

Cantidad de patrocinadores y logos de la LaLiga, periodo 2019-2020 y periodo 2025-2026

2019-2020 2025-2026
EQUIPO # PATROCINADORES  # LOGOS # PATROCINADORES # LOGOS
Barcelona 8 48 4 30
Real Madrid 6 36 5 35
Atlético de
Madrid 9 35 7 24
Sevilla 6 36 6 30
Real Sociedad 6 25 4 63
Athletic Club 5 35 6 96
Getafe 13 40 13 80
Granada CF 9 64 11 80
Valencia CF 9 42 4 49
Osasuna 15 36 9 72
Real
Villarreal 7 . > *®
Levante 6 20 4 30
Valladolid 8 20 6 20
Alavés 11 30 7 12
Eibar 8 40 7 35
Mallorca 9 24 6 40
Betis 9 56 7 49
Celta de Vigo 6 20 4 30
Espanyol 8 108 3 48
Leganés 8 48 10 64
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La media de los patrocinadores equivale a 8, mientras la de los logos a 26, el
promedio de los patrocinadores corresponde a 8,3 y la de los logos a 41,3, por su
parte, la moda de los patrocinadores equivale a 8 y la de los logos a 36.

Se tuvo en consideracion los cuartiles para la cantidad de logos presentes en
las conferencias de prensa deportivas de Laliga, donde Q1= 28,75; Q2= 36; Q3=
48; Q4=108. En la presente investigacion se utiliza el Q1 y Q3 para determinar los
dos escenarios de saturacion. En la Figura 27 y Figura 28 se muestran los ejemplos
del escenario de la conferencia de prensa utilizados en la investigacion, en la
Figura 27 podemos ver la situacion de poca saturacion o baja saturacion (Q1=28),
mientras que en la Figura 28 observamos el escenario contrario, alta saturacion
(Q3=48). En Q1 las medidas de los logos corresponden a 12,70x3,70 centimetros,
en Q3 las medidas de los logos corresponde a 9,78x3,70 centimetros.

Figura 27
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Figura 28
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En la investigacion llevada a cabo por Mora, (2012), se menciona como la
saturacion afecta la efectividad en la publicidad, se determiné que, a la hora de
utilizar un ambiente intervenido, se considera saturacion alta al observar 36
anuncios publicitarios, mientras que publicidad baja 18 anuncios publicitarios. En
la presente investigacion se toma el Q1 para considerar la saturacion baja (28

logos) y Q3 para saturacion alta (48 logos).

La saturacion presentada en la investigacion se considera como saturacion
por frecuencia, un mismo logo se repite en multiples ocasiones, se observa en la
Tablet al presentar la novedad y en el banner donde se repiten los logos (Tellis,
2003). También se considera saturacidon por espacio, presentando en diferentes
puntos de contacto simultaneamente, en la investigacion se observan los logos de
manera simultanea en la Tablet cuando se presenta la novedad y en el banner
(Edwards et al., 2002).

Schmidt y Fisend (2015) sefialan que, cuando una persona se expone
repetidamente a una marca, su actitud hacia ella tiende a mejorar. Sin embargo,
identifican que este efecto alcanza su punto maximo alrededor de la décima
exposicion; a partir de ese umbral, la repeticion adicional deja de generar cambios
significativos en la actitud del consumidor y puede incluso provocar desgaste

publicitario.
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Kronrod y Huber (2019) sostienen que, en un primer momento, la
saturacion publicitaria genera irritacion en el espectador; no obstante, con el paso
del tiempo, dicha molestia disminuye mientras el recuerdo de la marca se
mantiene. Trasladado al contexto de las conferencias de prensa deportivas, la alta
saturaciéon puede producir incomodidad inicial, pero, semanas después, la

irritacion tiende a desvanecerse y persiste la memoria de los patrocinadores.

Alwreikat y Rjoub (2020) evidencian que la saturacion publicitaria
incrementa la irritacion y la percepcion de intrusion, lo que reduce la disposicion
del consumidor a interactuar con la marca e incluso puede llevarlo a ignorar el
contenido. En el contexto de una conferencia de prensa, la repeticién excesiva de
un mismo logo puede generar este efecto, afectando negativamente la percepcion

de los espectadores hacia los patrocinadores.

4.2.1.2. V.I. Novedad

Como segunda variable independiente se encuentra la novedad. En la
actualidad los cambios en la tecnologia son constantes y no se detienen, lo mismo
ocurre en la publicidad, en donde aparece la novedad en los escenarios
publicitarios, y en poco tiempo aparece algo nuevo (Carretero., y Rangel, 2017).
Un ejemplo lo podemos observar en las conferencias de prensa, donde en sus
inicios no se mostraban banners publicitarios, después aparece los banners con
logos, seguido son pantallas de grandes dimensiones, y por ultimo se incorpora
las Tablet, las cuales en esta investigacion son consideradas como variable

novedad.

En la presente investigacion, la variable de novedad publicitaria esta
representada a través de una Tablet, sobre la que las diferentes marcas van

apareciendo.

La novedad en las escenas es observada en el cambio del logo publicitario
en la Tablet, cambiando cada 5 segundos, donde aparecen todos los logos que se
encuentran en el panel publicitario (segundo plano), incluyendo el logo de la
UCAM. En los grupos en los cuales no aparece novedad, queda de manera fija el
logo de UCAM en la Tablet. (Figura 29).
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Figura 29

Ejemplo de conferencia de prensa sin novedad y con novedad (Tablet).
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Ellogo de la tablet se mantiene Ellogo de la tablet cambia
estatico (mostrando UCAM) cada 5 segundos.

En investigaciones realizadas sobre novedad se indica que el cerebro al
percibir novedad y realizar vigilancia, influye en el comportamiento visual y por
consiguiente en los patrones de obtencion de informacién visual (Squires et al.,

1975., citado por Baraybar- Fernandez et al., 2017).

Rinklin et al. (2022) sefiala que los consumidores prestan distinta atencion
visual a productos novedosos versus conocidos. Se encontré que los productos
novedosos captan mas atencion tanto a nivel consciente como inconsciente, y son
mas atractivos, con diferencias incluso entre culturas (EE.UU. vs China). Esto
refuerza la idea de que la introduccion visual de novedad (logos cambiantes)
puede influir activamente en los patrones de atencion. Whang y Lee (2025)
analizan como la variacion en los anuncios, que introduce elementos novedosos,
resulta mas efectiva para sostener la atencion del consumidor y el recuerdo, en
comparacion con la repeticion monoétona. Esto se alinea directamente con nuestro
enfoque experimental, donde el cambio peridédico del logo en la Tablet promueve

mayor retencion visual que una exhibicion estatica.

Lorents, Ruitenberg y Schomaker (2023) muestran que la interaccion con
estimulos novedosos puede mejorar la memoria de la informacion vista justo

antes o después de esa novedad. Esto sugiere que introducir elementos nuevos —
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como el cambio periodico de logos— puede fortalecer de manera general los

procesos de recuerdo en los espectadores.

4.2.2. Variables dependientes (V.D.)

En la presente investigacion se establecen tres variables dependientes: 1.

Comportamiento visual, 2. Patron visual, 3. Recuerdo (Figura 25).

4.2.2.1. V.D. Comportamiento Visual

El comportamiento visual es la estrategia que el sujeto utiliza para

conseguir los datos del escenario en el que se encuentra. La localizaciéon es

conocida como el sitio o lugar en donde se fija la mirada, ademas, se obtiene

informacion por medio de las fijaciones visuales. Los movimientos sacadicos, se

conoce por el lugar en donde el sujeto busca la informacion y prepara al sistema

para efectuar fijaciones (Manzanares, 2013). Asi, las variables de la investigacion

son las siguiente:

Numero fijaciones: Se considera una fijacion visual al tiempo transcurrido
desde que finaliza un movimiento sacadico, deteniéndose el globo ocular,
para fijar en févea la zona de la imagen que mas interesa, hasta el
momento en el que empieza un nuevo movimiento sacadico (Williams et
al., 1992).

Tiempo de fijacion: Para considerar dicha accién como fijacién, es
necesario que tenga una duraciéon de 99.9 ms (Williams et al., 1992). El
Software de Tobii Pro Lab analiza 30 fotogramas (imagenes) por segundo.
Se considera como fijacién a 3 fotogramas x 33,33 (1000 milisegundos / 30
fotogramas), lo que equivale a 100 ms aproximadamente. En resumen, se

considera fijacion a 3 fotogramas, equivalente a 100 milisegundos.

Nimero de movimientos sacadicos: Se define como los movimientos
rapidos que se realizan de manera voluntaria e involuntaria. Los

desplazamientos se realizan al observar entre dos objetos fijados. Un
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movimiento sacadico es considerado cuando se realizan 2 fotogramas o
menos. Equivalente a 2 fotogramas x 33,33 (1000 milisegundos/30
fotogramas), lo que equivale a 66,66 ms aproximadamente o menos. En la
investigacion se considera la cantidad de movimientos sacadicos y se

excluye la duracion.

4.2.2.2. V.D. Recuerdo

La variable dependiente recuerdo, se mide por medio del Test de
Recuperacion VISMEM. Esta prueba se basa en el test clasico Memory
Malingering (TOMM), el cual tiene el objetivo de memorizar un entorno y
recordar los objetos e imdgenes, trascurrido un pequefio periodo de tiempo
(CogniFit, s.f.).

Con la aplicacion del test de recuperacion VISMEM se determiné el
reconocimiento de los sujetos. El test consiste en la colocacion de un banner con
imagenes fijas, y de una Tablet que dependiendo del escenario la imagen queda
tija o bien cambia cada cinco segundos. El objetivo del usuario es recordar lo
observado en las imdgenes. Finalizado el video se debe identificar la opcion

correcta de la imagen que aparecio en pantalla.

Con lo anterior se determina si los sujetos son capaces de memorizar (poner
en la memoria) y recordar (sacar de la memoria), los logos publicitarios ubicados
en las conferencias de prensa deportiva. Para esto se realizé una adaptacion del
test VISMEM que se presenta en el Anexo 2. El test lleva el nombre de “Encuesta
para el estudio de espectadores en conferencias de prensa deportivas”, tiene un
total de 12 preguntas, las cuales son de seleccion unica. Presentando imagenes en

varias de ellas, en la cual se debe de elegir lo memorizado durante el video.

El test se ha utilizado en otras investigaciones, como por ejemplo para
conocer el uso de un videojuego, que utilizaba la realidad virtual por medio del
“Xbox Kinest”, ademas, se utilizd en una investigacion que tenia el objetivo de
conocer la satisfaccion de los pacientes, lo que permitia aumentar o disminuir el

tiempo de ejercicio de rehabilitacién y fisioterapia convencional (Guerrero, 2021).

A continuacidn, se presentan las variables de control de la investigacion.
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4.2.3. Variables de control (V.C.)

Las variables de control son aquellos elementos que se mantienen estables
durante las pruebas de laboratorios. En caso de que se diera una modificaciéon en
una variable de control, no se tendria en cuenta la participacion del usuario en la
investigacion. Destacar que las variables de control siempre fueron estables, por
lo que no hubo ningin caso de muerte experimental por alteraciéon de las

variables de control.

Se considera variables de control la a) luminosidad, b) temperatura, c)

tiempo del video. A continuacidn, se definen las variables de control:

a) Luminosidad: se refiere a la cantidad de lux que se proyecta sobre el
laboratorio. La sala proyecta 53 Ix. Las medidas se tomaron en cada una de las
evaluaciones realizadas a los sujetos de estudio. Se recomienda que la iluminacion

para ver la television sea de 50-70 1x (Simon, 2021).

b) Temperatura: se trata de la temperatura del laboratorio, la misma se
mantuvo de 21+ 1.5 C durante la toma de datos. La unidad de medida es en la
escala de Celsius (°C). Se indica que la temperatura en una sala de estar debe de

encontrarse entre los 19 y 22 grados (Vasco, s.f.).

¢) Tiempo del Video: el video utilizado en la toma de datos se le presento a
los sujetos de inicio a fin, sin tener alteraciones. tampoco hubo interrupciones
durante la asistencia de los sujetos. Segun Tokuhama-Espinosa (2011), cuando
colocamos contenido nuevo, el maximo de tiempo de atencion de un sujeto se

encuentra en el intervalo de 10 a 20 minutos. instrumental

4.3. INSTRUMENTAL

En la presente investigacion se utilizé una herramienta de neuromarketing,
la cual se compone de lo siguiente: 1) Eye tracking System, 2) Ordenador, 3)
Pantalla plana, 4) Test de Recuperacién VISMEM.
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4.3.1. Eye Tracking System

El sistema de seguimiento ocular estd compuesto por un Hardware y un
software. Los mismos fueron cedidos por la Universidad Catdlica San Antonio de

Murcia. A continuacion, se describe cada uno de ellos.

4.3.1.1. Hardware

Compuesto por unas gafas conocidas en el mercado con el nombre de Tobii
Pro Glasses 2. Dicho material permite rastrear el comportamiento visual de forma
no intrusiva y natural, ya que consiste en una montura de gafas ligeras y
ajustables a la anatomia de la nariz de cualquier persona. El sistema de
seguimiento de la mirada permite conocer el punto exacto donde las personas
observan, conociendo la focalizacion de la mirada o févea. Es un instrumento que
permite analizar con facilidad gran cantidad de datos. Entre sus ventajas se
encuentran las siguientes:

e Observa el comportamiento en tiempo real.

e Documentaciéon automatica en video de sesiones de usuarios y

entrevistas.
e Exportar video.

e Diseno comodo que se adapta al uso de sombreros y equipos de

proteccion.
e Analiza el comportamiento visual en entornos naturales.

e Se utilizan en investigacion cientifica, investigaciéon de usuarios y

consumidores y formacion y evaluacion.

Las gafas de seguimiento ocular se componen de: 1) Camara de alta
definicion, tomando un video de lo que esta observando el usuario, 2) Sensores de
seguimiento de los ojos, rastrea la ubicacion y la trayectoria del lugar donde
observa el sujeto, 3) Iluminadores infrarrojos, con esto se iluminan los ojos y se
busca auxiliar los sensores del desplazamiento de los ojos, 4) Conector Micro
HDM]I, se debe enchufar junto con la unidad de grabacion mediante un cable que
debe de ser HDMI, 5) Guia para el cable HDMI, ayuda a mantener el cable en una
posicion que no obstaculice el buen funcionamiento, 6) Lente de proteccion, 7) Las
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plaquetas nasales, donde las gafas se sostiene por la parte superior de la nariz. En
la Figura 30, se puede observar las gafas Tobii Pro Glasses 2.

Figura 30

Gafas Tobii Pro Glasses 2

Nota. Adaptado de Glasses, por eyetracking, 2020, (https://www.eyetracking.com/glasses/)

El segundo articulo es la unidad de grabacion, se conecta por un cable
HDMI que se debe enchufar a las gafas. Conformado por una bateria y una tarjeta
de memoria SD, la cual guarda todos los datos recolectados durante los eventos
visionados. Toda la informacion se verifica por medio de una Tablet o un

ordenador que cuenta con el software requerido.

Por ultimo, el controlador software, permite la interpretacion de los datos
que se tomaron del seguimiento ocular, profundizando los detalles de las
investigaciones cientificas, lo anterior, conociendo la localizacién de la mirada o

fovea de los usuarios.

4.3.1.2. Software

Se utiliza el software Tobii Pro Glasses Controller. Software intuitivo y de
facil uso. Su funcionamiento es permitido en Tablet con Windows 8 u
ordenadores con Windows 7,8 o 10. Permite las siguientes funciones: calibracion,
visualizacion de video del seguimiento, repeticiones y/o almacenamiento, entre

otros.
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4.3.2. Ordenador portatil

Se utiliza un ordenador HP EliteBook 745, 14 pulgadas, Windows

Professional.

4.3.3. Pantalla Plana

Se utiliza una pantalla plana (Figura 31) marca LG. La cual es suministrada

por la Universidad Catdlica de Murcia.

Figura 31

Pantalla Plana Laboratorio

4.3.4. Test de Recuperacion VISMEM

El test de recuperacion VISMEM se basa en el test clasico Memory
Malingering (TOMM), el cual tiene el objetivo de memorizar un entorno y
recordar los objetos, detalle de las imagenes y estimulos que aparecen en la
pantalla. (CogniFit, s.f.). TOMM es una prueba que se utiliza en una poblacion
con edades de los 16 a los 84 afos con el objetivo de reconocer de manera visual
diferentes imagenes (Tombaugh, 1996).
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El test VISMEM evaltia la memoria visual, la meta de la evaluacién es

recordar los estimulos que se aparecen en la investigacion (Araujo y Yépez, 2021).

El test consiste en la aparicion en pantalla inicialmente de un entrenamiento
de fatbol, pasando a una conferencia de prensa deportiva en donde se muestra un
banner con logos de los patrocinadores y una Tablet que cambia de logo cada
cinco segundos. El objetivo del usuario es recordar lo observado en las imagenes.
Finalizado el tiempo se debe identificar la opcidén correcta de la imagen que

aparecio en pantalla.

Para la presente investigaciéon se realiza una adaptacion utilizando el
protocolo del test VISMEM, el cual se valido y se utiliza en otras investigaciones,
entre ellas en temas relacionadas con el neuromarketing. Como, por ejemplo:
Borghini et al. (2014), utilizan la evaluacion VISMEM y EEG para investigar cémo
se vincula la percepcion del consumidor y la creaciéon de memoria, influyendo en
las decisiones de compra. Por otra parte, Zhang et al. (2021), utilizaron VISMEM,
eye tracking y EEG para conocer como las marcas generan representaciones para
evaluar la memoria visual. Ademas, Camacho et al. (2022), utilizan VISMEM en
una investigacion de evaluacion funcional, espacial-motora en entrenamiento con

atletas de para-karate.

El test fue auto administrado a través de su disefio en la plataforma de
Google forms. Tiene el nombre de “Encuesta para el estudio de espectadores en
conferencias de prensa deportiva”, en donde se realizan 12 preguntas de seleccion

unica (Anexo 2 y Figura 32).
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Figura 32

Ejemplo de Test “Encuesta para el estudio de espectadores en conferencias de prensa deportiva”

ENCUESTA PARA EL ESTUDIO DE
ESPECTADORES EN CONFERENCIAS DE
PRENSA DEPORTIVAS

Lea atentamente las instrucciones:

La encuesta consta de 12 preguntas. Lea atentamente cada una de ellas, revise todas
las opciones, y elija la alternativa que més le identifique.

prihponce@gmail.com Cambiar de cuenta &

e la pregunta es obligatoria

Correo *

Género *

(O Hombre

O Mujer

Edad (en afios) *

£Qué estudias actualmente?

4.4. DISENO

Segtin Monjarés-Avila et al. (2019), el nivel de investigacion se refiere al
grado con que se profundiza una investigacion, con respecto al planteamiento del
problema del estudio. Utilizando el nivel explicativo, el mismo se emplea cuando
un problema no se ha estudiado o bien, no se ha dado respuestas contundentes,
ademads, expone cOmo se comporta una variable con respecto a las demas. En la
presente investigacion se describe el comportamiento visual y recuerdo de
espectadores en conferencias de prensa deportiva, en donde se explica como estas
variables dependientes (patron visual, comportamiento visual y el recuerdo) se
comportan en funcién de otras, variables independientes; saturacion y novedad

de las marcas.

En base a los datos, podriamos decir que estamos frente a un estudio
cuantitativo, teniendo en cuenta que las variables de comportamiento visual,

como numero de fijaciones, sacadicos y tiempo de fijacion tiene un caracter
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numérico (Monjarés—Avila, et al, 2019). Por otro lado, podriamos definir las

variables de patron visual y recuerdo de la marca, como variables cualitativas.

En base a la dimension temporal, la investigacion es transversal, donde se
determina situaciones en varias personas (muestra), todo en un momento
concreto y no repetido a lo largo del tiempo. La presente investigacion se ajusta a
dicha temporalidad, siendo la muestra evaluada una tinica vez tras ser expuesto a
un impacto publicitarios deportivo (Monjaras-Avila, et al., 2019).

Los videos fueron creados en el plato de la Facultad de Ciencias Sociales y
de la Comunicacién Universidad Catolica San Antonio de Murcia, en donde se
colocd un fondo croma y luego se editaron las variables de disefio, generando un
total de cuatro videos, posteriormente explicados. La persona entrevistada
corresponde a un jugador del club de la UCAM a la cual se realizé una entrevista
ficticia. A partir de lo anterior se gener6 un video con una duracion de 90
segundos, en la primera parte se muestra un entrenamiento del UCAM Murcia
Club de Fuatbol (43 segundos), en la segunda parte se muestra una conferencia de
prensa con una duracion de 47 segundos, realizando el analisis inicamente de la
segunda parte. Las fotografias del laboratorio se realizaron una vez finalizada la
creacion del mismo, en donde se fotografiaron las diferentes zonas, entre ellas:

pantalla, ordenador, silla, marca para calibrar las gafas.

En base a la intervencidn, se presentan cuatro escenarios, modificando el
impacto publicitario presente en el video (saturacion y novedad), con el objetivo
de comprobar la variacion en el resultado del comportamiento visual y recuerdo,

esto se conoce como intervencion experimental.

Se hicieron cuatro grupos, a los cuales se les muestra un video diferente,
cambiando la saturacion y la novedad. Lo anterior con el objetivo de conocer el
comportamiento visual y el recuerdo en diferentes escenarios. Se mostro
Unicamente un video por persona, para no contaminar lo observado por los

sujetos.

4.5. PROCEDIMIENTO DE LA INVESTIGACION

En el procedimiento de investigacion se presenta la temporalizacion, antes

de la toma de datos, durante la toma de datos y posterior al proceso de medida.
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4.5.1. Temporalizacion

En la Tabla 3 se explica la temporalizacion del

investigacion.
Tabla 3

Tareas llevadas a cabo para el desarrollo de la investigacién

desarrollo de la

ETAPA 1. PLANIFICACION

1. Deteccion y o Formaciéon del Master en Cursos
planteamiento del Direccion y Gestion de Entidades académicos
problema de estudio. Deportivas. 2016-2017.

e Presentacion del Plan Piloto en el
Comportamiento ~ Visual de
espectadores en conferencias de
prensa deportivas.
2. Revisién documental. Consulta en bases de datos: Noviembre 2019
a actualidad
¢ Medline
¢ Isi Web of Knowledge
e Revistas de divulgacion cientifica.
e Préstamo inter-universitario.

3. Adquisicion y pruebas e Identificacion del Mayo 2023 a
preliminares de los comportamiento  visual de junio 2023.
sistemas de medicion. espectadores, como situacién a

investigar.

e Adquisicion de material para el
laboratorio por parte de la

Facultad de Ciencias del Deporte
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de la UCAM.

¢ Pruebas preliminares del

instrumento de medicidn.

4. Confecciéon de las e Andlisis de la diferencia entre las Junio 2023
tareas y protocolo de alturas de los usuarios, busqueda
medida. de wuna silla que se pueda
modular.

e Analisis del uso del instrumento
(gafas), molestias o  poca

adaptacion.

e Disefio de la toma de datos en el
laboratorio elaborado inicamente

para la presente investigacion.

5. Gestion de la e Acondicionamiento del Junio 2023
instalacion. Laboratorio en la Universidad

Catolica de Murcia (Espana).

ETAPA 2. ESTUDIO PILOTO

6. Seleccion y e Seleccion de los estudiantes de la Mayo 2023
organizacion de la Universidad Catdlica de Murcia,
muestra. que cumplan con la edad

establecida y gusto por el deporte

(especificamente fttbol).

7. Elaboracion de las e Prueba del software Tobii Pro Abril 2023
aplicaciones Glasses Controller.
informaticas.

8. Desarrollo del estudio e Inicio del estudio piloto. Mayo 2023
piloto.

o Eleccion del equipo investigador.
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Definicién de las funciones de

equipo de trabajo.

Obtencion de datos.

9. Analisis y discusién

de los resultados del

estudio piloto.

Deteccion de errores en los
procedimientos utilizados en el

plan piloto.

Localizaciéon de problemas en los
instrumentos de medida (posibles

mejoras).

Andlisis y discusion de los

resultados del estudio piloto.

Mayo 2023

ETAPA 3. TOMA DE DATOS

10. Definicién del disefio

de estudio final.

Revisiéon de la metodologia de
estudio y las variables

dependientes y dependientes.

Reunién con expertos y directores
para valorar las mejoras del

estudio piloto.

Toma de decisién de
modificaciéon de alguna de las

variables.

Junio 2023

11. Seleccién

muestra.

de

la

Solicitud de envio de invitacién a
participar a los estudiantes de la

Universidad Catolica de Murcia.

Crear base de datos, con contacto

telefonico y correo.

Junio 2023

12. Desarrollo

del

Recoleccion de la informacion de

De junio 2023 a
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proceso de toma de la investigacion. julio 2024.
datos.

e Almacenamiento y clasificacion
de los datos obtenidos.
ETAPA 4. ANALISIS DE LOS RESULTADOS Y REDACCION DE LA TESIS
DOCTORAL
13. Extraccién y Preparacion de los datos del  De julio de 2023
preparacion de los comportamiento visual a diciembre de
datos. (fijaciones, tiempo de fijacion y 2024

movimientos sacadicos).

Preparacion de los datos del
cuestionario de recuerdo aplicado

a los usuarios.

14. Analisis de los datos.

Andlisis  estadistico de los
resultados del comportamiento
visual y del cuestionario del tema

de recuerdo.

Discusion de los resultados
obtenidos y elaboraciéon de las

conclusiones.

De septiembre
de 2023 a
diciembre de
2024.

15. Redaccion de la Tesis

Doctoral.

Confeccién del documento final
de investigacion de  Tesis

Doctoral.

De enero de 2020
a setiembre de
2025.

A continuacidn, se presenta la descripcién mas a fondo de las etapas de la

investigacion. Las mismas se presentan como: antes de la toma de datos, durante

la toma de datos y posterior al proceso de medida.
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4.5.2. Antes de la toma de datos de la investigacion

Realizado el anteproyecto del estudio, donde se plantearon los objetivos y la
hipotesis, surge la necesidad de crear una lista de requerimientos para poder
crear el laboratorio de investigacion. Se requiere de las gafas Tobbi Pro Glasses 2,
junto con la unidad de grabacion y el software. Esto fue aportado por la Facultad
de Ciencias de la Actividad Fisica y del Deporte de la Universidad Catolica San
Antonio. Ademas, se debe colocar un televisor a una altura de 100 cm, y un sofa a
una distancia del televisor de 195 cm (Figura 33).

Es necesario una mesa con una silla para que los usuarios puedan realizar el
cuestionario del tema de recuerdo. Por ultimo, son necesarios boligrafos, una
camara para poder realizar fotografias del laboratorio, cinta métrica para conocer
la distancia del suelo a la parte superior de la cabeza.

Figura 33

Escenario en Laboratorio

Tal y como se ha explicado anteriormente, el sistema de seguimiento de la
mirada permitia una libre movilidad, que junto que la altura y distancia del

televisor y la comodidad del asiento, proporciona una situaciéon muy préxima a la
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situacion real de visionado de televisidon en entornos naturales, como pueden ser
casas o lugares publicos como bares o centros/clubes deportivos. Esto hace que la
validez del experimento sea alta, ya que reproduce entornos de visualizacion
reales (Hummel et al., 2017).

Con los materiales, herramientas y videos elaborados, se realiz6 un plan
piloto, con el objetivo de conocer imprevistos y buscar soluciones a errores que se

puedan presentar.

4.5.2.1. Estudio piloto

Creado el laboratorio con los materiales necesarios para la recoleccion de los
datos, se procede a realizar un plan piloto. El objetivo es poder corregir los errores
en los que se incurra en el proceso, o bien aplicar otras alternativas en caso de que

sea viable.

El estudio piloto se realizo con 4 personas, estudiantes de la Universidad
Catolica de Murcia, permitiendo cumplir el objetivo de la ejecucion del plan
piloto. Entre las conclusiones se determind lo siguiente:

¢ Colocacion del aparato de grabacion, optar por colocarlo en el soporte

del pantalén, o bien, introducirlo dentro de la bolsa delantera, para

evitar que se sienten sobre la herramienta.

* Se reafirma el protocolo a seguir, desde el inicio donde ingresa el
usuario hasta el momento que finaliza el cuestionario, dando por
terminado la toma de los datos.

* Definicion del protocolo de calibracion y familiarizacion.

* Se defini6 la cantidad de investigadores necesarios para realizar la
investigacion.

A continuacion, se define el procedimiento de la captacidon de la muestra de
la presente investigacion, refiriéndose los puntos siguientes a la investigacion

realizada (tnicamente el punto 4.4.2.1. hace referencia al estudio piloto).

4.5.2.2. Captacion de la muestra de la investigacion

El tiempo estimado por cada uno de los participantes es de 15 minutos.
Tiempo en que se incluye el proceso de calibracion y adaptacion del instrumental,



CAPITULO IV — MATERIAL Y METODO 135

visualizacion del video, de 90 segundos de duracion y aplicacién del cuestionario

recuerdo. Citando por hora a un total 4 usuarios.

4.5.2.3. La situacion de estudio de la investigacion

La investigacion se basa en describir el comportamiento visual de los
espectadores, con el objetivo de conocer si recuerdan los logos publicitarios de las
conferencias de prensa deportivas y cdmo les afecta la saturacién y la novedad de
las marcas. En las ruedas de prensa deportivas encontramos que en su mayoria
tienen dos planos y la persona entrevistada. Ademas, en muchas ocasiones,
colocan productos de los patrocinadores sobre la mesa. En la situacion simulada,
se coloco dos planos y la persona entrevistada, utilizando unicamente el color

azul en el fondo del segundo plano (Figura 34).

Figura 34

Planos y persona entrevistada
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El video tiene una duracion de 90 segundos, donde durante los primeros 43
segundos se muestra informacion relacionada con el fatbol, pero la misma no sera
analizada por el grupo investigador. Siendo los ultimos 47 segundos los de
andlisis, se presenta la conferencia de prensa deportiva, tomando los datos

estadisticos del segundo segmento del video.
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4.5.3. Durante la toma de datos de la investigacion

Durante la toma de datos de la investigacion se lleva a cabo la recepcion,
calibracion y familiarizacion de la investigacion y el protocolo de familiarizacion

de la investigacion.

4.5.3.1. Recepcién, calibracion y familiarizacion de la investigacion

Previamente a la llegada de los sujetos, se realizd una prueba con los

instrumentos, a fin de evitar problemas en la sala de investigacion.

El proceso de recepcion es el primero que se llevo a cabo, el sujeto entra al
laboratorio, lo primero que se hace es agradecer la presencia y colaboracion,
seguido se le solicité al sujeto que llene la ficha de datos personales y el

consentimiento informado.

Seguido se indica a los usuarios el procedimiento que se va a llevara a cabo,
se colocan las gafas y se le pide que mueva la cabeza con libertad, se calibra el
instrumento mediante el ajuste de la reflexion corneal del ojo, seguido de la
fijacion de la mirada sobre un punto (Figura 35). Debe colocar el artefacto de
grabacion en un lugar comodo, se procede a solicitar que haga un reconocimiento
del lugar (30 segundos). Da inicio el video con duracion a 90 segundos, durante
ese tiempo en el laboratorio tinicamente se encuentra un investigador y el sujeto.
Terminado el video se retiran las gafas y se procede a indicar que debe rellenar la
“Encuesta para el estudio de espectadores en conferencias de prensa Deportivo”

(Anexo X) (en una mesa que se encuentra localiza dentro del laboratorio).
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Figura 35 Calibracion de la unidad

Calibracion de la unidad

4.5.3.2. Protocolo de familiarizacién de la investigacion

L

II.

El protocolo de familiarizacion se disefi¢ de la siguiente manera:
Da inicio desde el momento que el sujeto se encuentra preparado (gafas
calibradas), dando 30 segundos para que pueda conocer el laboratorio y no
tenga distraccion durante la reproduccion del video. Todo lo anterior sentado
en la silla.

La otra fase de familiarizacion inicia con la reproducciéon del video, en los
primeros 43 segundos, el sujeto tendrd un periodo de adaptacion con el uso de
las gafas. Este periodo de tiempo no es analizado en la presente investigacion
(Figura 36).
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Figura 36

Protocolo de familiarizacion de la investigacion
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4.5.4. Posterior al proceso de medida de la investigacion

Una vez finalizada la recopilacion de datos de los 100 sujetos participantes,
se procedid con la extraccion de la informacién relacionada con el
comportamiento visual, asi como de los datos obtenidos a través del cuestionario
titulado: «Encuesta para el estudio de espectadores en conferencias de prensa

deportivas». A continuacidn, se presentan estos resultados:

4.5.4.1. Extraccion de datos del comportamiento visual

Para llevar a cabo la extraccion de los datos relacionados con el
comportamiento visual, se procedié primero a descargar cada uno de los videos
en un ordenador con respaldo adicional en un disco duro externo.
Posteriormente, se realizd una revision detallada utilizando el software Kinovea,
el cual permiti6 examinar cuadro por cuadro cada uno de los 100 videos
recopilados. Aunque esta técnica resulta laboriosa y requiere mucho tiempo
debido a la duraciéon de los videos, fue seleccionada por garantizar que no se

perdieran datos relevantes sobre el comportamiento visual.
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La extraccion y el andlisis de estos datos fueron llevados a cabo
exclusivamente por el investigador principal, con la finalidad de evitar posibles

efectos contaminantes derivados de la variabilidad entre observadores.

Tras definir el formato del video y la técnica de analisis, se elaboré una
plantilla para registrar los datos obtenidos, utilizando una hoja de calculo de
Microsoft Excel. Esta plantilla constaba de nueve columnas, y cada vez que un
espectador realizaba una accién visual especifica (fijaciones o movimientos
sacadicos), se completaba una fila correspondiente con la informacién respectiva
en cada columna. A continuacién, se muestra un ejemplo de dicha plantilla
(Figura 37).

Figura 37

Plantilla de registro del comportamiento visual

1 a
2 1 1133 1137 4 2| 2 2 0| Hombre
3 2 1138 1140 2| 1 2 4 3| Hombre
4 3 1141 1142 1 1 1 1 0| Hombre
5 4 1143 1144 1 1 0 0 0| Hombre
6 5 1145 1155 10| 2| 1 1 0| Hombre
7 6 1156 1156 0| 1 3 10 0| Hombre
8 7 1157 1166 9| 2| 3 10 3| Hombre
9 8 1167 1181 14 2| 3 10 4| Hombre
10 9 1182 1196 14 2| 3 8 3| Hombre
11 10 1197 1205 8| 2| 3 6 3| Hombre
12 11 1206 1206 OI 1] 3 7 3| Hombre

e Evento: Se colocaba el numero de evento que se registra en cada uno de

los videos.

e Fotograma de inicio. Se anotaba el nimero del fotograma en el que se

habia iniciado.

e Fotograma final: Se anotaba el ntiimero del fotograma en el que se

finalizaba una accién visual.

o Estrategia: El tipo de accion visual que realizo el espectador. Fijacion,
codificado con el numero 1 y sacddicos, con el nimero 2. Este valor se
obtenia mediante formula (si el valor de la columna namero de
fotogramas es mayor o igual a 3, se ponia 1, si es menor de 3, aparecia

valor 2).
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Plano: Lugar de la escena donde se habia realizado la accion visual. Cada
uno de los planos se codificd con un niimero, con el objetivo de facilitar el
posterior analisis. En donde el plano 1, corresponde a la Tablet, el plano 2,
corresponde a la persona entrevistada, y el plano 3, corresponde al banner

con los logos de los patrocinadores.

Localizacion: Lugar del escenario donde se realizaba la accion visual. A
diferencia del plano, las localizaciones son un lugar mas especifico en la
escena. A continuacion, se mencionan las localizaciones: 1. Tablet, 2. Ropa,
3. Manos, 4. Cara, 5. GNP, 6. SIESA, 7. FIBRAMAX, 8. VIATOR, 9.
PILSENER, 10. ALQUERIA, 11. BS2, 12. MRV.

Zona: Lugar del banner donde se realizaba la accion visual. A
continuacion, se presenta la descripcion de la zona. En los escenarios, la
zona 1, parte inferior-izquierda, zona 2, parte superior-izquierda, zona 3,
parte media-superior, zona 4, parte derecha-superior, zona 5, parte

derecha-inferior.

Cada uno de los 47 segundos analizados fue guardado en una columna

que contenia dichas variables.

4.5.4.2. Extraccion de datos del cuestionario

Para la extracciéon de los datos provenientes del cuestionario, se procedi6 a

descargar la informacion directamente desde Google Forms a una hoja de célculo

de Excel. La encuesta estaba compuesta por un total de 17 preguntas, distribuidas

en 12 preguntas relacionadas con el contenido observado en la conferencia de

prensa y 5 preguntas adicionales para recopilar informacion demografica y

general del televidente.

La hoja de Excel utilizada contenia 12 columnas organizadas de la siguiente

manera:

O

Columna 1: Numero del video visualizado por el participante (dato
ingresado manualmente), lo que permitia identificar el escenario

especifico que observd cada espectador.

Columna 2: Fecha y hora en que el participante realiz6 la prueba.
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o Columna 3: Correo electronico del participante.

o Columna 4: Género.

o Columna 5: Edad.

o Columna 6: Nivel educativo o estudios que cursa.

o Columna 7: Nivel de aficién o interés hacia el futbol.

o Columnas 8 a 12: Respuestas a preguntas especificas relacionadas
directamente con los ultimos 47 segundos observados de la conferencia de
prensa (ver Figura 38).

Figura 38

Plantilla de registro de cuestionario

Marca temporal __ Direccién de col Género

1(003) 6/19/2023 27 (Grado de En{ Esporadico |No lo recuerd|Nike No lo 1 Azul No lo recuerd|No lo recuerd| PEGASSO UCAM |Cabalio No lo.
5(007) 6/19/2023 20 fisioterapia Esporéadico [No lo recuerd| Nike MAPFRE Opcién 2. Azul No lo. KELME No lo recuerd| UCAM No lo recuerd|No lo
9(011) 6/19/2023 24 Fisioterapia | Esporddico |Pisener Nike No lo recuerd|No ko recuerd| Azul No lo recuerd|No ko recuerd|No lo recuerd| UCAM |Cabalio No lo recuerd|No lo recuerdo
13(015) 6/20/2023 1:3' 23 oposicién Si Pisener Nike GNP Opcién 1 Azul Opcién 2. VIATOR No lo recuerd| UCAM No lo ALQUERIA |bS2
17(019) 6/20/2023 Mu 20 Enfermeria Esporéadico |Estrella de LdNo lo recuerd|No lo 4 Azul Opcién 4 No lo UCAM | Caballo No lo recuerd|bS4
21(023) 6/20/2023 25 enfermeria Si Pisener Nike No lo. 1 Azul No lo recuerd| VIATOR No ko recuerd| UCAM No lo ALQUERIA _|No ko recuerdo
25(027) 6/21/2023 35 enfermeria_ No No lo recuerd|No ko recuerd|No lo recuerd|No ko recuerd| Azul No lo. KELME No lo recuerd| UCAM No lo recuerd|No lo recuerd|No lo recuerdo
29(031) 6/21/2023 22 fisioterpia Esporédico |Pilsener Nike MAPFRE No ko recuerd| Azul Opcién 3 KELME Fibra Max UCAM |Caballo Lactogal bS3
RN 33(035) 6/21/202: Mu 18 enfermeria No [Mahu | Joma MAPFRE No ko recuerd| Azul No lo recuerd| KELME No lo recuerd) UCAM |Caballo [DANONE [BBVA
RRN 37(042) 6/22/2023 1:49:° 1 @ald Mujer 19 Enfermeria No Pisener No lo recuerd| AXA No lo recuerd| Azul No lo recuerd|No ko recuerd|No lo recuerd| UCAM No lo recuerd|No lo.
a22025 Homre |19 [inganier ] Exporadics [N racuer|N loracuerd]o o recuerNo i recverdio s recusrido b recuerdNo o recverdNo o racverd__UGAM _|No o recverdLactogal . [BBVA
w0202 Horbre CAFD | Eeporadica [No lo ecusraNo o ecuerdloN® [opoin 1 \cul [Opcin2 . |Ne o recverdGaiope oA Jcabate — [No o recuerdosd
Si2712625°5 1009 or Gorochi | Esporddico Pisoner No i tocuard]—Azul[No o ecdsdlNe ko tocuerdINo I recuara]UCAM [N ko ecierdiNo lo recuerd]BBVA
52 43200] No —IPisonor |Nbe ™ [Nolo recuerd{Oposn Az [Opcin2 o recusrd UCAM Vaca ——— [ACGUERIA-[No o ecierds
4 [CAFD. Esporadico MAPFRE | No ko recuerd| Azul o recuerd|No lo recuerd|No lo recuerd| _ UCAM aca |No o recuerd|bS:
Enfermeria o Opcin 1 Azul )pcién 2 UCAM ballo [ALQUERIA |bS:
fiotorapi ; reciarKekms [N s rocsarNe o racserd Negra[Opeon 4 oA JNo o recuarNe o recuerNe s eouerda
odns 5 Nore ecusrdlopchn 1 heul opcén 1 Uoai e o ecverdNe o recverNe o recverde
cais ; e |Nels mavenondan o v VoA [Cabate NelorecsardNe o recverde
[CAFD 1 recuerd|Opcién 1 Azul o lo recuerd| UCAM lo recuerd ALQUERIA | No lo recuerdo
fisioterapia i el do LdNike vecusre|No lo recuerd|  Azul recusrd|No ko recuerd] UCAM o recuerd]No Io recuerd|No lo recuerdo
Enfermeria o I Opcion Azu lo ko recuerd|No o recuerd| UCAM__|Caballo [ALQUERIA_[BBVA
ofermecia T [Nke |oiobs Lfe |Opdén Az tocusrdKELME __ |No lo recusrd] _UGAM [Tgre [ALQUERIA_|BBVA
Medicina Opcion legra pcion 3 lo recuerd|Fibra Max UCAM Jo recuerd|No lo recuerd|No ko recuerdo
PT) 24044) | e/or2024 fisioterapia T Opaon togra o recuerd| VIATOR __[Fibra Max UcAM [Tigie DANONE _[BBVA

4.6. PREPARACION Y TRATAMIENTO DE LOS DATOS

El proceso de preparacion y tratamiento de los datos tiene como objetivo
principal determinar el comportamiento y las respuestas de las variables
analizadas en este estudio. En este apartado se describen detalladamente los
pasos realizados, desde el registro inicial de las anotaciones en las planillas hasta

la aplicacion final del andlisis estadistico.

Una vez concluido el proceso de extracciéon de los datos, tanto del
comportamiento visual como de las respuestas obtenidas en el cuestionario, cada
conjunto fue trasladado por separado a una base de datos elaborada en Microsoft
Excel. Posteriormente, estos datos fueron transferidos al paquete estadistico SPSS

para llevar a cabo el analisis estadistico correspondiente.
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Ademas, se disefid una hoja de calculo individualizada para cada uno de los
sujetos participantes, la cual contenia de forma estructurada y diferenciada la
informacién extraida del comportamiento visual y del cuestionario (ver Figura
39).

Figura 39

Detalle de la base de datos elaborada en Excel

A B C D 3 F G H I J K L M N
Sujeto Género Escenario  Total Fij Total Sac  Total Time Prome Time FijPlano1l SacPlano1l Time Plano 1FijPlano2 SacPlano2 Time Plano ZzFijPlano3 Sa
1(003) Mujer 1 67 67 -980 7,02040816 2 5 -11 55 55 -837 10
5(007) Mujer 1 45 43 -772 7,02040816 27 17 -508 17 20 -250 1
9(011) Hombre 1 37 29 -1030 13,8860759 3 6 -45 24 9 -916 10
13(015) Mujer 1 33 34 -269 13,8860759 1 1 -4 7 21 -51 25
17(019) Mujer 1 72 211 -659  2,9504644 4 12 -27 22 105 -139 46
21(023) Hombre 1 62 61 <798 7,71111111 4 17 -26 56 42 -763 2
25(027) Mujer 1 72 121 -837 4,31221719 0 10 0 4 57 23 68
29(031) Hombre 1 60 48 -1014 8,87394958 6 0 84 20 12 569 34
33(035) Mujer 1 58 61 -749 5,88304094 2 3 14 1 24 62 45
37(042) Mujer 1 61 35 -1030 9,40707965 3 1 41 43 26 864 15
41(046) Hombre 1 24 31 -1034 17,6825397 2 9 18 20 16 986 2
45(050) Hombre 1 26 27 -1047 19,6140351 2 10 34 17 14 982 7
49(056) Mujer 1 15 65 -192 9,29824561 1 0 3 6 16 121 8
53(060) Mujer 1 51 34 -1023 11,8901099 8 0 237 27 24 651 16
3(003) Hombre 1 64 33 -816 9,59459459 10 13 159 27 13 468 27
7(007) Mujer 1 57 39 -1022 9,99065421 9 7 120 31 26 724 17
12(012) Hombre 1 74 58 -992 7,99390244 22 8 209 13 19 389 39
16(016) Mujer 1 40 28 -929 13,3506494 1 7 4 33 15 886 6
20(020) Hombre 1 58 47 -989 8,55284553 7 6 91 43 34 -787
24(024) Mujer 1 33 13 -1123 24,0212766 1 1 40 24 11 1022 8
28(028) Hombre 1 78 66 -865 5,63841808 7 18 42 71 44 -823 0
32(032) Mujer 1 20 13 -1128 30,7567568 1 6 9 17 6 1080 2
36(036) Hombre 1 27 22 -1074 19,2586207 2 6 14 18 14 1001 7
40(040) Mujer 1 48 23 -987 13,1445783 13 4 342 25 13 -552 10
44(044) Hombre 1 64 36 -1022 9,39823009 1 15 15 62 21 -995 1
2 (004) Mujer 2 46 79 783 7,39285714 4 24 44 36 35 -700 6
6 (008) Mujer 2 23 14 -704 24 0 0 0 2 1 17 21
10(012) Hombre 2 54 23 -998 12,5402299 3 6 32 35 7 -855 16
14 (016) Mujer 2 68 212 -546 2,82410423 9 3 73 20 83 -153 39
18 (020) Mujer 2 73 109 =727 4,41474654 1 29 98 55 72 -570 7
22 (024) Hombre 2 49 61 -1023 8,55284553 7 6 88 34 41 -892 8
26 (028) Mujer 2 74 102 -787 5,03589744 a4 8 20 5 27 -30 65
30(032) Hombre 2 84 102 -900 4,76960784 1 0 3 23 22 -325 60
24 (036) _ Muier 2 7 84 -670 465384615 1 0 a a 10 26 70

Para el tratamiento de datos se utilizo el paquete estadistico Jamovi (The
Jamovi Project, 2024), en su ultima version disponible en el momento de la

investigacion (2.4).

Dado el elevado niimero de variables analizadas, se generaron multiples
ficheros de datos que fueron evaluados de forma individual con el objetivo de
optimizar y aprovechar al maximo la informacion recopilada.

Previo a los analisis comparativos, se verificaron los supuestos de
normalidad mediante la prueba de Shapiro-Wilk y la homogeneidad de varianzas
mediante la prueba de Levene, con el fin de determinar la idoneidad de aplicar
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pruebas paramétricas o no paramétricas. En los casos en los que no se cumplieron
dichos supuestos, se recurrié a pruebas no paramétricas equivalentes (prueba U
de Mann-Whitney para comparaciones binarias y prueba de Kruskal-Wallis para
mas de dos grupos).

Posteriormente, se llevaron a cabo diferentes anadlisis estadisticos
especificos. En primer lugar, se aplicé un ANOVA de un factor para contrastar las
diferencias entre los cuatro grupos establecidos. Cuando se observaron
diferencias significativas, se realizaron pruebas post hoc (Tukey o Bonferroni,
segin procediera) para identificar entre qué grupos se producian dichas
diferencias. Asimismo, se llevaron a cabo comparaciones entre hombres y mujeres
en cada uno de los escenarios (1, 2, 3 y 4). Para analizar las diferencias entre
escenarios, se utilizé la prueba t de Student para muestras independientes
(Escenarios 1 vs. 2, Escenario 1 vs. 3, Escenario 2 vs. 4 y Escenario 3 vs. 4). Con el
fin de controlar el riesgo de error Tipo I derivado de la realizaciéon de multiples
comparaciones, se aplicO una correccion por comparaciones multiples

(Bonferroni).

Para el analisis de las respuestas de la encuesta de recuerdo de marcas se
aplico un ANOVA de un factor, previa comprobacién de los supuestos de
normalidad (prueba de Shapiro-Wilk) y homogeneidad de varianzas (prueba de
Levene). En los casos en que se cumplieron los supuestos, se aplicd el estadistico
de Fisher y, posteriormente, pruebas post hoc de Tukey. En cambio, en aquellos
items en los que no se cumplieron los supuestos de normalidad y/o
homogeneidad, se aplico el estadistico de Welch, acompanado de la prueba post
hoc de Games-Howell.

Tras hacer las pruebas de normalidad (donde muestran que no tienen una
distribucion normal) y homogeneidad (donde hay algunas que si son
homogéneas y otras no). No se han encontrado diferencias estadisticamente
significativas en las respuestas de las encuestasentre los diferentes grupos.
Excepto en las preguntas 3 y 11. En ambos casos, no se cumple la normalidad y la
homogeneidad, por lo que se aplica el estadistico de Welch y la prueba de post-
Hoc de Games-Howell.

Para el resto de los resultados, los que respetan la normalidad y la
homogeneidad se les ha realizado el estadistico de Fisher y no han mostrado
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diferencias estadisticamente significativas, por lo que en el post-hoc (Tukey)

tampoco muestran diferencias entre grupos.

Para analizar la relacién entre el escenario experimental (4 grupos) y las
respuestas de recuerdo de marca (5 categorias posibles), se emple¢ el test de Chi-
cuadrado de independencia (x?).

Ademas, se calcularon las medias, desviaciones estandar e intervalos de
confianza al 95% (IC 95%) para cada escenario y género, con el objetivo de
describir de forma detallada y precisa los resultados obtenidos.



V - RESULTADOS
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V. RESULTADOS

En el presente capitulo se analizan los resultados obtenidos en la
investigacion, considerando las variables dependientes —comportamiento visual
y recuerdo—, asi como las variables independientes —novedad y saturaciéon—.
En primer lugar, se presentan los resultados derivados del proceso de tabulacion
de los datos; posteriormente, se lleva a cabo el andlisis de las correlaciones

identificadas a lo largo del estudio.

5.1. COMPORTAMIENTO VISUAL SEGUN GENERO

En este apartado se presentan los resultados relacionados con el
comportamiento visual, considerando las medias, desviaciones estandar, p (valor
de significancia estadistica), diferencia de medias, intervalo de confianza del 95%
para las diferentes medias. Estos indicadores se analizan en funciéon de cada uno

de los escenarios.

5.1.1. Escenario 1

En la Tabla 4 se presentan los resultados correspondientes al Escenario 1,
caracterizada por saturacion publicitaria baja, con novedad. Se incluyen medidas
globales de comportamiento visual —como fijaciones totales, sacadicos, tiempo
total y promedio de fijaciones— asi como los registros especificos por planos de
atencion (Tablet, persona entrevistada y logos publicitarios) y por localizaciones
puntuales dentro de la escena (elementos de la persona entrevistada y logotipos
de marcas) (Figura 40).
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Figura 40

Escenario 1 (Baja saturacioén, con novedad)
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Tabla 4

Comportamiento visual segiin género en Escenario 1

Hombre Mujeres 95% IC
M (DT) M (DT) LL UL

Total fijaciones 52.18 (19.89) 48.00 (18.12) 48 [-10.27 18.56]
Total Sacadicos 41.63 (15.11) 56.21 (52.56) .784 [-45.27 9.41]
Total time 971.00 (97.07) 835.71 (291.71) 218 [-301.84 11.69]
Promedio tiempo 11.65 (5.04) 11.63 (7.58) .784 [-4.93 4.54]
Fijaciones Plano 1 (Tablet) 6.00 (6.00) 521 (7.34) 268 [-407 5.80]
Sacadicos Plano 1 (Tablet) 9.81 (5.47) 5.28 (5.03) .048* [.48 8.44]
Tiempo Plano 1 (Tablet) 67.00 (64.54) 97.14 (156.38) 273 [-49.26 121.04]
Fijaciones Plano 2 (Persona entrevistada) 33.72 (20.60) 23.00 (14.49) .250 [-2.34 24.58]
Sacadicos Plano 2 (Persona entrevistada) 21.63 (12.45) 29.92 (26.18) 381 [-24.42 5.22]
Tiempo Plano 2 (Persona entrevistada) 789.00 (222.00) 518.71 (395.37) 119 [-500.18 -30.27]
Fijaciones Plano 3 (Logos publicitarios) 12.45 (14.03) 19.78 (19.70) .188 [-20.04 5.03]
Sacadicos Plano 3 (Logos publicitarios) 10.18 (12.16) 21.00 (27.22) 259 [-27.19 3.49]
Tiempo Plano 3 (Logos publicitarios) 115.00 (140.87) 219.85 (252.80) 119 [-37.53 257.14]
Fijaciones Localizacion 1 (Tablet) 6.00 (6.00) 5.21 (7.34) 268 [-4.07 5.80]
Sacadicos Localizaciéon 1 (Tablet) 9.81 (5.47) 5.28 (5.03) .048* [.48 8.44]
Tiempo Localizacion 1 (Tablet) 67,00 (64.25) 97.14 (156.38) 273 [-49.26 121.04]
Fijaciones Localizacién 2 (Ropa entrevistado) 15.45 (9.51) 8.35 (4.56) .048* [1.29 13.03]
Sacadicos Localizacion 2 (Ropa entrevistado) 17.18 (11.06) 21.14 (15.39) 476 [-14.07 5.42]
Tiempo Localizacion 2 (Ropa entrevistado) 370.09 (359.20) 94.28 (56.91) .035* [-488.77 -86.32]
Fijaciones Localizaciéon 3 (Manos entrevistado) 5.36 (5.80) 5.21 (10.01) .280 [-6.52 5.75]
Sacadicos Localizacién 3 (Manos entrevistado) 2.36 (2.46) 5.50 (8.07) 454 [-8.03 .58]
Tiempo Localizacion 3 (Manos entrevistado) 115.00 (170.25) 88.92 (176.01) .336 [-156.89 106.06]
Fijaciones Localizacion 4 (Cara entrevistado) 13.09 (13.34) 9.35 (8.72) .564 [-4.55 12.68]
Sacadicos Localizacion 4 (Cara entrevistado) 2.09 (1.51) 3.57 (3.99) 778 [-3.74 .56]
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Tiempo Localizacion 4 (Cara entrevistado)
Fijaciones Localizacion 5 (Logo GNP)
Sacadicos Localizacién 5 (Logo GNP)
Tiempo Localizacién 5 (Logo GNP)
Fijaciones Localizacion 6 (Logo SIESA)
Sacadicos Localizacion 6 (Logo SIESA)
Tiempo Localizacion 6 (Logo SIESA)
Fijaciones Localizaciéon 7 (Logo FIBRAMAX)
Sacadicos Localizacion 7 (Logo FIBRAMAX)
Tiempo Localizacion 7 (Logo FIBRAMAX)
Fijaciones Localizacion 8 (Logo VIATOR)
Sacadicos Localizacion 8 (Logo VIATOR)
Tiempo Localizacion 8 (Logo VIATOR)
Fijaciones Localizacion 9 (Logo PILSENER)
Sacadicos Localizacion 9 (Logo PILSENER)
Tiempo Localizacion 9 (Logo PILSENER)
Fijaciones Localizaciéon 10 (Logo ALQUERIA)
Sacadicos Localizacion 10 (Logo ALQUERIA)
Tiempo Localizacion 10 (Logo ALQUERIA)
Fijaciones Localizacion 11 (Logo BS2)
Sacadicos Localizacion 11 (Logo BS2)
Tiempo Localizaciéon 11 (Logo BS2)
Fijaciones Localizaciéon 12 (Logo MRV)
Sacadicos Localizacion 12 (Logo MRV)
Tiempo localizaciéon 12 (Logo MRV)

304.90 (278.10)
63 (1.02)
1.00 (2.09)
5.54 (10.06)
1.18 (1.25)
1.09 (2.34)
12.09 (18.10)
1.00 (1.41)
45 (.93)

8.45 (14.23)
1.81 (2.40)
1.27 (2.37)
21.00 (27.54)
2.54 (3.61)
1.72 (2.93)
19.81 (28.79)
2.81 (3.15)
2.54 (2.97)
30.81 (42.78)
1.45 (2.33)
1.18 (1.40)
11.00 (18.21)
90 (1.81)

90 (1.57)
6.00 (12.32)

334.92 (351.25)
21 (42)

35 (1.08)

1.92 (4.71)
1.57 (2.31)
3.00 (7.09)
14.14 (20.09)
1.28 (1.68)
1.57 (1.69)
13.07 (17.78)
6.07 (10.67)
2.92 (4.74)
66.85 (138.20)
4.14 (5.97)
6.07 (11.86)
48.28 (77.67)
4.92 (8.70)
5.21 (8.31)
60.71 (138.18)
1.42 (3.69)
1.14 (2.10)
13.92 (39.18)
21 (42)

35 (.63)

1.50 (3.48)

.869
.330
227
.369
977
532
954
.661
.054
486
254
448
351
415
455
.242
.933
277
.955
.395
.639
.398
.330
572
.351

[-202.34
[-.12
[-48

[-10.07
[-1.85
[-6.28

[-12.57
[-1.45
[-2.14
[-7.67

[-10.45
[-4.60

[-768
[-5.37

[-11.29
[-9.90
[-7.36
[-7.77

[-28.72
[-2.46
[-1.33

[-15.97

[-.12
[-.26
[-12.61

Nota. M= media; DT= desviacion tipica; IC= intervalo de confianza; LL= limite mas bajo; UL= limite mas alto; * valor de p<0.05
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En el Plano 1 (Tablet), los hombres registraron una media de 9.82 + 5.47
movimientos sacadicos, mientras que las mujeres alcanzaron una media de 5.29 +
5.03 movimientos sacadicos. La diferencia entre ambos grupos resulto
significativa (p = .048), indicando que el niimero de sacadicos fue mayor en los

hombres (Figura 41).

Figura 41

Movimientos sacddicos plano 1
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En la localizacion 2 (ropa de la persona entrevistada), los hombres
registraron un numero significativamente mayor de fijaciones en comparacion
con las mujeres (p =.048). Los hombres presentaron una media de 15.45 + 9.51
tijaciones, mientras que las mujeres registraron una media de 8.36 + 4.57 fijaciones
(Figura 42).
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Figura 42

Fijaciones ropa de la persona entrevistada
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En la localizacion 2 (ropa de la persona entrevistada), los hombres
dedicaron un tiempo significativamente mayor de fijaciones en comparacion con
las mujeres (p <=.035). La media en hombres fue de 370.09 + 359.20 ms, mientras
que en mujeres fue de 94.29 + 56.91 ms (Figura 43).

Figura 43

Tiempo de fijaciones en la ropa de la persona entrevistada
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En sintesis, el Escenario 1 evidencia un patrén diferencial de atencién visual
por género: mientras que los hombres concentran su mirada en la Tablet y en la
persona entrevistada especificamente, la ropa de la persona entrevistada,

realizando mads sacddicos y fijaciones en estas dreas, las mujeres muestran un

comportamiento mas disperso.

5.1.2. Escenario 2

En la Tabla 5 se presentan los resultados correspondientes al Escenario 2,

caracterizada por saturacion publicitaria alta, con novedad (Figura 44).

Figura 44
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Tabla 5

Comportamiento visual segtin género en Escenario 2

Hombre Mujeres 95% IC
M (DT) M (DT) LL UL
Total fijaciones 48.30 (20.97) 57.41 (19.36) 31 [-24.32 5.64]
Total Sacadicos 41.76 (29.02) 86.66 (60.19) .026* [-82.49 -11.46]
Total time 1018.61 (110.24) 790.75 (171.97) .003* [-334.19 -111.92]
Promedio tiempo 20.81 (29.75) 8.63 (6.51) .034* [.43 31.23]
Fijaciones Plano 1 (Tablet) 4.00 (3.02) 5.00 (3.46) 477 [-3.43 1.54]
Sacadicos Plano 1 (Tablet) 3.76 (3.60) 11.83 (11.24) .070 [-14.37 -1.59]
Tiempo Plano 1 (Tablet) 50.00 (47.59) 43.33 (32.44) .957 [-38.65 22.02]
Fijaciones Plano 2 (Persona entrevistada) 29.61 (10.34) 29.41 (20.57) 1.000 [-12.23 12.01]
Sacadicos Plano 2 (Persona entrevistada) 19.38 (12.95) 36.58 (28.34) 156 [-34.31 -1.13]
Tiempo Plano 2 (Persona entrevistada) 842.69 (239.13) 488.66 (391.94) .024* [-601.77 -99.79]
Fijaciones Plano 3 (Logos publicitarios) 14.69 (16.01) 23.00 (23.84) 397 [-24.31 6.21]
Sacadicos Plano 3 (Logos publicitarios) 18.61 (22.18) 38.25 (39.46) 221 [-44.82 4.04]
Tiempo Plano 3 (Logos publicitarios) 125.92 (154.49) 258.75 (282.29) 276 [-36.35 310.60]
Fijaciones Localizacion 1 (Tablet) 4.00 (3.02) 491 (3.50) .529 [-3.39 1.62]
Sacadicos Localizaciéon 1 (Tablet) 3.76 (3.60) 11.83 (11.24) .070 [-14.37 -1.59]
Tiempo Localizacion 1 (Tablet) 50.00 (47.59) 41.50 (33.01) 1.000 [-40.39 20.88]
Fijaciones Localizacién 2 (Ropa entrevistado) 8.92 (6.53) 11.00 (10.58) 935 [-9.10 4.39]
Sacadicos Localizacion 2 (Ropa entrevistado) 13.92 (9.82) 21.83 (15.56) 231 [-18.14 1.45]
Tiempo Localizacion 2 (Ropa entrevistado) 167.46 (244.84) 116.66 (127.57) 913 [-215.23 78.99]
Fijaciones Localizaciéon 3 (Manos entrevistado) 4.00 (4.14) 5.41 (5.23) 742 [-4.97 2.14]
Sacadicos Localizacién 3 (Manos entrevistado) 2.92 (2.39) 6.25 (6.38) 207 [-7.22 .02]
Tiempo Localizacion 3 (Manos entrevistado) 76.38 (145.19) 94.08 (146.82) 512 [-93.75 136.07]
Fijaciones Localizacion 4 (Cara entrevistado) 16.92 (10.39) 13.16 (10.48) 462 [-3.82 11.57]
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Sacadicos Localizaciéon 4 (Cara entrevistado)
Tiempo Localizacion 4 (Cara entrevistado)
Fijaciones Localizacion 5 (Logo GNP)
Sacadicos Localizacién 5 (Logo GNP)
Tiempo Localizacién 5 (Logo GNP)
Fijaciones Localizacion 6 (Logo SIESA)
Sacadicos Localizacion 6 (Logo SIESA)
Tiempo Localizacion 6 (Logo SIESA)
Fijaciones Localizaciéon 7 (Logo FIBRAMAX)
Sacadicos Localizacion 7 (Logo FIBRAMAX)
Tiempo Localizacion 7 (Logo FIBRAMAX)
Fijaciones Localizacion 8 (Logo VIATOR)
Sacadicos Localizacién 8 (Logo VIATOR)
Tiempo Localizacion 8 (Logo VIATOR)
Fijaciones Localizaciéon 9 (Logo PILSENER)
Sacadicos Localizacion 9 (Logo PILSENER)
Tiempo Localizacion 9 (Logo PILSENER)
Fijaciones Localizaciéon 10 (Logo ALQUERIA)
Sacadicos Localizacion 10 (Logo ALQUERIA)
Tiempo Localizacion 10 (Logo ALQUERIA)
Fijaciones Localizacion 11 (Logo BS2)
Sacadicos Localizacion 11 (Logo BS2)
Tiempo Localizaciéon 11 (Logo BS2)
Fijaciones Localizaciéon 12 (Logo MRV)
Sacadicos Localizacion 12 (Logo MRV)
Tiempo localizaciéon 12 (Logo MRV)

253 (3.64)
603.15 (380.96)
61(.87)
1.00 (1.15)
3.61 (4.94)
1.23 (1.30)
1.23 (1.48)
7.38 (8.80)
69 (1.03)
1.23 (1.96)
3.76 (5.16)
2.23 (3.39)
3.46 (6.34)
20.53 (36.80)
2.76 (7.03)
3.30 (5.34)
20.46 (55.36)
430 (4.64)
5.07 (7.12)
43.07 (56.81)
1.46 (2.33)
1.61 (1.93)
11.92 (20.85)
1.15 (1.46)
1.69 (2.17)
10.84 (12.74)

8.41 (12.53)
281.00 (288.28)
241 (4.73)
3.16 (3.51)
24.83 (64.03)
1.08 (1.24)
1.50 (2.19)
7.41(9.27)
75 (1.05)
2.33(3.33)
6.91 (13.43)
3.16 (5.49)
4.66 (5.75)
60.75 (159.99)
4.41 (5.35)
9.50 (11.93)
39.41 (45.61)
5.58 (7.60)
11.75 (18.23)
61.50 (93.04)
2.08 (3.84)
3.00 (3.88)
15.91 (30.95)
3.33(8.77)
2.50 (3.26)
40.08 (111.70)

173
.036*
189
.073
.260
797
909
933
902
510
.806
.567
232
459
162
110
132
913
214
.806
719
370
742
977
447
.908

[-13.52
[-568.24
[-4.78
[-4.31
[-.48
[-.83
[-1.76
[-6.78
[-.80
[-3.30
[-3.77
[-4.70
[-5.83
[-24.96
[-5.99
[-13.73
[-23.20
[-6.49
[-18.23
[-35.23
[-3.33
[-3.90
[-14.31
[-7.58
[-3.02
[-9.64

155
35]
-70.18]
.09]
-41]
59.73]
1.05]
1.09]
6.92]
75]
89]
11.28]
2.30]
3.38]
136.66]
3.34]
38]
54.58]
3.14]
2.67]
82.08]
1.62]
68]
25.87]
1.00]
1.11]
96.34]

Nota. M= media; DT= desviacion tipica; IC= intervalo de confianza; LL= limite mas bajo; UL= limite mas alto; * valor de p<0.05
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En el Escenario 2, se encontraron diferencias significativas en el namero
total de movimientos sacadicos entre hombres y mujeres (p = .026). Las mujeres
registraron una media de 86.67 £ 60.19 sacadicos, mientras que los hombres
alcanzaron una media de 41.77 £ 29.02 sacadicos (Figura 45).

Figura 45
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Los hombres permanecieron significativamente mas tiempo en la escena en
comparacion con las mujeres (p = .003). La media en hombres fue de 1018.62 +
110.25 ms, mientras que en mujeres alcanzé 790.75 + 171.97 ms. Asimismo, los
hombres registraron un tiempo promedio de fijacion mayor (p = .034), con una
media de 20.81 £ 29.75 ms frente a 8.63 + 6.51 ms en las mujeres (Figura 46).
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Figura 46

Total de tiempo, escenario 2
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En el Plano 2 (persona entrevistada), los hombres dedicaron un tiempo de
observacion significativamente mayor en comparacion con las mujeres (p = .024).
La media en hombres fue de 842.69 + 239.13 ms, mientras que en mujeres alcanzo
488.67 £ 391.95 ms (Figura 47).
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Figura 47

Tiempo de fijaciones en la persona entrevistada (plano2), escenario 2
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En el Plano 2 (cara de la persona entrevistada), los hombres registraron un
tiempo de fijaciones significativamente mayor en comparacion con las mujeres (p
=.036). La media en hombres fue de 603.15 + 380.97 ms, mientras que en mujeres
alcanzo 281.00 + 288.28 ms (Figura 48).

Figura 48
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En conjunto, el Escenario 2 evidencia un contraste claro entre géneros:
mientras que las mujeres se caracterizan por una mayor exploracion y actividad
sacadica, los hombres muestran un estilo visual mas focalizado y sostenido,
dedicando mas tiempo total, mayor tiempo promedio por fijacion y mas

permanencia en el entrevistado y en dreas puntuales de la escena.

5.1.3. Escenario 3

En la Tabla 6 se presentan los resultados correspondientes al Escenario 3,

caracterizada por saturacion publicitaria baja, sin novedad (Figura 49).

Figura 49

Escenario 3 (Baja saturacién, sin novedad)
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Tabla 6

Comportamiento visual segtin género en Escenario 3

Hombre Mujeres 95% IC
M (DT) M (DT) LL UL
Total fijaciones 53.07 (20.43) 59.66 (17.12) 231 [-21.14 7.07]
Total Sacadicos 31.76 (15.69) 77.91 (69.02) .028* [-86.91 -11.48]
Total time 941.84 (291.58) 973.91 (326.12) 463 [-179.14 281.15]
Promedio tiempo 101.34 (322.31) 10.03 (6.55) .149 [-1.28 272.16]
Fijaciones Plano 1 (Tablet) 5.69 (5.12) 5.91 (8.62) .338 [-5.60 4.73]
Sacadicos Plano 1 (Tablet) 4.76 (5.01) 9.83 (9.98) 139 [-11.36 40]
Tiempo Plano 1 (Tablet) 81.92 (107.68) 66.91 (118.40) 325 [-100.17 70.27]
Fijaciones Plano 2 (Persona entrevistada) 34.00 (14.21) 38.66 (10.93) .384 [-14.48 4.69]
Sacadicos Plano 2 (Persona entrevistada) 16.84 (9.36) 34.08 (26.85) .013* [-34.66 -4.12]
Tiempo Plano 2 (Persona entrevistada) 733.69 (284.59) 756.41 (379.56) .849 [-221.02 284.93]
Fijaciones Plano 3 (Logos publicitarios) 13.38 (10.15) 15.08 (13.71) .849 [-11.17 7.05]
Sacadicos Plano 3 (Logos publicitarios) 10.15 (7.03) 34.00 (47.13) 327 [-53.02 -2.10]
Tiempo Plano 3 (Logos publicitarios) 126.23 (125.62) 150.58 (123.09) 462 [-72.37 115.87]
Fijaciones Localizacion 1 (Tablet) 5.69 (5.12) 5.91 (8.62) .338 [-5.60 4.73]
Sacadicos Localizaciéon 1 (Tablet) 4.76 (5.01) 9.83 (9.98) 139 [-11.36 0.40]
Tiempo Localizacion 1 (Tablet) 81.923 (107.68) 66.91 (118.40) 325 [-100.17 70.27]
Fijaciones Localizacién 2 (Ropa entrevistado) 13.00 (10.08) 17.58 (11.09) 231 [-12.59 3.50]
Sacadicos Localizacion 2 (Ropa entrevistado) 11.69 (6.21) 2291 (17.31) .017* [-22.65 -2.99]
Tiempo Localizacion 2 (Ropa entrevistado) 202.61 (197.53) 249.08 (223.81) 532 [-109.29 215.08]
Fijaciones Localizaciéon 3 (Manos entrevistado) 5.84 (5.32) 6.50 (6.80) .848 [-5.44 3.77]
Sacadicos Localizacién 3 (Manos entrevistado) 1.92 (1.70) 6.00 (7.68) 332 [-8.92 -40]
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Tiempo Localizacion 3 (Manos entrevistado)
Fijaciones Localizacion 4 (Cara entrevistado)
Sacadicos Localizaciéon 4 (Cara entrevistado)
Tiempo Localizacion 4 (Cara entrevistado)
Fijaciones Localizacion 5 (Logo GNP)
Sacadicos Localizacién 5 (Logo GNP)
Tiempo Localizacién 5 (Logo GNP)
Fijaciones Localizacion 6 (Logo SIESA)
Sacadicos Localizacion 6 (Logo SIESA)
Tiempo Localizacion 6 (Logo SIESA)
Fijaciones Localizaciéon 7 (Logo FIBRAMAX)
Sacadicos Localizacion 7 (Logo FIBRAMAX)
Tiempo Localizacion 7 (Logo FIBRAMAX)
Fijaciones Localizacion 8 (Logo VIATOR)
Sacadicos Localizacién 8 (Logo VIATOR)
Tiempo Localizacion 8 (Logo VIATOR)
Fijaciones Localizaciéon 9 (Logo PILSENER)
Sacadicos Localizacion 9 (Logo PILSENER)
Tiempo Localizacion 9 (Logo PILSENER)
Fijaciones Localizacion 10 (Logo ALQUERIA)
Sacadicos Localizacion 10 (Logo ALQUERIA)
Tiempo Localizacion 10 (Logo ALQUERIA)
Fijaciones Localizacion 11 (Logo BS2)
Sacadicos Localizacion 11 (Logo BS2)
Tiempo Localizacion 11 (Logo BS2)
Fijaciones Localizaciéon 12 (Logo MRV)
Sacadicos Localizacion 12 (Logo MRV)
Tiempo localizaciéon 12 (Logo MRV)

117.38 (156.35
15.07 (11.27
3.15(3.55
413.23 (377.73
69 (.85)

15 (.55)

5.92 (9.38)

1.38 (1.26)
1.07 (1.03)

8.92 (7.92)

1.38 (1.38)

30 (48)

11.00 (13.15)
3.15 (3.55)
2.23(2.52)
41.46 (68.44)
)

)

)

)

)

)

)

)

PSRN N

2.92 (2.90
3.23 (3.60
30.23 (40.80
2.07 (2.13
2.23(1.73
15.38 (17.60
1.23(1.30
0.69 (0.63
9.23(9.11)
61 (76)

30 (.63)
453 (5.76)

117.58 (162.97)
14.75 (10.77)
5.16 (5.30)
395.41 (349.72)
50 (.90)

83 (1.40)
2.83 (5.30)
0.83 (1.33)
2.33(3.93)
6.91 (11.61)
1.41 (2.96)
425 (8.51)
7.83 (17.84)
4.58 (4.46)
7.50 (11.95)
54.00 (65.96)
3.16 (3.04)
8.66 (11.50)
36.83 (59.11)
3.33(5.82)
7.41 (9.88)
30.83 (59.71)
66 (.98)

1.91 (2.23)
3.50 (5.35)
41 (.66)
1.08 (1.62)
2.16 (3.58)

913
978
458
978
462
119
311
187
.650
320
.303
.620
218
491
.636
.643
.846
.365
.891
1.000
129
.955
.256
177
119
513
223
.296

[-114.66
[-8.24
[-5.56
[-283.86
[-47
[-1.52
[9.10
[-0.47
[-3.80
[9.12
[-1.96
[9.19
[-13.70

[-4.39
[-12.61
[-40.92

[-2.47
[-12.53
[-29.18

[-5.09
[-11.35
[-10.95

[-.30
[-2.64

[-11.33

[-35
[-1.77
[-5.92

161
120.78]
8.05]
1.25]
247.59]
83]
07]
2.25]
1.50]
48]
6.23]
1.43]
05]
9.66]
1.68]
52]
59.88]
2.01]
39]
47.91]
1.40]
-54]
53.21]
1.43]
-14]
-19]
73]
05]
1.13]

Nota. M= media; DT= desviacion tipica; IC= intervalo de confianza; LL= limite mas bajo; UL= limite mas alto; * valor de p<0.05
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En el Escenario 3, se observaron diferencias significativas en el nimero total
de movimientos sacadicos entre hombres y mujeres (p = .028). Las mujeres
registraron una media de 77.92 £ 69.02 sacadicos, mientras que los hombres
alcanzaron una media de 31.77 + 15.69 sacadicos (Figura 50).

Figura 50

Total de movimientos sacddicos, escenario 3
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En el Plano 2 (persona entrevistada), las mujeres realizaron un ntiimero de
movimientos sacddicos significativamente mayor en comparacién con los
hombres (p = .013). La media en mujeres fue de 34.08 £ 26.85 sacadicos, mientras
que en hombres alcanz6 16.85 + 9.36 sacadicos (Figura 51).
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Figura 51

Movimientos sacddicos persona entrevistada

70
60

N W s U
o o o O

NUMERO DE MOVIMIENTOS
SACADICOS
—_
o

o

HOMBRES MUIJERES

MEDIA

En la Localizacion 2 (ropa de la persona entrevistada), las mujeres
registraron un nimero de movimientos sacadicos significativamente mayor en
comparacion con los hombres (p =.017). La media en mujeres fue de 22.92 + 17.31
sacadicos, mientras que en hombres alcanzé 11.69 £ 6.21 sacadicos (Figura 52).

Figura 52
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En sintesis, el Escenario 3 muestra un patrén en el que las mujeres
concentran una mayor actividad de movimientos sacadicos, tanto a nivel global
como en planos y localizaciones especificas. Por el contrario, los hombres
presentan un comportamiento mas estable y con menor niimero de movimientos

sacadicos.

5.1.4. Escenario 4

En la Tabla 7 se presentan los resultados correspondientes al Escenario 4,

caracterizada por saturacion publicitaria alta, sin novedad (Figura 53).

Figura 53

Escenario 4 (Alta saturacion, sin novedad)
JL . . )
¥GNP @siesa 2,2, @ED K Ao
Osiesa [} B3

&, vu’mn aEs ‘ fqueria bSZ EMMB&Y-
MRV 3=GNP

VIA 4 Engenharia SEGUROS

L8R K Aqueria g GNP @siesa

SEGUROS

P Alqueria ‘ bSZ ; O siesa m’max

bsz EnMa-nRh-Y Fﬁ!’%l y,?m
MRV 3GNP UAM . B o

Engenharia SEGUROS VIATOR




CAPITULO V — RESULTADOS 165
Tabla 7

Comportamiento visual segiin género en Escenario 4

Hombre Mujeres 95% IC
M (DT) M (DT) P LL UL

Total fijaciones 41.61 (26.75) 56.25 (22.48) 173 [-32.64 4.00]
Total Sacadicos 46.00 (43.85) 90.50 (74.73) .092 [-92.38 0.50]
Total time 884.07 (400.03) 892.33 (184.16) .355 [-202.50 257.49]
Promedio tiempo 21.85 (22.94) 12.34 (17.07) .097 [-6.56 24.74]
Fijaciones Plano 1 (Tablet) 2.15(1.99) 3.00 (2.89) 439 [-2.69 0.98]
Sacadicos Plano 1 (Tablet) 4.53 (7.28) 3.41 (5.08) 782 [-3.39 6.00]
Tiempo Plano 1 (Tablet) 39.07 (35.82) 30.41 (34.40) .566 [-33.96 18.08]
Fijaciones Plano 2 (Persona entrevistada) 22.15 (17.54) 27.75 (21.00) .567 [-20.02 8.32]
Sacadicos Plano 2 (Persona entrevistada) 19.15 (17.17) 34.58 (26.71) .091 [-32.46 1.25]
Tiempo Plano 2 (Persona entrevistada) 649.84 (395.95) 577.16 (367.39) .624 [-365.11 215.55]
Fijaciones Plano 3 (Logos publicitarios) 17.30 (16.21) 25.50 (17.90) 253 [-21.35 4.96]
Sacadicos Plano 3 (Logos publicitarios) 22.30 (29.88) 52.50 (54.54) .050* [-65.80 1.39]
Tiempo Plano 3 (Logos publicitarios) 195.15 (212.89) 284.75 (250.52) .384 [-86.74 270.16]
Fijaciones Localizacion 1 (Tablet) 2.15(1.99) 3.00 (2.89) 439 [-2.69 0.98]
Sacadicos Localizaciéon 1 (Tablet) 4.46 (7.33) 3.41 (5.08) 912 [-3.52 5.91]
Tiempo Localizacion 1 (Tablet) 39.07 (35.82) 30.41 (34.40) .566 [-33.96 18.08]
Fijaciones Localizacion 2 (Ropa entrevistado) 4.84 (5.12) 7.75 (8.82) 228 [-8.75 2.00]
Sacadicos Localizacion 2 (Ropa entrevistado) 13.00 (12.55) 17.66 (10.94) .340 [-12.94 4.039]
Tiempo Localizacion 2 (Ropa entrevistado) 56.23 (60.44) 82.66 (119.79) .891 [-35.08 105.63]
Fijaciones Localizaciéon 3 (Manos entrevistado) 7.53 (7.73) 5.50 (5.63) 701 [-2.57 7.14]
Sacadicos Localizacién 3 (Manos entrevistado) 2.69 (3.40) 4.083 (4.12) 235 [-4.17 1.34]
Tiempo Localizacion 3 (Manos entrevistado) 164.15 (169.04) 115.08 (192.70) 461 [-180.90 95.07]
Fijaciones Localizacion 4 (Cara entrevistado) 10.07 (8.15) 14.25 (15.62) 743 [-13.87 4.55]
Sacadicos Localizaciéon 4 (Cara entrevistado) 3.84 (6.96) 12.91 (15.67) .072 [-18.23 -,006]
Tiempo Localizacion 4 (Cara entrevistado) 435.23 (388.70) 368.00 (405.13) 724 [-361.98 231.59]
Fijaciones Localizacion 5 (Logo GNP) 2.07 (2.21) 1.58 (2.27) 445 [-1.23 2.15]
Sacadicos Localizacién 5 (Logo GNP) 2.00 (2.44) 3.75 (5.06) 577 [-5.07 1.03]
Tiempo Localizacion 5 (Logo GNP) 18.23 (18.01) 12.08 (19.79) .285 [-19.55 8.75]
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Fijaciones Localizacion 6 (Logo SIESA)
Sacadicos Localizacion 6 (Logo SIESA)
Tiempo Localizacion 6 (Logo SIESA)
Fijaciones Localizaciéon 7 (Logo FIBRAMAX)
Sacadicos Localizacion 7 (Logo FIBRAMAX)
Tiempo Localizacion 7 (Logo FIBRAMAX)
Fijaciones Localizacion 8 (Logo VIATOR)
Sacadicos Localizacién 8 (Logo VIATOR)
Tiempo Localizacion 8 (Logo VIATOR)
Fijaciones Localizaciéon 9 (Logo PILSENER)
Sacadicos Localizacion 9 (Logo PILSENER)
Tiempo Localizacion 9 (Logo PILSENER)
Fijaciones Localizaciéon 10 (Logo ALQUERIA)
Sacadicos Localizacion 10 (Logo ALQUERIA)
Tiempo Localizacion 10 (Logo ALQUERIA)
Fijaciones Localizacion 11 (Logo BS2)
Sacadicos Localizacion 11 (Logo BS2)
Tiempo Localizaciéon 11 (Logo BS2)
Fijaciones Localizaciéon 12 (Logo MRV)
Sacadicos Localizacion 12 (Logo MRV)
Tiempo localizaciéon 12 (Logo MRV)

1.00 (1.35)
253 (3.40)
6.69 (10.33)
1.07 (1.65)
2.61 (4.35)
13.07 (23.42)
2.15 (2.94)
4.00 (6.16)
16.07 (21.90)
3.53 (3.09)
4.30 (6.08)
51.61 (102.81)
4.00 (4.74)
4.23 (5.96)
53.15 (87.53)
1.69 (2.68)
1.07 (1.65)
14.15 (23.80)
1.46 (2.43)
1.30 (2.28)
16.38 (31.30)

1.91 (2.42)
3.41 (5.16)
14.00 (19.69)
1.25 (1.60)
3.08 (3.23)
11.41 (16.51)
3.00 (2.59)
9.08 (9.82)
26.75 (27.83)
6.25 (8.45)
9.66 (10.50)
91.16 (188.94)
7.58 (7.87)
13.16 (12.08)
107.00 (191.814)
2.08 (2.35)
5.50 (7.39)
15.50 (19.59)
2.08 (2.35)
475 (8.19)
18.25 (23.82)

.384
.865
403
724
.188
769
319
202
296
.584
.074
.604
139
.017*
264
462
.039*
.555
.537
.042*
.681

[-2.46
[-4.26
[-3.59
[-1.43
[-3.23

[-17.20
[-2.85

[-11.31
[-7.68
[-8.00

[-12.05

[-61.30
[-8.94

[-16.70

[-42.20
[-2.30
[-8.96

[-15.94
[-2.35
[-8.81

[-20.46

46]
2.23]
20.03]
1.03]
2.54]
13.12]
1.38]
1.16]
28.94]
1.40]
0.88]
172.43]
1.11]
-1.98]
186.43]
1.58]
-0.78]
17.87]
1.23]
0.12]
21.48]

Nota. M= media; DT= desviacion tipica; IC= intervalo de confianza; LL= limite mas bajo; UL=limite mas alto; * valor de p<0.05
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En el Plano 3 (banner publicitario), las mujeres registraron un numero de
movimientos sacadicos superior en comparacion con los hombres, alcanzando valores
cercanos a la significancia estadistica (p = .050). La media en mujeres fue de 52.50 + 54.54
sacadicos, mientras que en hombres fue de 22.31 + 29.88 sacadicos (Figura 54).

Figura 54

Movimientos sacddicos banner publicitario
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A nivel de localizaciones, se encontraron diferencias significativas en tres logotipos.
En el logo de ALQUERIA, las mujeres registraron un mayor numero de movimientos
sacadicos en comparacion con los hombres (p = .017), con una media de 13.17 + 12.08
sacadicos frente a 4.23 £ 5.96 sacadicos. De forma complementaria, también se observaron
diferencias en el logo de BS2 (p = .039) y en el logo de MRV (p = .042), donde nuevamente
las mujeres realizaron mas movimientos sacadicos: BS2 (5.50 + 7.39 sacadicos) frente a
hombres (1.08 £ 1.66 sacadicos), y MRV (4.75 + 8.19 sacadicos) frente a hombres (1.31 +2.29
sacadicos) (Figura 55).
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Figura 55

Movimientos sacddicos logo ALQUERIA, BS2, MRV, escenario 4
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5.2. NOVEDAD

En este apartado se presentan los resultados correspondientes a la variable novedad.
Para ello, se analizan dos comparaciones principales: por un lado, el Escenario 1 (baja
saturacion con novedad) frente al Escenario 3 (baja saturacion sin novedad), y por otro, el
Escenario 2 (alta saturacion con novedad) frente al Escenario 4 (alta saturacién sin
novedad). Estas comparaciones permiten identificar de qué manera la introduccién del
estimulo novedoso (Tablet) modifica la distribucion de la atencion visual de los

espectadores, tanto en condiciones de baja como de alta saturacion publicitaria.

5.2.1.Diferencia Escenario 1 (baja saturacion con novedad) vs Escenario 3 (baja

saturacion sin novedad)

En la Tabla 8 se presenta la primera comparacion corresponde a los escenarios con
baja saturaciéon, donde se contrasta la condicién con novedad frente a la condicién sin

novedad (Figura 56).
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Figura 56

Diferencia Escenarios 1(baja saturacion con novedad) vs Escenario 3 (baja saturacion sin novedad)
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Tabla 8

Diferencia Escenarios 1 vs 3, baja saturacién

Escenario 1 (Baja

Escenario 3 (Baja

saturacion con saturacion sin novedad) 95% 1C
novedad)
M (DT) M (DT) LL UL
Total fijaciones 49.84 (18.63) 56.24 (8.82) 248 [-18.00 5.00]
Total Sacadicos 49.80 (40.57) 53.92 (53.48) .854 [-11.00 13.00]
Total time 895.24 (233.91) 957.24 (302.52) 194 [-22.00 104.00]
Promedio tiempo 11.64 (6.46) 57.51 (232.65) .764 [-3.28 2.84]
Fijaciones Plano 1 (Tablet) 5.56 (6.65) 5.80 (6.87) 922 [-2.00 2.00]
Sacadicos Plano 1 (Tablet) 7.28 (5.60) 7.20 (8.06) 453 [-2.00 4.00]
Tiempo Plano 1 (Tablet) 83.88 (123.291) 74.72 (110.82) .547 [-27.00 21.00]
Fijaciones Plano 2 (Persona entrevistada) 27.72 (17.89) 36.24 (12.70) .014* [-19.00 -3.00]
Sacadicos Plano 2 (Persona entrevistada) 26.28 (21.29) 25.12 (21.24) .946 [-7.00 7.00]
Tiempo Plano 2 (Persona entrevistada) 637.64 (352.07) 744.60 (326.59) .500 [-91.00 276.00]
Fijaciones Plano 3 (Logos publicitarios) 16.56 (17.50) 14.20 (11.76) .930 [-7.00 7.00]
Sacadicos Plano 3 (Logos publicitarios) 16.24 (22.21) 21.60 (34.51) .387 [-8.00 3.00]
Tiempo Plano 3 (Logos publicitarios) 173.72 (213.79) 137.92 (122.43) 969 [-55.00 66.00]
Fijaciones Localizacion 1 (Tablet) 5.56 (6.65) 5.80 (6.87) 922 [-2.00 2.00]
Sacadicos Localizaciéon 1 (Tablet) 7.28 (5.60) 7.20 (8.06) 453 [-2.00 4.00]
Tiempo Localizacion 1 (Tablet) 83.88 (123.29) 74.72 (110.82) .547 [-27.00 21.00]
Fijaciones Localizacién 2 (Ropa entrevistado) 11.48 (7.86) 15.20 (10.58) .236 [-8.00 2.00]
Sacadicos Localizacion 2 (Ropa entrevistado) 19.40 (13.54) 17.08 (13.76) 522 [-3.00 7.00]
Tiempo Localizacion 2 (Ropa entrevistado) 215.64 (273.93) 224.92 (207.43) 461 [-50.00 125.00]
Fijaciones Localizaciéon 3 (Manos entrevistado) 5.28 (8.26) 6.16 (5.95) 344 [-4.00 1.00]
Sacadicos Localizacién 3 (Manos entrevistado) 4.12 (6.35) 3.88 (5.73) 775 [-1.00 1.00]
Tiempo Localizacion 3 (Manos entrevistado) 100.40 (170.39) 117.48 (156.19) 437 [-20.00 45.00]
Fijaciones Localizacion 4 (Cara entrevistado) 11.00 (10.90) 14.92 (10.80) 148 [-12.00 1.00]
Sacadicos Localizaciéon 4 (Cara entrevistado) 2.92 (3.18) 4.12 (4.50) 460 [-2.00 1.00]
Tiempo Localizacion 4 (Cara entrevistado) 321.72 (315.10) 404.68 (357.04) 273 [-73.00 286.00]
Fijaciones Localizaciéon 5 (Logo GNP) 40 (.76) .60 (.86) 430 [-0,000053 0.000049]
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Sacadicos Localizacién 5 (Logo GNP)
Tiempo Localizacién 5 (Logo GNP)
Fijaciones Localizacion 6 (Logo SIESA)
Sacadicos Localizacion 6 (Logo SIESA)
Tiempo Localizacion 6 (Logo SIESA)
Fijaciones Localizaciéon 7 (Logo FIBRAMAX)
Sacadicos Localizacion 7 (Logo FIBRAMAX)
Tiempo Localizacion 7 (Logo FIBRAMAX)
Fijaciones Localizaciéon 8 (Logo VIATOR)
Sacadicos Localizacion 8 (Logo VIATOR)
Tiempo Localizacion 8 (Logo VIATOR)
Fijaciones Localizacion 9 (Logo PILSENER)
Sacadicos Localizacion 9 (Logo PILSENER)
Tiempo Localizacion 9 (Logo PILSENER)
Fijaciones Localizaciéon 10 (Logo ALQUERIA)
Sacadicos Localizacion 10 (Logo ALQUERIA)
Tiempo Localizacion 10 (Logo ALQUERIA)
Fijaciones Localizacion 11 (Logo BS2)
Sacadicos Localizacion 11 (Logo BS2)
Tiempo Localizaciéon 11 (Logo BS2)
Fijaciones Localizaciéon 12 (Logo MRV)
Sacadicos Localizacion 12 (Logo MRV)
Tiempo localizaciéon 12 (Logo MRV)

64 (1.60)
3.52 (7.58)
1.40 (1.89)
2.16 (5.52)

13.24 (18.88)
1.16 (1.54)
1.08 (1.49)

11.04 (16.16)
4.20 (8.29)
2.20 (3.90)

46.68 (105.83)
3.44 (5.04)
4.16 (9.20)

35.76 (61.81)
4.00 (6.80)
4.04 (6.55)

47.56 (106.46)
1.44 (3.11)
1.16 (1.79)

12.64 (31.17)
52 (1.26)
60 (1.15)

3.48 (8.66)

48 (1.08)
4.44 (7.70)
1.12 (1.30)
1.68 (2.83)
7.96 (9.71)
1.40 (2.23)
2.20 (6.11)

9.48 (15.33)
3.84 (3.99)
4.76 (8.71)

47.48 (66.16)
3.04 (2.90)
5.84 (8.64)

33.40 (49.44)
2.68 (4.26)
4.72 (7.30)

22.80 (43.02)

96 (1.17)
1.28 (1.69)
6.48 (7.94)

52 (.71)

68 (1.24)

3.40 (4.89)

.789
.598
.869
405
713
.992
.280
795
460
181
.346
471
.087
.768
.756
.595
.569
.704
.585
.691
403
.897
401

[-0,000045
[-0,000069
[-1.00
[-1.00
[-7.00
[-1.00
[0.000032
[-6.00
[-2.00
[-2.00
[-10.00
[-2.00
[-2.00
[-9.00
[-1.00
[-2.00
[-12.00
[-1.00
[-1.00
0.000001
0.000002
0.000010

[-
[-
[-
[-0.000043

171

0.000025]
0.000029]
1.00]
0.000030]
4.00]
1.00]
1.00]
2.00]
1.00]
0,000047]
22.00]
1.00]
0,000036]
15.00]
2.00]
1.00]
7.00]
0,00005]
0,000021]
4.00]
0,000021]
0,000019]
0,000044]

Nota. M= media; DT= desviacion tipica; IC= intervalo de confianza; LL= limite mds bajo; UL=limite mas alto; * valor de p<0
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En la comparacion entre el Escenario 1 (baja saturaciéon con novedad) y el
Escenario 3 (baja saturacion sin novedad), se observa que la media de fijaciones
en la persona entrevistada fue de 27.72 + 17.89 en el escenario con novedad y de
36.24 £ 12.70 en el escenario sin novedad. La significancia estadistica corresponde
a p=.014 (Figura 57).

Figura 57

Media y desviacion estindar de las fijaciones en el plano 2 (persona entrevistada)
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5.2.2.Diferencia Escenario 2 (alta saturacion con novedad) vs 4 (Alta saturacion

sin novedad)

En la Tabla 9 se presenta la segunda comparacidon correspondiente a los
escenarios con alta saturacion, en los que se analiza la presencia de la novedad

frente a la ausencia de esta (Figura 58).
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Figura 58

Diferencia Escenarios 2 (alta saturacion con novedad) vs Escenario 4 (alta saturacion sin novedad)
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Tabla 9

Diferencia Escenarios 2 vs 4, alta saturacién

Escenario 2 (alta

Escenario 4 (Alta

O,
saturacion con novedad) saturacion sin novedad) 95% 1C
M (DT) M (DT) LL UL
Total fijaciones 52.68 (20.34) 48.64 (25.40) 720 [-11.00 18.00]
Total Sacadicos 63.32 (51.05) 67.36 (63.54) 930 [-26.00 27.00]
Total time 909.24 (182.02) 888.04 (309.16) .607 [-89.00 139.00]
Promedio tiempo 14.96 (22.38) 17.29 (20.50) .8160 [-4.48 3.16]
Fijaciones Plano 1 (Tablet) 4.48 (3.22) 2.56 (2.45) .026* [0.00 4.00]
Sacadicos Plano 1 (Tablet) 7.64 (9.02) 4.00 (6.22) 147 [-0.00 6.00]
Tiempo Plano 1 (Tablet) 46.80 (40.33) 34.92 (34.70) 281 [-32.00 8.00]
Fijaciones Plano 2 (Persona entrevistada) 29.52 (15.73) 24.84 (19.09) .187 [-3.00 17.00]
Sacadicos Plano 2 (Persona entrevistada) 27.64 (23.00) 26.56 (23.16) 763 [-9.00 13.00]
Tiempo Plano 2 (Persona entrevistada) 672.76 (362.75) 614.96 (376.34) .574 [-272.00 145.00]
Fijaciones Plano 3 (Logos publicitarios) 18.68 (20.17) 21.24 (17.20) 437 [-12.00 4.00]
Sacadicos Plano 3 (Logos publicitarios) 28.04 (32.56) 36.80 (45.20) .580 [-20.00 7.00]
Tiempo Plano 3 (Logos publicitarios) 189.68 (230.32) 238.16 (231.33) 421 [-34.00 132.00]
Fijaciones Localizacion 1 (Tablet) 4.44 (3.23) 2.56 (2.45) .031* [0.00 3.00]
Sacadicos Localizaciéon 1 (Tablet) 7.64 (9.02) 3.96 (6.25) 126 [-0.00 6.00]
Tiempo Localizacion 1 (Tablet) 45.92 (40.63) 34.92 (34.70) 346 [-32.00 8.00]
Fijaciones Localizacion 2 (Ropa entrevistado) 9.92 (8.59) 6.24 (7.14) .043* [0.00 6.00]
Sacadicos Localizacion 2 (Ropa entrevistado) 17.72 (13.25) 15.24 (11.80) 490 [-5.00 10.00]
Tiempo Localizacion 2 (Ropa entrevistado) 143.08 (195.21) 68.92 (92.66) .079 [-73.00 3.00]
Fijaciones Localizaciéon 3 (Manos entrevistado) 4.68 (4.65) 6.56 (6.75) 577 [-4.00 2.00]
Sacadicos Localizacién 3 (Manos entrevistado) 4.52 (4.94) 3.36 (3.75) .308 [-1.00 3.00]
Tiempo Localizaciéon 3 (Manos entrevistado) 84.88 (143.18) 140.60 (178.70) 375 [-21.00 116.00]
Fijaciones Localizacion 4 (Cara entrevistado) 15.12 (10.40) 12.08 (12.23) .186 [-2.00 11.00]
Sacadicos Localizaciéon 4 (Cara entrevistado) 5.36 (9.36) 8.20 (12.58) .649 [-2.00 1.00]
Tiempo Localizacion 4 (Cara entrevistado) 448.52 (371.00) 402.96 (389.80) 727 [-279.00 143.00]
Fijaciones Localizacion 5 (Logo GNP) 1.48 (3.39) 1.84 (2.21) 311 [-1.00 0.00004]
Sacadicos Localizacién 5 (Logo GNP) 2.04 (2.75) 2.84 (3.94) .538 [-1.00 1.00]



CAPITULO V — RESULTADOS

Tiempo Localizacién 5 (Logo GNP)
Fijaciones Localizacion 6 (Logo SIESA)
Sacadicos Localizacion 6 (Logo SIESA)
Tiempo Localizacion 6 (Logo SIESA)
Fijaciones Localizaciéon 7 (Logo FIBRAMAX)
Sacadicos Localizacion 7 (Logo FIBRAMAX)
Tiempo Localizacion 7 (Logo FIBRAMAX)
Fijaciones Localizacion 8 (Logo VIATOR)
Sacadicos Localizacion 8 (Logo VIATOR)
Tiempo Localizacion 8 (Logo VIATOR)
Fijaciones Localizacion 9 (Logo PILSENER)
Sacadicos Localizacion 9 (Logo PILSENER)
Tiempo Localizacion 9 (Logo PILSENER)
Fijaciones Localizaciéon 10 (Logo ALQUERIA)
Sacadicos Localizacion 10 (Logo ALQUERIA)
Tiempo Localizacion 10 (Logo ALQUERIA)
Fijaciones Localizacion 11 (Logo BS2)
Sacadicos Localizacion 11 (Logo BS2)
Tiempo Localizaciéon 11 (Logo BS2)
Fijaciones Localizaciéon 12 (Logo MRV)
Sacadicos Localizacion 12 (Logo MRV)
Tiempo localizaciéon 12 (Logo MRV)

13.80 (44.82)
1.16 (1.25)
1.36 (1.82)
7.40 (8.85)

72 (1.02)

1.76 (2.71)
5.28 (9.93)
2.68 (4.45)
4.04 (5.98)
39.84 (113.27)
3.56 (6.21)
6.28 (9.46)

29.56 (50.79)
4.92 (6.14)

8.28 (13.76)

51.92 (75.30)
1.76 (3.10)
2.28 (3.05)

13.84 (25.70)
2.20 (6.13)
2.08 (2.72)

24.88 (77.61)

15.28 (18.75)
1.44 (1.96)
2.96 (4.27)

10.20 (15.66)
1.16 (1.60)
2.84 (3.78)

12.28 (20.00)
2.56 (2.75)
6.44 (8.36)

21.20 (24.99)
4.84 (6.28)
6.88 (8.75)

70.60 (148.51)
5.72 (6.56)
8.52 (10.27)
79.00 (146.45)
1.88 (2.49)
3.20 (5.61)

14.80 (21.44)
1.76 (2.37)
2.96 (6.04)

17.28 (27.41)

194
.992
378
951
446
259
.285
337
247
.265
.066
.570
.067
.632
.578
.669
391
.936
.399
731
944
.967

175

15.00]
1.00]
0.00002]
3.00]
0.00001]
0.00006]
8.00]
0.00002]
1.00]
15.00]
0.00005]
2.00]
28.00]
1.00]
2.00]
23.00]
0.00002]
1.00]
8.00]
0.00001]
1.00]
5.00]

Nota. M= media; DT= desviacion tipica; IC= intervalo de confianza; LL= limite mds bajo; UL=limite mas alto; * valor de p<05
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En la comparacion entre el Escenario 2 (alta saturacion con novedad) y el Escenario 4

(alta saturacidn sin novedad), en el plano 1 (Tablet) se obtuvo un promedio de fijaciones

de 4.48+3.22 en el escenario con novedad y de 2.56+2.45 en el escenario sin novedad,

diferencia que resultd estadisticamente significativa (p = .026) (Figura 59).

Figura 59

Media y desviacion estindar de las fijaciones en el plano 1 (tablet)
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En la localizacién 1 (Tablet) también se observaron diferencias significativas, con un

promedio de 4.44 + 3.23 fijaciones en el escenario con novedad y de 2.56 + 2.45 en el

escenario sin novedad (p = .031) (Figura 60).
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Figura 60

Media y desviacién estdndar de las fijaciones en localizacién 1 (Tablet)
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Por ultimo, en lalocalizacion 2 (ropa del entrevistado) el escenario con novedad
presentd un promedio de 9.92 * 8.59 fijaciones, mientras que en el escenario sin novedad
se registraron 6.24 + 7.14 fijaciones, diferencia que alcanzd significacion estadistica (p =
.043) (Figura 61).

Figura 61

Media y desviacion estindar de las fijaciones en localizacién 2 (ropa del entrevistado)
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5.3. SATURACION

En este apartado se presentan los resultados correspondientes a la variable
saturacion. Para ello, se analizan dos comparaciones principales: por un lado, el Escenario
1 (baja saturacién con novedad) frente al Escenario 2 (alta saturaciéon con novedad), y por
otro, el Escenario 3 (baja saturacién sin novedad) frente al Escenario 4 (alta saturacién sin
novedad). Estas comparaciones permiten identificar de qué manera la introduccién del

estimulo saturacion modifica la distribucion de la atencion visual de los espectadores.

5.3.1.Diferencia Escenarios 1 (baja saturacion con novedad) vs Escenario 2 (alta

saturacion con novedad)

En la Tabla 10 se presenta la primera comparacion corresponde a los escenarios con
novedad, donde se contrasta la condiciéon de baja saturacién frente a la condicion de alta
saturacion (Figura 62).

Figura 62

Diferencia Escenarios 1 (baja saturacion con novedad) vs Escenario 2 (alta saturacién con novedad)
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Tabla 10

Diferencia Escenarios 1 vs Escenario 2

Escenario 1 (Baja saturacion Escenario 2 (Alta
., 95% IC
con novedad) saturacion con novedad)
M (DT) M (DT) LL UL

Total fijaciones 49.84 (18.63) 52.68 (20.34) .600 [-14.00 10.00]
Total Sacadicos 49.80 (40.57) 63.32 (51.05) .304 [-32.00 9.00]
Total time 895.24 (233.92) 909.24 (182.02) .946 [-105.00 82.00]
Promedio tiempo 11.65 (6.46) 14.97 (22.38) 432 [-2.68 4.19]
Fijaciones Plano 1 (Tablet) 5.56 (6.66) 4.48 (3.22) .784 [-2.00 2.00]
Sacadicos Plano 1 (Tablet) 7.28 (5.61) 7.64(9.02) .546 [-2.00 5.00]
Tiempo Plano 1 (Tablet) 83.88(123.29) 46.80 (40.33) .869 [-26.00 21.00]
Fijaciones Plano 2 (Persona entrevistada) 27.72(17.89) 29.52 (15.73) .367 [-13.00 6.00]
Sacadicos Plano 2 (Persona entrevistada) 26.28 (21.30) 27.64 (23.00) .831 [-11.00 9.00]
Tiempo Plano 2 (Persona entrevistada) 637.64 (352.08) 672.76 (362.75) .698 [-137.00 217.00]
Fijaciones Plano 3 (Logos publicitarios) 16.56 (17.50) 18.68 (20.17) 977 [-8.00 6.00]
Sacadicos Plano 3 (Logos publicitarios) 16.24 (22.21) 28.04 (32.56) 171 [-18.00 2.00]
Tiempo Plano 3 (Logos publicitarios) 173.72(213.80) 189.68 (230.32) 954 [-59.00 63.00]
Fijaciones Localizacion 1 (Tablet) 5.56 (6.66) 4.44(3.23) .815 [-2.00 2.00]
Sacadicos Localizaciéon 1 (Tablet) 7.28 (5.60) 7.64(9.02) .546 [-2.00 5.00]
Tiempo Localizacion 1 (Tablet) 83.88(123.29) 45.92 (40.63) 778 [-26.00 19.00]
Fijaciones Localizacién 2 (Ropa entrevistado) 11.48 (7.86) 9.92(8.59) .346 [-2.00 6.00]
Sacédicos Localizacién 2 (Ropa entrevistado) 19.40 (13.54) 17.72(13.25) .793 [-6.00 8.00]
Tiempo Localizaciéon 2 (Ropa entrevistado) 215.64 (273.93) 143.08 (195.21) .148 [-104.00 17.00]
Fijaciones Localizaciéon 3 (Manos entrevistado) 5.28 (8.26) 4.68 (4.65) .688 [-2.00 1.00]
Sacadicos Localizacién 3 (Manos entrevistado) 4.12(6.35) 4.52(4.94) .318 [2.00 1.00]
Tiempo Localizacién 3 (Manos entrevistado) 100.40(170.39) 84.88 (143.18) .808 [-24.00 31.00]
Fijaciones Localizacion 4 (Cara entrevistado) 11.00(10.90) 15.12(10.40) 125 [-12.00 1.00]
Sacadicos Localizaciéon 4 (Cara entrevistado) 2.92(3.18) 5.36 (9.36) .657 [-1.00 1.00]
Tiempo Localizacién 4 (Cara entrevistado) 321.72 (315 10) 448.52 (371.00) .229 [-43.00 339.00]
Fijaciones Localizacion 5 (Logo GNP) 40 (.76) 1.48(3.39) .059* [-1.00 5.18]
Sacadicos Localizacién 5 (Logo GNP) .64 ( 1.60) 2.04(2.75) .004* [-2.00 -.00]
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Tiempo Localizacién 5 (Logo GNP)
Fijaciones Localizacion 6 (Logo SIESA)
Sacadicos Localizacion 6 (Logo SIESA)
Tiempo Localizacion 6 (Logo SIESA)
Fijaciones Localizaciéon 7 (Logo FIBRAMAX)
Sacadicos Localizacion 7 (Logo FIBRAMAX)
Tiempo Localizacion 7 (Logo FIBRAMAX)
Fijaciones Localizacion 8 (Logo VIATOR)
Sacadicos Localizacion 8 (Logo VIATOR)
Tiempo Localizacion 8 (Logo VIATOR)
Fijaciones Localizacion 9 (Logo PILSENER)
Sacadicos Localizacion 9 (Logo PILSENER)
Tiempo Localizacion 9 (Logo PILSENER)
Fijaciones Localizaciéon 10 (Logo ALQUERIA)
Sacadicos Localizacion 10 (Logo ALQUERIA)
Tiempo Localizacion 10 (Logo ALQUERIA)
Fijaciones Localizacion 11 (Logo BS2)
Sacadicos Localizacion 11 (Logo BS2)
Tiempo Localizaciéon 11 (Logo BS2)
Fijaciones Localizaciéon 12 (Logo MRV)
Sacadicos Localizacion 12 (Logo MRV)
Tiempo localizaciéon 12 (Logo MRV)
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8.28(13.76
51.92(75.30
1.76 (3.10
2.28(3.05
13.84 (25.70
2.20(6.13
2.08 (2.72
24.88 (77.61

—_— e T S S D D S s s s

.067
.984
.626
.761
.349
.514
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.260
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.051*
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[-.00
[-1.00
[-1.00
[-7.00
[-.00
[-1.00
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[-.00
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[-.00
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6.00]
1.00]
.00]
3.00]
1.00]
.00]
.00]
3.00]
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1.00]
1.00]
.00]
6.00]
1.00]
1.00]
20.00]
.00]
.00]
3.00]
.00]
-.00]
11.00]

Nota. M= media; DT= desviacion tipica; IC= intervalo de confianza; LL= limite mas bajo; UL= limite mas alto; * valor de p<05.
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En la Localizacién 5, se observaron en el Escenario 1 (baja saturaciéon con novedad)
un promedio de .40 + .76 fijaciones, mientras que en el Escenario 2 (alta saturaciéon con
novedad) se registro un promedio de 1.48 + 3.39 fijaciones.

En la Localizacion 12, el Escenario 1 presentd un promedio de .52 £ 1.26 fijaciones,
mientras que en el Escenario 2 se obtuvo un promedio de 2.20£6.13 fijaciones.

La comparacion estadistica entre ambos escenarios mostrdé un valor de p = .05 en las

dos localizaciones (Figura 63).

Figura 63

Diferencia Escenarios 1 (baja saturacién con novedad) vs Escenario 2 (alta saturacién con novedad), en las fijaciones en
los logos de GNP y MRV
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En la Localizacion 5, el Escenario 1 (baja saturaciéon con novedad) present6 un
promedio de .64 + 1.60 sacadicos, mientras que en el Escenario 2 (alta saturaciéon con

novedad) se registré un promedio de 2.04 + 2.75 sacadicos.

En la Localizacion 12, el Escenario 1 mostré un promedio de .60 + 1.15 sacadicos, y el
Escenario 2 alcanzé un promedio de 2.08 + 2.72 sacadicos.

La comparacion estadistica entre ambos escenarios arrojo un valor de p = .004 en las

dos localizaciones (Figura 64).
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Figura 64

Diferencia Escenarios 1 (baja saturacién con novedad) vs Escenario 2 (alta saturacién con novedad), en los movimientos
sacddicos en los logos de GNP y MRV
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En la Localizaciéon 12, el Escenario 1 (baja saturacién con novedad) presentd un
promedio de 3.48 + 8.66 milisegundos, mientras que en el Escenario 2 (alta saturacion con
novedad) se obtuvo un promedio de 24.88 + 77.61 milisegundos. La comparacion

estadistica entre ambos escenarios arrojo un valor de p = .037 (Figura 65).

Figura 65

Diferencia Escenarios 1 (baja saturacion con novedad) vs Escenario 2 (alta saturacién con novedad), en el tiempo de la
fijacion en el logo de MRV (localizacién 12).
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5.3.2.Diferencia Escenarios 3 (baja saturacion sin novedad) vs Escenario 4 (alta

saturacion sin novedad)

En la Tabla 11 se presenta la segunda comparacion correspondiente a los escenarios
sin novedad, donde se contrasta la condiciéon de baja saturacion frente a la condicion alta

saturacion (Figura 66).

Figura 66

Diferencia Escenarios 3 (baja saturacion sin novedad) vs Escenario 4 (alta saturacion sin novedad)
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Tabla 11

Diferencia Escenarios 3 vs Escenario 4

Escenario 3 (Baja saturacion sin Escenario 4 (Alta saturacion sin 95% IC
novedad) novedad)
M (DT) M (DT) P LL UL
Total fijaciones 56.24 (18.83) 48.64 (25.40) 377 [-8.00  21.00]
Total Sacadicos 53.92 (53.48) 67.36 (63.54) 528 [-36.00  14.00]
Total time 957.24 (302.53) -888.04 (309.16) 816 [-148.00  72.00]
Promedio tiempo 57.51 (232.66) 17.29 (20.50) 594 [-4.25 4.68]
Fijaciones Plano 1 (Tablet) 5.80 (6.87) 2.56 (2.45) 129 [-.00 3.00]
Sacadicos Plano 1 (Tablet) 7.20 (8.06) 4.00 (6.22)  .033* [8.33 5.00]
Tiempo Plano 1 (Tablet) 74.72 (110.82) 34.92 (34.70) 514 [-30.00  14.00]
Fijaciones Plano 2 (Persona entrevistada) 36.24 (12.71) 24.84 (19.09)  .005* [5.00  24.00]
Sacadicos Plano 2 (Persona entrevistada) 25.12 (21.25) 26.56 (23.16) 749 [-10.00 9.00]
Tiempo Plano 2 (Persona entrevistada) 744.6 (326.60) 614.96 (376.34) 362 [-343.00  99.00]
Fijaciones Plano 3 (Logos publicitarios) 14.2 (11.77) 21.24 (17.20) 153 [-13.00 2.00]
Sacadicos Plano 3 (Logos publicitarios) 21.6 (34.51) 36.80 (45.24) 159 [-25.00 2.00]
Tiempo Plano 3 (Logos publicitarios) 137.92 (122.43) 238.16 (231.33) 168 [-24.00 168.00]
Fijaciones Localizacion 1 (Tablet) 5.8 (6.87) 2.56 (2.45) 129 [-.06 3.00]
Sacadicos Localizaciéon 1 (Tablet) 7.20 (8.06) 3.96 (6.25)  .028* [2.30 5.00]
Tiempo Localizacion 1 (Tablet) 74.72 (110.82) 34.92 (34.70) 514 [-30.00  14.00]
Fijaciones Localizacion 2 (Ropa entrevistado) 15.20 (10.58) 6.24 (7.14)  .001* [3.00  13.00]
Sacadicos Localizacion 2 (Ropa entrevistado) 17.08 (13.76) 15.24 (11.80) 478 [-4.00 7.00]
Tiempo Localizacion 2 (Ropa entrevistado) 224.92 (207.43) 68.92 (92.66)  .001* [-216.00 -41.00]
Fijaciones Localizaciéon 3 (Manos entrevistado) 6.16 (5.95) 6.56 (6.75) 992 [-3.00 2.00]
Sacadicos Localizacién 3 (Manos entrevistado) 3.88 (5.73) 3.36 (3.75)  1.000 [-1.00 2.00]
Tiempo Localizaciéon 3 (Manos entrevistado) 117.48 (156.19) 140.60 (178.70) .892 [-30.00  84.00]
Fijaciones Localizacion 4 (Cara entrevistado) 14.92 (10.80) 12.08 (12.23) 225 [-2.00  11.00]
Sacadicos Localizaciéon 4 (Cara entrevistado) 4.12 (4.50) 8.20 (12.58) 821 [-2.00 2.00]
Tiempo Localizacion 4 (Cara entrevistado) 404.68 (357.04) 402.96 (389.80) .854 [-192.00 177.00]
Fijaciones Localizacion 5 (Logo GNP) .60 (.86) 1.84 (2.21)  .044* [-2.00 .00]
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Sacadicos Localizacién 5 (Logo GNP)
Tiempo Localizacién 5 (Logo GNP)
Fijaciones Localizacion 6 (Logo SIESA)
Sacadicos Localizacion 6 (Logo SIESA)
Tiempo Localizacion 6 (Logo SIESA)
Fijaciones Localizaciéon 7 (Logo FIBRAMAX)
Sacadicos Localizacion 7 (Logo FIBRAMAX)
Tiempo Localizacion 7 (Logo FIBRAMAX)
Fijaciones Localizacion 8 (Logo VIATOR)
Sacadicos Localizacion 8 (Logo VIATOR)
Tiempo Localizacion 8 (Logo VIATOR)
Fijaciones Localizacion 9 (Logo PILSENER)
Sacadicos Localizacion 9 (Logo PILSENER)
Tiempo Localizacion 9 (Logo PILSENER)
Fijaciones Localizaciéon 10 (Logo ALQUERIA)
Sacadicos Localizacion 10 (Logo ALQUERIA)
Tiempo Localizacion 10 (Logo ALQUERIA)
Fijaciones Localizacion 11 (Logo BS2)
Sacadicos Localizacion 11 (Logo BS2)
Tiempo Localizaciéon 11 (Logo BS2)
Fijaciones Localizaciéon 12 (Logo MRV)
Sacadicos Localizacion 12 (Logo MRV)
Tiempo localizaciéon 12 (Logo MRV)

48 (1.08)
4.44 (7.70)
1.12 (1.30)
1.68 (2.83)
7.96 (9.71)
1.40 (2.23)
2.20 (6.11)

9.48 (15.33)
3.84 (3.99)
4.76 (8.71)

47.48 (66.16)
3.04 (2.90)
5.84 (8.64)

33.40 (49.44)
2.68 (4.26)
4.72 (7.30)

22.80 (43.02)

96 (1.17)
1.28 (1.69)
6.48 (7.94)

52 (.71)

68 (1.24)

3.40 (4.89)

2.84 (3.94)
15.28 (18.75)
1.44 (1.96)
2.96 (4.27)
10.20 (15.66)
1.16 (1.60)
2.84 (3.78)
12.28 (20.00)
2.56 (2.75)
6.44 (8.36)
21.20 (24.99)
4.84 (6.28)
6.88 (8.75)
70.60 (148.51)
5.72 (6.56)
8.52 (10.27)
79.00 (146.45)
1.88 (2.49)
3.20 (5.61)
14.80 (21.44)
1.76 (2.37)
2.96 (6.04)
17.28 (27.41)

.001*
.030*

.853
.607
.959
.908

.017*
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.280
.147
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317
.681
329

.042*
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.037*
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472
310
142

.023*
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Nota. M= media; DT= desviacion tipica; IC= intervalo de confianza; LL= limite mas bajo; UL= limite mas alto; * valor de p<05
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En el Escenario 3 (baja saturacién sin novedad) se registré6 un promedio
de7.2 £ 8.06 sacadicos en el Plano 1. Por su parte, en el Escenario 4 (alta
saturacion sin novedad) el promedio de sacadicos en el Plano 1 fue de 4 £ 6.22. La
comparacion estadistica entre ambos escenarios mostré una diferencia

significativa en los sacadicos del Plano 1, con un valor de p=.033 (Figura 67).

Figura 67

Diferencia Escenarios 3 (baja saturacién sin novedad) vs Escenario 4 (alta saturacién sin novedad),
movimientos sacddicos en el plano 1 (tablet).
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En el Escenario 3 (baja saturacién sin novedad) se obtuvo un promedio de
36.24 + 12.71 fijaciones en el Plano 2 (persona entrevistada). En el Escenario 4 (alta
saturacion sin novedad), el promedio de fijaciones en el mismo plano fue de 24.84
+ 19.09. La comparacion estadistica entre ambos escenarios evidencié una

diferencia significativa, con un valor de p=.005 (Figura 68).
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Figura 68

Diferencia Escenarios 3 (baja saturacion sin novedad) vs Escenario 4 (alta saturacion sin novedad), fijaciones
persona entrevistada (Plano2).
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En el Escenario 3 (baja saturaciéon sin novedad) se registré6 un promedio
de 7.20 + 8.06 sacadicos en la Localizacién 1, mientras que en el Escenario 4 (alta
saturacion sin novedad) el promedio fue de 3.96 + 6.25, con un valor de p =.028.

En la Localizacién 5, el promedio de sacadicos en el Escenario 3 fue de 0.48
+ 1.08, mientras que en el Escenario 4 ascendi6 a 2.84 + 3.94, con un valor de p =
.001.

Para la Localizacion 7, se observaron 2.20 + 6.11 sacadicos en el Escenario 3

y 2.84 + 3.78 en el Escenario 4, obteniendo un valor de p =.017.

Finalmente, en la Localizacién 12, el promedio en el Escenario 3 fue de 0.68
+ 1.24, en tanto que en el Escenario 4 alcanzd 2.96 + 6.04, con un valor de p =.023
(Figura 69).
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Figura 69

Diferencia Escenarios 3 (baja saturacion sin novedad) vs Escenario 4 (alta saturacion sin novedad),
movimientos sacddicos en Localizacién 1 (Tablet), Localizacion 5 (GNP), Localizacion 7 (FIBRAMAX),
Localizacion 12 (MRV).

*Nota. Verde promedio mayor de movimientos sacadicos, en contraste con el color rojo, donde se
presenta menor movimientos sacadicos para la Tablet, y las marcas GNP, FIBRAMAX, MRV.

En el Escenario 3 (baja saturaciéon sin novedad) se registré6 un promedio
de 15.20 + 10.58 fijaciones en la Localizacion 2 (ropa persona entrevistada),
mientras que en el Escenario 4 (alta saturacion sin novedad) el promedio fue
de 6.24 +7.14, con un valor de p =.001.

En la Localizacién 5 (logo GNP), el promedio de fijaciones en el Escenario 3
fue de 0.60 + 0.86, en tanto que en el Escenario 4 alcanzo6 1.84 + 2.21, con un valor
de p =.044.

Finalmente, en la Localizaciéon 10 (logo ALQUERIA), se registraron 2.68 +

4.26 fijaciones en el Escenario 3 y 5.72 + 6.56 en el Escenario 4, con un valor de p =
.042 (Figura 70).
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Figura 70

Diferencia Escenarios 3 (baja saturacion sin novedad) vs Escenario 4 (alta saturacion sin novedad), fijaciones
en Localizacion 2 (ropa persona entrevistada), Localizacién 5 (GNP), Localizacién 10 (ALQUERIA).
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En el Escenario 3 (baja saturacion sin novedad) se registré un promedio de
224.92 + 207.43 ms en el Tiempo de la Localizacién 2, mientras que en el Escenario
4 (alta saturacién sin novedad) el promedio fue de 68.92 + 92.66 ms, con un valor
de p=.001.

En la Localizaciéon 5, el promedio de tiempo fue de 4.44 + 7.70 ms en el
Escenario 3 y de 15.28 + 18.75 ms en el Escenario 4, con un valor de p =.030.

Finalmente, en la Localizacion 10, se registraron 22.80 + 43.02 ms en el

Escenario 3 y 79.00 + 146.45 ms en el Escenario 4, con un valor de p = .037 (Figura
71).
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Figura 71

Diferencia Escenarios 3 (baja saturacion sin novedad) vs Escenario 4 (alta saturacion sin novedad), tiempo de
fijaciones en Localizacién 2 (ropa persona entrevistada), Localizacion 5 (GNP), Localizacién 10
(ALQUERIA).

450
400

350

N W
a1 o
o o

Milisegundos
N
S
S

150

100

50 ll
0 —_—t

Tiempo Localizacion 2 Tiempo Localizacion 5 Tiempo Localizacién 10

m Escenario 3 (Baja saturacion sin novedad) m Escenario 4 (Alta saturacion sin novedad)

5.4. RECUERDO

En este apartado se exponen los resultados obtenidos a partir de las
encuestas aplicadas, considerando los 12 items que conformaron el instrumento
de medicion. Para cada uno de ellos se realizaron analisis estadisticos descriptivos
y de contraste, con el fin de identificar posibles diferencias entre los grupos
evaluados. Especificamente, se aplico un andlisis de varianza de un factor
(ANOVA) y la prueba de Chi-cuadrado de independencia, lo que permitid
examinar tanto la variacién en los promedios de las respuestas como la relacion

entre las variables categdricas incluidas en el estudio.
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5.4.1.Pregunta 1. ;Qué marca de cerveza aparece en el video?

La pregunta 1 evalu6 el recuerdo del logo de Pilsener que apareci6 en el
video. La formulaciéon incluyd cinco opciones textuales (Heineken, Mahu,
Pilsener, Estrella de Levante, No lo recuerdo). La respuesta correcta fue Pilsener
(Figura 72).

Figura 72

Item 1. ;Qué marca de cerveza aparece en el video?

*

1. ¢Qué marca de cerveza aparece en el video?

Heinencken
Mahu
Pilsener

Estrella de Levante

No lo recuerdo

La distribucion de respuestas de recuerdo de marca fue similar en los cuatro
escenarios. La marca evaluada en la Pregunta 1 fue recordada en un 36% por el
grupo del escenario 1, un 24% por el grupo expuesto al escenario 2, un 24% por el
grupo que visualizo el escenario 3 y un 20% por el grupo al que se le presento el
escenario 4. El test de Chi-cuadrado de independencia no mostr6é diferencias
estadisticamente significativas entre los grupos experimentales, x? (12, N = 100) =
7.24, p=.841,V=0.155.

De manera complementaria, el ANOVA de un factor aplicado al indice total
de aciertos tampoco reveld diferencias significativas entre los escenarios, F (3.966)
= 0.539, p = .657. En conjunto, estos resultados sugieren que la exposicion a los
distintos escenarios no influyd significativamente en el recuerdo de marcas,

aunque los descriptivos apuntan a una ligera mayor presencia en el Escenario 1.
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5.4.2.Pregunta 2. La marca de la sudadera del entrevistado es:

La pregunta 2 evalu6 el recuerdo de la marca Nike que apareci6 en el video.
La formulacion incluy6 cinco opciones textuales (Nike, Adidas, Joma, Kelme, No
lo recuerdo). La respuesta correcta fue Nike (Figura 73).

Figura 73

Item 2. La marca de la sudadera del entrevistado es:

2. La marca de la sudadera del entrevistado es:

Nike
Adidas
Joma

Kelme

No lo recuerdo

La distribucion de respuestas de recuerdo de marca fue similar en los cuatro
escenarios. La marca evaluada en la Pregunta 2 fue recordada en un 56% por el
grupo del escenario 1, un 40% por el grupo expuesto al escenario 2, un 52% el
grupo que visualizd el escenario 3 y un 52% el grupo al que se le presento el
escenario 4 (Figura 74).
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Figura 74

Porcentaje de aciertos item 2. La marca de la sudadera del entrevistado es:

Escenarios
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El test de Chi-cuadrado de independencia no mostréd diferencias
estadisticamente significativas entre los grupos experimentales, x? (12, N = 100) =
16.6, p = .165, V = 0.235. De manera complementaria, el ANOVA de un factor
aplicado al indice total de aciertos tampoco reveld diferencias significativas entre
los escenarios, F (3.966) = 0.464, p = .708. En conjunto, estos resultados sugieren
que la exposiciéon a los distintos escenarios no influy¢ significativamente en el

recuerdo de marcas.

5.4.3.Pregunta 3. Al mirar el video se puede notar la siguiente marca de

seguros:

La pregunta 3 evalu¢ el recuerdo de la marca GNP que aparecio en el video.
La formulacién incluyd cinco opciones textuales (MAPFRE, Global Life, AXA,
GNP, No lo recuerdo). La respuesta correcta fue GNP (Figura 75).
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Figura 75

ftem 3. Al mirar el video se puede notar la siguiente marca de seguros:

3. Al mirar el video se puede notar la siguiente marca de seguros

MAPFRE
Globe Life
AXA

GNP

No lo recuerdo

La distribucion de respuestas de recuerdo de marca fue similar en los cuatro
escenarios. La marca evaluada en la Pregunta 3 fue recordada en un 16% por el
grupo del escenario 1, un 8% por el grupo expuesto al escenario 2, un 8% el grupo

que visualizd el escenario 3 y un 4% el grupo al que se le present6 el escenario 4.

El test de Chi-cuadrado de independencia no mostrd diferencias
estadisticamente significativas entre los grupos experimentales, x? (12, N = 100) =
8.03, p = .783, V = 0.164. De manera complementaria, el ANOVA de un factor
aplicado al indice total de aciertos tampoco reveld diferencias significativas entre
los escenarios, F (3.966) = 0.671, p = .574. En conjunto, estos resultados sugieren
que la exposiciéon a los distintos escenarios no influy¢ significativamente en el

recuerdo de marcas.

5.4.4.Pregunta 4. ;Qué marca de construccion aparece en el video?

La pregunta 4 evalu6 el recuerdo del logo MRV que aparecio en el video. La
formulacion incluyd cinco opciones de logos publicitarios (MRV, NAMAR,
CLA50, AENZA, No lo recuerdo). La respuesta correcta fue MRV (Figura 76).
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Figura 76
Item 4. ;Qué marca de construccion aparece en el video?

4. ;Qué marca de construccién aparece en el video?

Opcidén 1

MRV

Engenharia

Opcidn 2

Opcidn 3

Opcién 4

AENZAY

No lo recuerdo

La distribucion de respuestas de recuerdo de marca fue similar en los cuatro
escenarios. La marca evaluada en la Pregunta 4 fue recordada en un 40% por el
grupo del escenario 1, un 12% por el grupo expuesto al escenario 2, un 16% el
grupo que visualizd el escenario 3 y un 24% el grupo al que se le presento el

escenario 4.

El test de Chi-cuadrado de independencia no mostrd diferencias
estadisticamente significativas entre los grupos experimentales, x? (12, N = 100) =
15.5, p = 217, V = 0.227. De manera complementaria, el ANOVA de un factor
aplicado al indice total de aciertos tampoco reveld diferencias significativas entre
los escenarios, F (3.966) = 1.935, p = .135. En conjunto, estos resultados sugieren
que la exposicidon a los distintos escenarios no influy¢ significativamente en el

recuerdo de marcas.
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5.4.5.Pregunta 5. ;Cual es el color de la sudadera del atleta?

La pregunta 5 evaluo el recuerdo de la sudadera de la persona entrevistada
que aparecio en el video. La formulacion incluy¢ cinco opciones textuales (Blanca,

Gris, Negra, Azul, No lo recuerdo). La respuesta correcta fue Azul (Figura 77).

Figura 77

ftem 5. ;Cudl es el color de la sudadera del atleta?

5. ¢Cuadl es el color de la sudadera del atleta?

Blanca
Gris
Negra

Azul

No lo recuerdo

La distribucion de respuestas de recuerdo de marca fue similar en los cuatro
escenarios. La marca evaluada en la Pregunta 5 fue recordada en un 80% por el
grupo del escenario 1, un 96% por el grupo expuesto al escenario 2, un 84% el
grupo que visualizd el escenario 3 y un 92% el grupo al que se le presento el
escenario 4 (Figura 78).
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Figura 78

Porcentaje de aciertos item 5. ; Cudl es el color de la sudadera del atleta?
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El test de Chi-cuadrado de independencia no mostréd diferencias
estadisticamente significativas entre los grupos experimentales, x3(12, N = 100) =
7.57, p = .578, V = 0.159. De manera complementaria, el ANOVA de un factor
aplicado al indice total de aciertos tampoco reveld diferencias significativas entre
los escenarios, F(3.966) = 1.385, p = .258. En conjunto, estos resultados sugieren
que la exposiciéon a los distintos escenarios no influy¢ significativamente en el

recuerdo de marcas.

5.4.6.Pregunta 6. La marca de software que se percibe en el video es:

La pregunta 6 evalud el recuerdo del logo de SIESA que aparecio en el
video. La formulacién incluyd cinco opciones de logos publicitarios (NOVUS
ERP, S1ESA, sbisoftware, AURA, No lo recuerdo). La respuesta correcta fue
S1ESA (Figura 79).
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Figura 79

ftem 6. La marca de software que se percibe en el video es:

6. La marca de software que se percibe en el video es:

Opcién 1

A 4

Opcién 2

@ siesa

Opcién 3

Opcioén 4

) aura

Quantic

No lo recuerdo

La distribucion de respuestas de recuerdo de marca fue similar en los cuatro
escenarios. La marca evaluada en la Pregunta 6 fue recordada en un 16% por el
grupo del escenario 1, un 16% por el grupo expuesto al escenario 2, un 24% el
grupo que visualizo el escenario 3 y un 8% el grupo al que se le presentd el

escenario 4.

El test de Chi-cuadrado de independencia no mostrd diferencias
estadisticamente significativas entre los grupos experimentales, x? (12, N = 100) =
853, p = .742, V = 0.169. De manera complementaria, el ANOVA de un factor
aplicado al indice total de aciertos tampoco reveld diferencias significativas entre
los escenarios, F (3.966) = 0.856, p = .470. En conjunto, estos resultados sugieren
que la exposicidon a los distintos escenarios no influy¢ significativamente en el

recuerdo de marcas.
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5.4.7.Pregunta 7. La siguiente marca de ropa deportiva se observa en el video:

La pregunta 7 evaluo el recuerdo de logo VIATOR que aparecid en el video.
La formulacién incluyd cinco opciones textuales (VIATOR, Adidas, KELME,
ASTORE, No lo recuerdo). La respuesta correcta fue Viator (Figura 80).

Figura 80

ftem 7. La siguiente marca de ropa deportiva se observa en el video:

7. La siguiente marca de ropa deportiva se observa en el video:

VIATOR
Adidas
KELME

ASTORE

No lo recuerdo

La distribucion de respuestas de recuerdo de marca fue similar en los cuatro
escenarios. La marca evaluada en la Pregunta 7 fue recordada en un 20% por el
grupo del escenario 1, un 12% por el grupo expuesto al escenario 2, un 4% el
grupo que visualizo el escenario 3 y un 4% el grupo al que se le presentd el

escenario 4.

El test de Chi-cuadrado de independencia no mostrd diferencias
estadisticamente significativas entre los grupos experimentales, x2(12, N = 100) =
15.8, p = 202, V = 0.229. De manera complementaria, el ANOVA de un factor
aplicado al indice total de aciertos tampoco reveld diferencias significativas entre

los escenarios, F(3,966) = 1.365, p = .264. En conjunto, estos resultados sugieren
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que la exposicidon a los distintos escenarios no influy¢ significativamente en el
recuerdo de marcas.
5.4.8.Pregunta 8. ;Qué marca de alimento de animales aparece en el video?

La pregunta 8 evaluo el recuerdo del logo de alimentos de animales Fibra
Max que aparecio en el video. La formulaciéon incluyd cinco opciones textuales
(PEGASSO, Zeus Gold, Fibra Max, Galope, No lo recuerdo). La respuesta correcta
fue Fibra Max (Figura 81).

Figura 81

ftem 8. ;Qué marca de alimento de animales aparece en el video?

8. (Qué marca de alimento de animales aparece en el video?

PEGASSO
Zeus Gold
Fibra Max

Galope

No lo recuerdo

La distribucion de respuestas de recuerdo de marca fue similar en los cuatro
escenarios. La marca evaluada en la Pregunta 8 fue recordada en un 20% por el
grupo del escenario 1, un 12% por el grupo expuesto al escenario 2, un 20% el
grupo que visualizo el escenario 3 y un 8% el grupo al que se le presentd el
escenario 4 (Figura 82).
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Figura 82

Porcentaje de aciertos item 8. ;Qué marca de alimento de animales aparece en el video?
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El test de Chi-cuadrado de independencia no mostré diferencias
estadisticamente significativas entre los grupos experimentales, x3(12, N = 100) =
9.69, p = .643, V = 0.180. De manera complementaria, el ANOVA de un factor
aplicado al indice total de aciertos tampoco reveld diferencias significativas entre
los escenarios, F (3.966) = 0.748, p = .528. En conjunto, estos resultados sugieren
que la exposiciéon a los distintos escenarios no influy¢ significativamente en el

recuerdo de marcas.

5.4.9.Pregunta 9. La marca de universidad que aparece es:

La pregunta 9 evalu6 el recuerdo del logo de la UCAM que aparecio en el
video. La formulacién incluyd cinco opciones textuales (UNAM, UAM, MIT,
UCAM, No lo recuerdo). La respuesta correcta fue UCAM (Figura 83).
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Figura 83

Item 9. La marca de universidad que aparece es:

9. La marca de universidad que aparece es:

UNAM
UAM
MIT

UCAM

No lo recuerdo

La distribucién de respuestas de recuerdo de marca fue idéntica en los
cuatro escenarios. La marca evaluada en la Pregunta 9 fue recordada en un 100%
por todos los grupos. Por esta razén, no fue posible realizar el analisis de Chi-
cuadrado. De manera complementaria, el ANOVA de un factor tampoco fue
aplicable dado que no existen diferencias en las respuestas. En conjunto, estos
resultados muestran que todos los participantes recordaron la misma marca en

este item.

5.4.10. Pregunta 10. ;Cual animal se observa en varias marcas?

La pregunta 10 evalu6 el recuerdo del animal que aparecio en el video. La
formulacion incluy6 cinco opciones textuales (Vaca, Tigre, Cerdo, Caballo, No lo

recuerdo). La respuesta correcta fue Caballo (Figura 84).
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Figura 84

Item 10. ;Cual animal se observa en varias marcas?

10. ¢Cuadl animal se observa en varias marcas?

Vaca

Tigre

Cerdo

Caballo

No lo recuerdo

La distribucion de respuestas de recuerdo de marca fue similar en los cuatro
escenarios. La marca evaluada en la Pregunta 10 fue recordada en un 36% por el
grupo del escenario 1, un 28% por el grupo expuesto al escenario 2, un 16% el
grupo que visualizd el escenario 3 y un 32% el grupo al que se le presento el

escenario 4.

El test de Chi-cuadrado de independencia no mostrd diferencias
estadisticamente significativas entre los grupos experimentales, x2(12, N = 100) =
12.3, p = .198, V = 0.202. De manera complementaria, el ANOVA de un factor
aplicado al indice total de aciertos tampoco reveld diferencias significativas entre
los escenarios, F(3.966) = 1.062, p = .373. En conjunto, estos resultados sugieren
que la exposiciéon a los distintos escenarios no influy¢ significativamente en el

recuerdo de marcas.

5.4.11. Pregunta 11. ;Qué marca de lacteos aparece en el video?

La pregunta 11 evalu6 el recuerdo del logo de ALQUERIA que aparecié en

el video. La formulaciéon incluydé cinco opciones textuales (Dos Pinos,
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ALQUERIA, DADONE, Lactogal, No lo recuerdo). La respuesta correcta fue

ALQUERIA (Figura 85).
Figura 85

ftem 11. ;Qué marca de licteos aparece en el video?

11. ¢Qué marca de lacteos aparece en el video?

Dos Pinos
ALQUERIA
DANONE

Lactogal

No lo recuerdo

La distribucion de respuestas de recuerdo de marca fue similar en los cuatro
escenarios. La marca evaluada en la Pregunta 11 fue recordada en un 28% por el
grupo del escenario 1, un 8% por el grupo expuesto al escenario 2, un 20% el
grupo que visualizd el escenario 3 y un 20% el grupo al que se le presento el
escenario 4 (Figura 86).
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Figura 86

Porcentaje de aciertos item 11. ;Qué marca de lacteos aparece en el video?
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El test de Chi-cuadrado de independencia no mostré diferencias
estadisticamente significativas entre los grupos experimentales, x3(12, N = 100) =
11.8, p = 223, V = 0.199. De manera complementaria, el ANOVA de un factor
aplicado al indice total de aciertos tampoco reveld diferencias significativas entre
los escenarios, F(3.966) = 1.392, p = .256. En conjunto, estos resultados sugieren
que la exposiciéon a los distintos escenarios no influy¢ significativamente en el

recuerdo de marcas.

5.4.12. Pregunta 12. Las siglas de banco que aparecen en el video son:

La pregunta 12 evalud el recuerdo del logo bS2 que aparecio en el video. La
formulacion incluyd cinco opciones textuales (bS2, bS3, bS4, BBVA, No lo
recuerdo). La respuesta correcta fue bS2 (Figura 87 ).
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Figura 87

ftem 12. Las siglas de banco que aparecen en el video son:

12. Las siglas de banco que aparecen en el video son

bS2

bS3

bS4

BBVA

No lo recuerdo

La distribucion de respuestas de recuerdo de marca fue similar en los cuatro
escenarios. La marca evaluada en la Pregunta 12 fue recordada en un 8% por el
grupo del escenario 1, un 8% por el grupo expuesto al escenario 2, un 8% el grupo

que visualizd el escenario 3 y un 0% el grupo al que se le present6 el escenario 4.

Debido a que casi todos los participantes fallaron en este item, no fue
posible obtener una variabilidad suficiente para calcular correctamente el
ANOVA, lo que genero valores de F préximos a cero y un nivel de significancia
no interpretable. De manera complementaria, el test de Chi-cuadrado de
independencia tampoco mostré diferencias estadisticamente significativas entre
los grupos experimentales, x2(12, N = 100) = 20.6, p =.057, V = 0.262.

En conjunto, estos resultados indican que la exposicién a los distintos
escenarios no influy6 significativamente en el recuerdo de marcas en este item, ya

que las tasas de acierto fueron bajas en todos los grupos.
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VI. DISCUSION

Este capitulo tiene como objetivo principal analizar y comparar nuestros
resultados con investigaciones anteriores, sobre el comportamiento visual y el
recuerdo de marca de los espectadores en conferencias de prensa deportivas.
Dicho andlisis se realiza en funcién de la manipulacion de las variables
independientes clave de la investigacion: la saturacion y la novedad de los

estimulos publicitarios.

Para la evaluacién del comportamiento de los sujetos, el estudio empled
técnicas de neuromarketing, especificamente el Seguimiento Ocular (Eye Tracking
o ET), que permite calcular la ubicaciéon y el desplazamiento de los ojos. Esta
metodologia es esencial ya que ofrecié datos cuantitativos precisos para analizar
la conducta visual, abarcando la cantidad de fijaciones, la duracién de estas y el

ntmero de movimientos sacadicos.

Seguido de esto, se realizard una discusion de los resultados obtenidos en el
estudio, evaluando si la evidencia confirma o refuta cada una de las hipodtesis
propuestas sobre cdmo la saturacion y la novedad influyen en la efectividad

publicitaria y en la memoria del espectador.

6.1. COMPORTAMIENTO VISUAL

A continuacion, se desarrolla la discusion de los resultados vinculados al

comportamiento visual, con énfasis en la hipotesis 1.1 y la hipodtesis 2.1.

Hipétesis 1.1. Una alta saturacion en la escena afecta el comportamiento
visual de los espectadores en las conferencias de prensa deportivas,
disminuyendo la cantidad de fijaciones, movimientos sacadicos y tiempo de

tijaciones en los logotipos (banner publicitario).
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6.1.1. Fundamentacion Tedrica de 1a Hipoétesis 1.1

Esta investigacion tuvo como objetivo analizar el comportamiento visual de
los espectadores en conferencias de prensa deportivas, teniendo en cuenta la

saturacion y la novedad, mediante el uso de técnicas de neuromarketing.

La literatura anterior ha advertido sobre el uso excesivo de estimulos
visuales en situaciones publicitarias. Breuer y Rumpf (2012) encontraron que una
concentracion excesiva de logotipos en un espacio resulta en que la atencion se
dirija a todos los logotipos, disminuyendo la efectividad del mensaje. Ademas,
Onisor e Ionita (2021) también han enfatizado que es mas probable que las
personas eviten la publicidad en entornos visualmente saturados, lo que esta
directamente relacionado con el niimero de fijaciones. Estos modelos sostienen
que el "ruido visual" creado por la publicidad reduce los recursos atencionales,

disminuyendo asi la capacidad de los espectadores para procesar otros mensajes.

Otros trabajos también han reafirmado este punto de vista. Jung y Heo
(2021) mencionan que la saturacion en los entornos digitales disminuye la
eficiencia de los anuncios que se presentan de manera individuales. Fuenmayor y
Hernandez (2019) también advirtieron sobre el exceso de logotipos que tiene un

efecto contrario, generando rechazo en lugar de atraccion.

Garcia (2018) también menciona sobre la pérdida de atencion que produce
la saturacion en relacién con logotipos e imagenes, haciendo que las campafias
tengan menos efectividad, mientras que Sanchez-Sanchez y Fernandez-Cavia
(2018) explicaron este fenémeno mediante la carga cognitiva: la mente humana
tiene limites para procesar informacién y, cuando estos se superan, lo que se

produce es desatencion, pero también desconexion.

Este peso de la evidencia corrobora la hipodtesis original de la investigacion:
la saturacién destruye la atencion y disminuye la efectividad publicitaria. Sin
embargo, la aplicacion del ET hace posible avanzar mas alla de lo que se ha
sugerido previamente, como se menciono6 anteriormente, a saber, que los efectos
de la saturacion no son uniformes y deterministas, sino especificos al contexto (en
términos de novedad en el espacio de estimulo) por naturaleza, una observacion
que parece cierta solo si se cumplen otros factores contextuales, como la forma en
que varios elementos estan configurados espacialmente y lo que se estd

observando.
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6.1.2. Analisis de la Hipotesis 1.1

Se investigaron cuatro escenarios experimentales variando los niveles de
saturacion (bajos vs. altos) y novedad (con o sin) mientras se analizaban
fijaciones, movimientos sacadicos y la duracién de las fijaciones. Los hallazgos
proporcionan evidencia para la Hipotesis 1.1 ya que, bajo algunas circunstancias,
el aumento de la saturacion no result6 en una reduccion de la atencién visual sino

en un reenfoque hacia los logotipos.

Bajo las condiciones de novedad (baja saturaciéon con novedad -Escenario 1-
vs. alta saturaciéon con novedad — Escenario 2-), el Escenario 2 fue mas atractivo
visualmente. Por ejemplo, en la Ubicacion 12-MRV el niimero de fijaciones fue de
2.20+6.13 en el Escenario 2 vs. 0.52+1.26 en el Escenario 1, por ejemplo, mas
movimiento sacadico y mas tiempo de fijacion.

Este resultado contradice lo que sugirieron Breuer y Rumpf (2012) y Onisor
y Ionita (2021), quienes preveian un efecto perjudicial de la saturacion. En cambio,
en presencia de novedad, la saturacién funcion6 como un estimulo reforzador
que gener6 curiosidad visual, favoreciendo lo que Fuenmayor y Herndndez
(2019) habian descrito como un efecto adverso, aunque en este caso con
connotacién positiva. Esto indica que la interacciéon de saturaciéon y novedad
puede inducir un "efecto de impulso" que facilita en lugar de impedir la

exploracion.

En las condiciones sin novedad (Escenario 3: baja saturacion sin novedad y
Escenario 4: alta saturacion sin novedad), se encontr6 una redistribucion clara de
la atencidén visual. En el altimo escenario (Escenario 3), los espectadores también
hicieron mas fijaciones en la persona entrevistada, como el Plano 2 (entrevistado)
con una media de 36.24 + 12.71 fijaciones, similar a lo indicado por Sanchez-
Sanchez y Fernandez-Cavia (2018), quienes enfatizan el papel natural del rostro

como recurso atencional.

Sin embargo, en el Escenario 4, cuando la saturacion estaba involucrada, la
atencion se desplazd hacia los logotipos: fijaciones del logo de ALQUERIA
(Ubicacion 10) fueron de 5.72 + 6.56 comparado con 2.68 + 4.26 en el Escenario 3, y
con un tiempo de permanencia mas prolongado en ellos. Este resultado califica la

afirmacion hecha por Jung y Heo (2021), en cuyo caso también aqui la saturacion
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no redujo la efectividad, sino que mas bien incremento la atencion al banner de

los logotipos, compitiendo asi exitosamente con un estimulo humano.

Estos resultados permiten replantear la hipdtesis original. Lejos de actuar
unicamente como distractor —como lo habian anticipado Breuer y Rumpf (2012),
Onisor e Ionitda (2021) o Garcia (2018)—, la saturacién puede operar como un
modulador de la distribucion atencional. En escenarios de baja saturacion, la
atencion se concentra en el entrevistado, mientras que en escenarios de alta
saturacion los logotipos adquieren protagonismo, incluso desplazando al

elemento humano.

En consecuencia, la Hipdtesis 1.1 no se confirma plenamente, pero si aporta
un hallazgo novedoso para la teoria de la saturacidon: su impacto no es lineal ni
exclusivamente negativo, sino contingente al contexto y a la interaccion con otros

factores como la novedad.

De hecho, podria afirmarse que la saturacién no necesariamente reduce la
eficacia publicitaria, sino que la transforma, redistribuyendo el foco atencional
entre elementos de diferente naturaleza. Esta vision abre la puerta a repensar los
modelos teoricos sobre saturacion, tal como sugieren Jung y Heo (2021) y
Fuenmayor y Hernadndez (2019), incorporando la idea de que, bajo ciertas
condiciones, la abundancia de estimulos puede intensificar el compromiso

atencional y potenciar la visibilidad de las marcas.

En consecuencia, la Hipdtesis 1.1 no se confirma plenamente, pero aporta
un hallazgo relevante para la teoria de la saturacion: lejos de provocar
Unicamente evasion o rechazo, la saturacidon puede intensificar la atencion hacia la
publicidad, siempre que exista un balance adecuado con la novedad o la
disposicion espacial de los elementos. Esto abre la puerta a repensar los modelos
teoricos sobre saturacion, incorporando la idea de que su impacto no es lineal ni
exclusivamente negativo, sino contingente al disefio experimental y al tipo de

estimulos presentes en la escena.

Hipoétesis 2.1. La introducciéon de estimulos publicitarios novedosos
(Tablet) en la escena incrementa la cantidad de fijaciones en el primer plano,
captando de manera efectiva la atencién de los espectadores en las conferencias
de prensa deportivas.
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6.1.3. Fundamento Tedrico de la Hipotesis 2.1.

La Hipotesis 2.1 plantea que el nimero de fijaciones en el primer plano sera
mayor cuando se introduce un estimulo publicitario novedoso —en este caso, una
Tablet con el cambio de los logos cada 5 segundos— durante una conferencia de
prensa deportiva. Esta expectativa se fundamenta en la tendencia natural de la
atencion visual a dirigirse hacia estimulos novedosos o dinamicos, los cuales

resultan mas atractivos que la informacién estatica.

Desde la perspectiva del neuromarketing, la novedad constituye un
estimulo disruptivo que rompe con los patrones atencionales establecidos y capta
la mirada del espectador; rompe la norma de nuestro patrén de observacién y
obliga a nuestra mirada a reenfocarse. La RAE (2014) define la novedad como un

"cambio que ocurre en algo" o una "reciente aparicion".

En el caso del marketing, este concepto sugiere la implicacion de diferentes
estimulos en un entorno inundado de informacién. En este sentido, segun Prieto
et al. (2021), la novedad en el contenido predicho se relaciona con estrategias
arriesgadas con las que se debe "romper el marco" de lo ordinario, y captar la
atencion de las personas sorprendiéndolas. La novedad es, por tanto, una forma

de sorprender a los usuarios interactuantes con "algo inesperado".

Esta novedad puede tener la caracteristica de traspasar los pardmetros, es
decir, puede aparecer en colores, formas o ideas que no se habian visto
anteriormente (Fondevila-Gascon et al., 2023), o en los cuales los rasgos parecen
moverse mucho mas rapidamente que los estimulos estaticos, siendo estas
caracteristicas extremadamente atractivas para las personas (Gonzalez et al.,
2017).

La literatura indica que la implementacion de novedades debe llevarse a
cabo con cautela, dado que no siempre produce un impacto positivo en el
consumidor. Wang et al. (2022) evidenciaron que, en el contexto del marketing
deportivo, los estimulos innovadores pueden captar la atencion visual, pero si se
perciben como incongruentes con el mensaje o la identidad de la marca, pueden

disminuir las intenciones de comportamiento hacia esta.
De manera similar, Hensellek et al. (2023) hallaron que, durante eventos
deportivos televisados con pantallas saturadas de publicidad, los espectadores

tienden a pasar por alto o incluso evitar aquellos estimulos considerados
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irrelevantes o mal integrados en la escena. En conjunto, estos resultados sugieren
que, aunque la novedad es una herramienta eficaz para atraer miradas, debe estar
cuidadosamente alineada con el contexto y el posicionamiento de la marca; de lo

contrario, puede convertirse en un elemento de rechazo mas que en uno atractivo.

En conjunto, estas contribuciones proporcionan evidencia de que la
novedad no solo se utiliza como un dispositivo estético, sino que también puede
servir como una sefial de atencién para modificar los patrones de movimiento

ocular del espectador para favorecer competitivamente una sefial.

La incorporacion de dispositivos tecnologicos ha revolucionado la forma en
que se crean los mensajes publicitarios. Garcia (2016) los califica como
“innovadores” debido a su capacidad para modificar constantemente los

anuncios.

En este andlisis, la novedad se implementé mediante una Tablet colocada
frente al entrevistado, donde los logotipos cambiaban cada cinco segundos. Este
método no solo afiade movimiento, sino también un elemento temporal: cada
nuevo logotipo genera un micro evento que reaviva la curiosidad del espectador.
Varan et al. (2020) destacan que, en pantallas mdviles, los aspectos esenciales para
captar atencion son el movimiento, el tiempo de exposicion y la claridad del

mensaje; caracteristicas que estaban presentes en la Tablet.

Asi, 1a Tablet acttia no solo como un dispositivo tecnoldgico adicional, sino
como un ancla atencional dindmica que renueva continuamente la experiencia del
espectador. A diferencia de estimulos estaticos, que tienden a perder su
efectividad con el tiempo, el recurso dindmico aporta variaciones que mantienen

alerta al espectador y previenen la fatiga visual.

La conexion entre la novedad y el comportamiento visual ha sido objeto de
considerable estudio. Cian et al. (2014) evidenciaron que los estimulos en
movimiento mejoran la retencion de marca e impactan las decisiones de compra,
mientras que Baraybar-Fernandez et al. (2017) demostraron que la novedad activa
respuestas neuronales relacionadas con la vigilancia, lo cual modifica los patrones
de fijacion ocular. El seguimiento ocular se convierte en una herramienta efectiva
para analizar este fendmeno, ya que facilita la localizacién de la mirada y su

movimiento ante diferentes estimulos (Lin et al., 2011).
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En este marco, una Tablet con logos variables no solo aumenta las fijaciones
en el primer plano, sino que también transforma la forma en que se explora toda
la escena. La novedad provocada por el cambio de logos obliga al espectador a
alternar su atencidn entre el entrevistado y el dispositivo, lo cual indica que un
Unico estimulo dindmico puede alterar el equilibrio atencional de toda la

composicién visual.

6.1.4. Analisis de Hipotesis 2.1.

Los datos permiten analizar si la incorporacion de la Tablet con logotipos
variables aumenta las fijaciones en el primer plano al compararla con escenarios

donde el logo es fijo.

En situaciones de baja saturacion (Escenario 1 vs. Escenario 3), la novedad
no generd diferencias significativas en el niumero de fijaciones (M = 5.56 + 6.65 vs.
5.80 + 6.87; p = .922). Este resultado contrasta parcialmente con lo que indicaron
Gonzalez et al. (2017), quienes subrayaron la ventaja de los elementos dinamicos
sobre los estaticos. Una posible razon para este hallazgo es que, en contextos con
pocos estimulos, el espectador tiene suficientes recursos cognitivos para procesar

todo el contenido disponible, lo que hace que la ventaja de la novedad se reduzca.

Este resultado es coherente con lo propuesto por Wang et al. (2022), quienes
mostraron que, aunque la novedad puede atraer atencién, si no se percibe como
un elemento necesario o congruente dentro del contexto, no proporciona un

beneficio adicional en la intencién del espectador.

En contraste, en entornos de alta saturacion (Escenario 2 vs. Escenario 4), los
resultados confirmaron la hipotesis: el escenario con novedad presentd un
promedio significativamente mayor de fijaciones en la Tablet (M = 4.48 + 3.22 vs.
2.56 + 2.45; p = .026). Este hallazgo est4 alineado con el estudio de Cian et al.
(2014), quienes concluyeron que los estimulos dindmicos mejoran la retencion de

marca en situaciones visualmente competitivas.

Ademas, complementa las observaciones de Hensellek et al. (2023), quienes
encontraron que, durante eventos deportivos saturados de publicidad, los
espectadores tienden a ignorar estimulos poco relevantes o mal integrados; en
este caso particular, la Tablet destaca porque introduce un cambio ritmico y

dindmico que le otorga relevancia y competitividad dentro del ruido visual.
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Estos resultados permiten concluir que la efectividad de la novedad no es
universal, sino condicionada por el contexto especifico. En ambientes de baja
saturacion, donde hay menor carga visual, la Tablet no logra destacarse entre
otros estimulos; sin embargo, en entornos mas saturados si capta protagonismo y
redirige la atencion hacia el primer plano. En este sentido, la novedad acttia como
un elemento diferenciador (Fondevila-Gascon et al., 2023) cuya importancia

aumenta cuando los recursos atencionales estan divididos entre multiples sefales.

Por lo tanto, se confirma parcialmente la hipotesis 2.1: la introduccion de la
Tablet incrementa las fijaciones en el primer plano solo en escenarios
caracterizados por alta saturacion. Este resultado refuerza la nocién de que tanto
saturacion como novedad funcionan como variables interactivas; mientras que
una alta saturacion tiende a dispersar atencion entre varios elementos (Breuer &
Rumpf, 2012; Onisor & Ionita, 2021), la novedad permite que un estimulo

especifico sobresalga y se convierta en el foco principal de atencion.

6.2. RECUERDO

A continuacion, se desarrolla el analisis de los resultados vinculados al

recuerdo, con énfasis en la hipdtesis 1.2 y la hipotesis 2.2.

Hipétesis 1.2. La saturacion de la escena no influye en el recuerdo de
marca de los espectadores en las conferencias de prensa deportivas. Ademas, la
cantidad de logotipos de patrocinadores exhibidos no tiene un impacto

significativo en la memoria de los usuarios.

Esta hipdtesis se centra en la relacidn entre el nivel de saturacién (variable
independiente) y la capacidad de recuerdo (variable dependiente), basandose en
el principio de que la sobrecarga de informacién visual no se traduce

necesariamente en una retencion efectiva.
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6.2.1. Fundamentacion Tedrica de 1a Hipotesis 1.2

La Hipotesis 1.2 sostiene que la saturacion visual de una escena no tiene un
impacto significativo en la retencion de marca durante las conferencias de prensa
deportivas, y que incrementar el numero de logotipos de patrocinadores no
asegura una mejora en la memoria del publico. Esta afirmacién se basa en
estudios previos que han revelado las limitaciones cognitivas del procesamiento
humano y la complejidad de los mecanismos de memoria ante situaciones de

sobrecarga visual.

En primer lugar, investigaciones anteriores indican que, en ambientes con
alta saturacion, los individuos tienden a evitar los anuncios, lo cual disminuye la
atencion dedicada y, por ende, reduce las probabilidades de recordar la
informacién mads adelante. Onisor e Ionita (2021) sefialan que la evasién de
estimulos en contextos sobrecargados afecta negativamente tanto la atencion
visual como el recuerdo publicitario, sugiriendo que una exposicién excesiva no

se traduce automaticamente en efectividad en el recuerdo.

Adicionalmente, otros investigadores subrayan las dificultades para
procesar informacion bajo condiciones saturadas. Sdanchez-Sanchez y Fernandez-
Cavia (2018) advierten que los espectadores pueden tener problemas para
procesar grandes volimenes de informacidon simultdneamente, lo cual limita su
capacidad para codificarla en la memoria. Este planteamiento esta relacionado
con el concepto de "sobrecarga cognitiva", estudiado ampliamente en psicologia,
donde se establece que el cerebro humano tiene un limite en su capacidad de
procesamiento; al superarse este umbral, se genera desatencion y disminuye la

efectividad comunicativa.

Ademas, existen investigaciones que sugieren que no hay una influencia
directa del numero de logotipos sobre la memoria del publico. Boeuf et al. (2018)
demostraron que simplemente aumentar el nimero de logotipos no garantiza una
mayor retencion; esto apoya la nociéon de que el recuerdo depende mas de la
calidad, relevancia y coherencia del estimulo dentro del contexto presentado.

Por ultimo, varios estudios indican que es necesario implementar
estrategias adicionales en escenarios saturados para mitigar la pérdida de eficacia.
Prieto et al. (2021) argumentan que elementos como prolongar el tiempo de

exposicion, ser creativo en el disefio o introducir estimulos novedosos son
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cruciales para facilitar el recuerdo. Esto implica que contar con un mayor numero
de logotipos por si solo es insuficiente; es esencial complementarlo con recursos

diferenciadores para enriquecer la experiencia memoristica.

En resumen, el marco tedrico respalda la hipdtesis segin la cual la
saturacion visual no influye significativamente en el recuerdo publicitario. La
excesiva cantidad de logotipos puede generar un efecto distractor visual donde
una abundancia excesiva fragmenta la atenciéon. Por consiguiente, el recuerdo
publicitario no depende tinicamente del volumen total de logos exhibidos sino
también factores cualitativos como su relevancia percibida, familiaridad cultural y

coherencia del mensaje dentro del contexto visual presentado.

6.2.2. Analisis de la Hipotesis 1.2.

El recuerdo de marca fue examinado a través de un cuestionario adaptado
de la prueba VISMEM, que incluia 12 preguntas de respuesta tinica relacionadas
con las marcas en los cuatro escenarios analizados. Al comparar los escenarios de
baja saturacion (Escenarios 1y 3) con aquellos de alta saturaciéon (Escenarios 2 y
4), y considerando la variable novedad, se pudo evaluar la hipdtesis que sugiere
que el namero de logotipos no tiene un impacto significativo en la memoria

declarativa de los espectadores.

Los analisis realizados mediante Chi-cuadrado y ANOVA unidireccional
indicaron que no hubo diferencias estadisticamente significativas en la mayoria
de las preguntas sobre el recuerdo de marca. Por ejemplo, para Pilsener (Pregunta
1), se obtuvieron Chi-cuadrado (p = .841) y ANOVA (p = .657); para Nike
(Pregunta 2), Chi-cuadrado (p = .165) y ANOVA (p = .708); y para Alqueria
(Pregunta 11), Chi-cuadrado (p = .223) y ANOVA (p = .256). Estos resultados
indican que el aumento del nimero de logotipos, de 28 a 48, no afect6 la memoria
reportada por los participantes. Este resultado coincide con lo indicado por
Onisor e Ionitd (2021), quienes resaltan que en entornos saturados los usuarios
tienden a ignorar los anuncios, lo cual disminuye tanto la atencién como el
recuerdo efectivo.

Ademas, Sanchez-Sanchez y Ferndndez-Cavia (2018) argumentan que los
espectadores no son capaces de procesar grandes volumenes de informacion,

sugiriendo que un incremento en los estimulos no garantiza una mayor retencion.
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La falta de efecto significativo debido a la saturacion refuerza la nociéon de
que la memoria no sigue una légica simple de "mds exposiciéon implica mas
recuerdo”. Tal como indican Boeuf et al. (2018), el nimero total de logotipos no es
determinante para la memoria publicitaria; este proceso depende mas bien del
significado atribuido por los usuarios a cada marca y del impacto emocional
generado por estas. En este contexto, las conclusiones del estudio sugieren que
existe un umbral cognitivo en el recuerdo: una vez alcanzado, agregar mas
estimulos puede resultar ineficaz o incluso causar un “efecto ruido” que diluye la

impresion memoristica asociada a cada logotipo.

Asimismo, se ha sefialado en estudios previos que en situaciones
sobrecargadas es necesario implementar estrategias adicionales para mejorar el
recuerdo. Prieto et al. (2021) subrayan que factores como aumentar el tiempo de
exposicion o introducir innovaciones creativas son cruciales para contrarrestar la
reduccion en eficacia observada en contextos saturados. Esto se refleja también en
esta investigacion: aunque hubo una mayor exposicion visual a logotipos bajo
condiciones de alta saturacion, no se observaron mejoras significativas en el
recuerdo, lo cual indica que simplemente incrementar la cantidad no es suficiente

para asegurar efectividad publicitaria.

El desempeno del recuerdo asociado a UCAM y BS2 resalta ain mas la

relevancia de factores cualitativos frente a una mera saturacion cuantitativa.

UCAM logro el 100 % en todos los escenarios sin mostrar variaciones entre
niveles de saturacidn; esto se atribuye a su relevancia cultural y su cercania
contextual al publico objetivo. Por otro lado, BS2 tuvo una tasa minima de
recuerdo (8 % en Escenarios 1-3 y 0 % en Escenario 4), lo cual indica que una
marca poco conocida carece del anclaje cognitivo necesario para ser recordada
eficazmente, aun cuando aparece repetidamente durante las presentaciones

publicitarias.

Estos hallazgos corroboran lo postulado por Sanchez-Sanchez y Fernandez-
Cavia (2018): el rendimiento memoristico estd mas influenciado por el
reconocimiento e importancia asignados a una marca que por exponerla

repetidamente.

En general, los resultados empiricos apoyan firmemente la Hipdtesis 1.2 al

demostrar que variar el nivel de saturacion —de 28 a 48 logos— no produjo
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efectos significativos sobre el recuerdo publicitario; esta conclusion es consistente
con las observaciones realizadas por Onisor e Ionita (2021) asi como Sanchez-
Sanchez y Fernandez-Cavia (2018), quienes argumentan como tanto evitar
estimulos como enfrentar sobrecargas cognitivas limitan efectivamente el

recuerdo publicitario disponible al espectador.

Igualmente concuerda con lo sefialado por Boeuf et al. (2018), quien enfatiza
que contar logotipos no acttia como predictor confiable respecto a memoria;
ademas coincide con las recomendaciones dadas por Prieto et al. (2021) acerca del

uso necesario estrategias complementarias para optimizar eficacia comunicativa.

Desde una perspectiva de gestor deportivo, estos hallazgos transmiten un
mensaje claro hacia patrocinadores y responsables dentro del ambito deportivo:
aumentar simplemente el ntimero total de logotipos presente durante eventos
promocionales no asegura necesariamente mayor recuerdo entre audiencias
objetivo; incluso podria provocar dispersion perjudicial respecto al impacto

memoristico individualizado asociado con cada marca expuesta.

Hipétesis 2.2. La novedad en los estimulos publicitarios de la escena
influye en el recuerdo de la marca de las conferencias de prensa deportiva.

6.2.3.Fundamento Tedrico de la Hipotesis 2.2

La hipotesis 2.2 propone que la originalidad en los estimulos publicitarios
durante las conferencias de prensa deportivas afecta el recuerdo de marca. Su
fundamentacién tedrica se basa en estudios de neuromarketing, que establecen
una conexién directa entre la innovacién y la atencién, asi como la memoria,
subrayando que un estimulo novedoso no solo interrumpe patrones visuales
habituales, sino que también puede facilitar asociaciones mas perdurables en la

mente del espectador.

Varios autores han indicado que la novedad representa una herramienta
estratégica para contrarrestar la saturaciéon publicitaria. Prieto et al. (2021)
sostienen que, en situaciones de sobrecarga sensorial, introducir elementos

inesperados y audaces rompe con lo predecible y genera experiencias
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memorables en los consumidores. Este concepto estd relacionado con el “efecto
sorpresa”’, donde romper expectativas provoca respuestas cognitivas mas intensas

y aumenta las oportunidades de codificacion en memoria.

Ademas, investigaciones en neuromarketing destacan que lo novedoso
despierta curiosidad y mantiene un estado de alerta atencional, lo cual favorece el
almacenamiento de informacién a largo. Sin embargo, este efecto no es
automatico; si un estimulo innovador se percibe como irrelevante o excesivo para
la marca, podria generar rechazo en lugar de atraccion (Wang, Tang & Tsai, 2022;
Hensellek, Kim & Biscaia, 2023). Asi pues, la novedad actiia como un recurso
ambivalente: bien utilizada puede facilitar el recuerdo; mal aplicada puede

diluirse o incluso provocar reacciones negativas.

La literatura también sefiala que la novedad es mads efectiva cuando se
combina con recursos creativos y sensoriales que fortalezcan la identidad de la
marca. Fuenmayor y Herndndez (2019) argumentan que las marcas logran un
mejor recuerdo al establecer vinculos emocionales y experienciales con sus

consumidores.

Esto sugiere que la novedad no debe ser vista como un objetivo por si

misma sino como parte integral de una estrategia creativa mas amplia.

En este estudio se implement6 una Tablet frente al entrevistado donde los
logotipos cambiaban cada cinco segundos para simular el efecto de anuncios
digitales dinamicos en un contexto realista. Segun estudios previos, este tipo de
estimulo dindmico deberia activar respuestas atencionales y modificar patrones
visuales para favorecer el recuerdo de los logotipos (Baraybar-Fernandez et al.,
2017).

El proposito era determinar si esta constante variabilidad generaba micro
eventos atencionales capaces de mejorar el recuerdo asociado a las marcas
presentadas; tedricamente estas interrupciones visuales deberian haber reforzado
dicho proceso cognitivo. No obstante, como se analizara mas adelante, esta
premisa no se confirmo en los resultados empiricos obtenidos, lo cual plantea
interrogantes sobre las limitaciones del impacto novedoso cuando carece del

respaldo simbdlico o emocional pertinente.
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6.2.4. Analisis de la Hipotesis 2.2.

El recuerdo asociado a las marcas fue evaluado utilizando un cuestionario
conformado por 12 items basado en el test VISMEM disefado para medir
retencion grafica bajo diferentes condiciones experimentales; se anticipaba
encontrar tasas significativamente mas altas en escenarios con elementos
novedosos (Escenarios 1 y 2) frente a aquellos sin dicha novedad (Escenarios 3 y
4).

Los andlisis estadisticos realizados mediante Chi-cuadrado y ANOVA
demostraron que no existieron diferencias significativas entre las distintas marcas
analizadas; por ejemplo: Pilsener present6 tasas de recuerdo entre el 20 % y el 36
% (p = .841), mientras Alqueria oscilo entre el 8 % y el 28 % (p = .223), sin
evidenciar ningun efecto diferencial atribuible a la condicion novedosa aplicada
durante los experimentos previos a esta discusion, critica sobre estos lo
propuesto por Fuenmayor y Hernandez (2019), quienes defendian que
creatividad sensorial potencia efectivamente la memoria —la discrepancia aqui
podria explicarse dado que aunque si hubo mayor fijaciéon hacia la Tablet

(Hipotesis 2-1), esto no derivo en refuerzo memoristico.

Este resultado enfatiza una distincion crucial sefialada en la literatura: la
atencion es necesaria, pero por si sola resulta insuficiente para garantizar una
consolidacién efectiva de la memoria. Gonzalez et al. (2017) y Cian et al. (2014)
demostraron que la estimulacion dindmica atrae la mirada del espectador; sin
embargo, para asegurar la recuperacion de recuerdos se requiere ademas una

asociacion significativa y una relevancia coherente con el contexto.

El comportamiento diferencial de la UCAM refuerza la importancia de la
familiaridad y la notoriedad cultural en los procesos de memoria. La UCAM
alcanzo6 un 100 % de recuerdo en todos los escenarios, lo que demuestra que las
familiaridades previas superan la influencia de los estimulos novedosos. En
contraste, BS2 apenas fue recordada, lo que confirma la ausencia de los anclajes
cognitivos necesarios para consolidarse en la memoria (Sanchez-Sanchez &
Fernandez-Cavia, 2018). Por tanto, la novedad introducida mediante la Tablet
resultd insuficiente para compensar la falta de reconocimiento cultural de la

marca.
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Los datos empiricos no respaldan la hipdtesis 2.2: la implementacion de la
Tablet como un estimulo novedoso no tuvo un efecto significativo en el recuerdo
de marca. Este resultado es consistente con lo que senalaron Wang, Tang y Tsai
(2022), quienes advirtieron que, aunque la novedad puede atraer atencidn, si no
se integra de manera coherente con el mensaje de la marca, no se traduce en
intencion comportamental ni en memoria a largo plazo. Ademas, apoya las
conclusiones de Hensellek, Kim y Biscaia (2023), quienes encontraron que en
ambientes saturados los espectadores tienden a ignorar estimulos que estan mal

integrados, a pesar de su novedad.

Asi, la hipotesis 2.2 pone de manifiesto una limitacion significativa: la
innovacion tecnoldgica por si misma no asegura el recuerdo de marca. Para
convertir la atencidn en memoria duradera son necesarios factores adicionales
como el conocimiento previo de la marca, su relevancia simbdlica y una
creatividad emocionalmente impactante. Esto sugiere que las estrategias
publicitarias durante conferencias de prensa deportivas deben ir mas alla de

simplemente introducir elementos disruptivos.

6.3. GENERO

A continuacion, se desarrolla la discusién de los resultados vinculados al

género, con énfasis en la hipdtesis 3.1

Hipétesis 3.1. Las mujeres presentan un mayor numero de fijaciones y una
distribucion mas amplia en distintas localizaciones en comparacion con los

hombres durante entrevistas deportivas.
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6.3.1.Fundamento Tedrico de la Hipotesis 3.1.

. Estudios de neurociencia y neuromarketing han demostrado que hombres
y mujeres experimentan los estimulos visuales de manera diferente, resultando en
una diversidad en fijaciones y exploracion ocular. Tales variaciones estan
vinculadas a factores biologicos, cognitivos y afectivos, asi como a construcciones
socioculturales que condicionan el procesamiento de mensajes. Esto proporciona
soporte para la hipotesis 3.1. evidencia de que el género acttia como un modelo de

procesamiento de la informacion visual en contextos de publicidad deportiva

La literatura ha proporcionado bases que explican estas discrepancias.
Catucci (2023) escribe que las mujeres poseen una region del cortex prefrontal
mas desarrollada, la cual es responsable del procesamiento emocional y la
memoria a largo plazo. Esto las hace capaces de prestar atencion a ciertos detalles
y recordar memorias mas coloreadas. En contraste, los hombres tienen un lobulo
parietal mas desarrollado y, por lo tanto, estan inclinados a disfrutar de estimulos
esencialmente visuales y dinamicos: imagenes o videos que permiten un manejo
mas rapido y directo.

Las emociones ejercen una influencia directa en la toma de decisiones, ya
que modulan el procesamiento de la informacion. En particular, la presencia de
contenido emocional altera la forma en que se distribuye la atencion visual y, en

consecuencia, impacta en el control ocular (Kumar, 2015).

Esto es consistente con la observacion de que las mujeres tienen un nivel
mas alto de activacién emocional y, por lo tanto, buscan informacion de manera
mas amplia, mientras que los hombres son mejores realizando tareas de busqueda
visual y concentran la atencion en focos mas estrechos. De hecho, Shaquiri et al.
(2018) informaron que las mujeres tienen peor agudeza visual y menor
sensibilidad en la detecciéon de movimiento bioldgico, mientras que los hombres
son mas rapidos en el procesamiento motor y se desempenian mejor en tareas de

localizacion y busqueda visual.

Estas distinciones neurofisioldgicas corroboran que hombres y mujeres no
solo interpretan la misma informacion de diferentes maneras, sino que también la
procesan segun estrategias dispares, donde los hombres se concentran en la
velocidad y estimulos centrales mientras que las mujeres integran mas cantidad

de informacién de contexto/emocion.
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Aparte de los factores bioldgicos, se ha sugerido que la atencion visual
también esta definida por roles de género y experiencia sociocultural. La
identificaciéon de estereotipos relacionados con el género y las tradiciones al
recibir atencidn publicitaria predispone diferencialmente a la atencion (Cenizo
2024).

En términos de observacion de la forma humana, investigaciones como las
de Likins et al. (2008) y Boscolo et al. (2020) muestran que los hombres fijan mas
su atencion en las figuras del sexo opuesto, mientras que las mujeres tienden a
prestar atencion de manera mas equilibrada entre ambos sexos. Esto puede ser
indicativo del hecho de que la asignacién atencional masculina (motivacion para
atender y orientarse hacia estimulos) esta mdas concentrada en elementos con
valor social o reproductivo, mientras que la motivacion femenina abarca un rango

mas amplio de informacion.

Madipakkam et al. (2019) encontraron que los rostros humanos atraen mas
fijaciones en comparacion con logotipos y productos; sin embargo, el mecanismo
para esto difiere entre hombres y mujeres. Por el contrario, Aminiroshan et al.
(2021) indican que no siempre se pueden encontrar grandes diferencias de sexo, lo
que sugiere que este efecto no es general, sino que depende en cierta medida del
tipo de estimulo y el contexto en el que ocurre.

En conclusion, las diferencias de género en la atencion visual estas
relacionadas con elementos fisiolégicos y emocionales, asi como con las
caracteristicas del estimulo (humano, logotipo, dindmico o estatico) y del contexto

de exposicion (nivel de saturacion y novedad).

6.3.2. Analisis de la Hipotesis 3.1

Los hallazgos del estudio respaldan la hipdtesis 3.1, revelando diferencias
estadisticamente significativas en la cantidad y ubicacién de las fijaciones y
movimientos sacddicos entre hombres y mujeres a lo largo de los cuatro

escenarios experimentales.
En términos generales, se observd que las mujeres exhibieron un

comportamiento visual mas exploratorio, con un mayor nimero de movimientos

sacadicos y una distribucidon de su atencion en diversas zonas de la escena. En
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contraste, los hombres presentaron una atenciéon mas concentrada y prolongada,
registrando tiempos de fijacion mds altos en areas centrales de interés. Este
resultado esta alineado con lo sefialado por Catucci (2023), quien asocia el estilo
femenino a una mayor capacidad para el procesamiento detallado, mientras que

el masculino se enfoca mas directamente en estimulos visuales prominentes.

En el Escenario 1 (baja saturacion con novedad), los hombres dirigieron
significativamente mas fijaciones hacia la vestimenta del entrevistado
(Localizacion 2, p = .048) y también pasaron mas tiempo observandola (p = .035).
Esta tendencia concuerda con los hallazgos de Shaquiri et al. (2018), quienes

subrayan la rapidez y eficiencia masculina en tareas de busqueda visual.

En el Escenario 2 (alta saturaciéon con novedad), se consolido la tendencia
masculina hacia la figura humana: los hombres observaron al entrevistado
durante mas tiempo (Plano 2, p =.024), especialmente su rostro (Localizacién 4, p
= .036). Esto coincide con Madipakkam et al. (2019), que identificaron los rostros

como potentes atractores de atencion.

En el Escenario 3 (baja saturacion sin novedad), las mujeres mostraron un
patron exploratorio superior, registrando un mayor numero total de movimientos
sacadicos dirigidos a la figura humana, particularmente hacia la vestimenta del
entrevistado (Localizacion 2, p =.013 y p = .017). Este hallazgo es consistente con
lo propuesto por Cenizo (2024), sugiriendo que las mujeres distribuyen su

atencion mas ampliamente influenciada por factores emocionales y contextuales.

Es importante destacar que en el Escenario 4 (alta saturacion sin novedad),
las mujeres redirigieron notablemente su atencion hacia los logotipos del banner
(Plano 3 y Localizaciones 10-ALQUERIA, 11- BS2 y 12-MRV), mostrando un
numero mayor de movimientos sacaddicos en comparacion con los hombres. Este
comportamiento respalda lo indicado por Sanchez-Sanchez y Fernandez-Cavia
(2018), quienes afirmaron que un exceso de estimulos puede sobrecargar la
atencion y redistribuirla hacia dreas periféricas sin necesariamente mejorar el

recuerdo de marca.

Estos resultados indican que mientras los hombres mantienen su enfoque en
estimulos centrales y socialmente relevantes como la persona entrevistada —en
concordancia con lo mencionado por Boscolo et al. (2020) sobre la preferencia

masculina por figuras humanas—, las mujeres demuestran una mayor
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sensibilidad a variaciones contextuales, explorando logotipos y elementos

secundarios cuando no hay novedad en la escena.

Se confirma la hipotesis 3.1: existen diferencias de género en el
comportamiento visual ante entrevistas deportivas. Los hombres tienden a
concentrarse en estimulos dindmicos y centrales como los rostros, mientras que
las mujeres adoptan una forma mas amplia de exploracién que incluye logotipos
y elementos contextuales, especialmente en situaciones de alta saturacion sin
novedad. Este descubrimiento amplia lo sugerido por Kumar (2015) sobre como
las emociones influyen en el procesamiento visual e introduce evidencia

experimental relevante para discutir los efectos moduladores del género.

6.4. DISCUSION FINAL

En capitulos anteriores nos formulamos la pregunta de investigacion:
(Como es el comportamiento visual y recuerdo de los espectadores en las
conferencias de prensa deportivas ante la exposicion de diferentes estimulos de
marca?, a tenor de los resultados obtenidos y una vez confrontados con la

literatura podemos establecer lo siguiente:

En primer lugar, el analisis relacionado con el género (Hipdtesis 3.1) mostro
diferencias significativas en los patrones visuales entre hombres y mujeres. Los
hombres presentaron un estilo de atencion mas concentrado hacia figuras
humanas y rostros —en linea con las afirmaciones de Catucci (2023) y
Madipakkam et al. (2019)— mientras que las mujeres adoptaron un
comportamiento exploratorio mayor, evidenciado por un incremento en
movimientos sacadicos y una redistribucién notable hacia logotipos dentro de
escenarios altamente saturados y carentes de novedad; esto refuerza lo indicado
por Cenizo (2024) sobre el impacto de factores socioculturales en la percepcion

publicitaria.

Esta distincion entre exploracion femenina y focalizacién masculina sugiere
que el género actia como un factor clave que modula cémo interactdan

saturacion y novedad.
En segundo lugar, en lo que respecta a la saturacion (Hipotesis 1.1 y 1.2), los
resultados confirman que un incremento en el numero de logotipos redistribuye

la atencion visual, aunque no asegura un mejor recuerdo de marca. Segin Onisor
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e Jonita (2021), en entornos saturados, los usuarios tienden a evitar o reducir su
exposicion a los anuncios, lo que resulta en una disminucion tanto de la atencion

como de la retentiva.

Ademas, Sanchez-Sanchez y Ferndndez-Cavia (2018) indican que los
espectadores tienen dificultades para procesar grandes voliumenes de informacion
simultaneamente, lo cual explica por qué pasar de 28 a 48 logotipos no resultd en
un aumento significativo del recuerdo. Esta evidencia respalda la idea de que la
saturacion visual fragmenta la atencion y desplaza las fijaciones hacia logotipos

periféricos sin lograr una consolidacion memoristica eficaz (Boeuf et al., 2018).

Por ultimo, respecto a la novedad (Hipotesis 2.1 y 2.2), los hallazgos revelan
un fendmeno dual. La inclusién de un estimulo dinamico —la Tablet con
logotipos cambiantes— logré atraer mas fijaciones en contextos altamente
saturados, validando lo establecido por la literatura sobre el vinculo entre
novedad y atraccion visual inmediata (Prieto et al., 2021; Fondevila-Gascén et al.,
2023).

Sin embargo, este aumento en atencion no se tradujo en una mejora
significativa del recuerdo, coincidiendo con las observaciones de Gonzalez et al.
(2017) y Cian et al. (2014), quienes sefialaron que, aunque los estimulos dinamicos
capturan miradas, requieren una asociacion coherente para consolidar memorias
efectivas. De acuerdo con Wang et al. (2022) y Hensellek et al. (2023), la novedad
puede ser insuficiente si no se integra adecuadamente con la identidad de marca

o carece de relevancia para el espectador.

En general, los resultados demuestran que tanto la saturacion como la
novedad no funcionan aisladamente sino interactivamente; ademas, el género
influye significativamente en como estos aspectos afectan la atencion y memoria
del espectador. La saturacién redistribuye recursos atencionales, mientras que la
novedad aporta puntos focales destacados dentro de contextos cargados; por otro
lado, el género determina las estrategias cognitivas empleadas por cada grupo
para procesar informacion.

Desde una perspectiva prdctica, esto implica que las conferencias de prensa
deportivas deben adoptar enfoques diferenciados: para captar atenciéon masculina

se recomienda enfatizar elementos humanos y dinamicos; mientras que para
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atraer a espectadoras femeninas es mas eficaz integrar logotipos estaticos dentro
de escenas pobladas.

En conclusién, este estudio proporciona evidencia empirica valiosa al
campo del neuromarketing deportivo al mostrar que la efectividad publicitaria
depende crucialmente de cémo interactian el disefio visual (saturacion y
novedad) con caracteristicas individuales del espectador (género, familiaridad y

relevancia cultural).
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VII. CONCLUSIONES

A continuacidn, se presentan las conclusiones mas relevantes de la
investigacion, organizadas en funcién de las hipdtesis planteadas al inicio del
estudio. Estas conclusiones derivan de los resultados obtenidos mediante eye
tracking y cuestionarios de recuerdo, y permiten valorar el efecto de la saturacion,
la novedad y el género en la atencion visual y el recuerdo de marca durante

conferencias de prensa deportivas.

7.1. HIPOTESIS DE ESTUDIO

En este primer apartado se presentan las conclusiones sobre las hipotesis de
estudio divididas en género, comportamiento visual, y recuerdo, confirmandose o
rechazandose segun el caso, a partir del andlisis y discusién de los resultados

anteriormente expuestos.

7.1.1. Comportamiento Visual

Hipétesis 1.1. Una alta saturacion en la escena afecta el comportamiento visual
de los espectadores en las conferencias de prensa deportivas, disminuyendo la cantidad de
fijaciones, movimientos sacddicos y tiempo de fijaciones en los logotipos (banner
publicitario).

Los hallazgos no permiten validar completamente la hipodtesis 1.1. Este
estudio reveld que bajo ciertas circunstancias —especialmente al interactuar con
la novedad— la saturacién incrementd las fijaciones y el tiempo dedicado a
observar los logotipos. Esto sugiere que su impacto no es lineal ni exclusivamente
negativo, actuando en cambio como un modulador de la atencién. Por lo tanto, la
saturacion no necesariamente compromete la eficacia publicitaria; puede

redistribuirla e incluso, en ciertos casos, aumentar la visibilidad de las marcas.
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Hipétesis 2.1. La introduccion de estimulos publicitarios novedosos (Tablet) en
la escena incrementa la cantidad de fijaciones en el primer plano, captando de manera
efectiva la atencion de los espectadores en las conferencias de prensa deportivas.

Los resultados obtenidos permiten validar parcialmente la hipotesis 2.1. La
utilizacion de la Tablet con logotipos variables no genero diferencias significativas
en contextos de baja saturacion, donde los espectadores contaban con suficientes
recursos cognitivos para procesar tanto los estimulos estaticos como los
dindmicos de manera equivalente. Sin embargo, en situaciones de alta saturacion,
la novedad si destacd, lo que resultdé en un incremento notable en el numero de
tijaciones y en el tiempo dedicado a observar el primer plano. Esto indica que la
efectividad de la novedad varia segun el contexto: en ambientes con saturacion
alta, la Tablet actué como un punto de atencién dindmica capaz de resaltar entre
multiples estimulos y dirigir la atencién del publico. Por lo tanto, se confirma la
hipotesis 2.1 tinicamente bajo condiciones de alta saturacién, proporcionando
evidencia de que la novedad y la saturacion interactian de forma

complementaria para influir en la atencién visual.

7.1.2. Recuerdo

Hipétesis 1.2. La saturacion de la escena no influye en el recuerdo de
marca de los espectadores en las conferencias de prensa deportivas. Ademas, la
cantidad de logotipos de patrocinadores exhibidos no tiene un impacto

significativo en la memoria de los usuarios.

Los hallazgos respaldan la hipdtesis 1.2, ya que el aumento en la cantidad
de logotipos no produjo diferencias significativas en la capacidad de recordar las
marcas entre los espectadores. Esto sugiere que la saturacion visual, por si sola,
no garantiza una mejor retenciéon, dado que la memoria estd mas influenciada por
la relevancia, familiaridad y conexién simbolica de cada marca. Por lo tanto,
agregar logotipos puede desviar la atencion sin aumentar la efectividad
publicitaria. Esto subraya la importancia de desarrollar estrategias mas creativas y

especificas que faciliten el recuerdo de los patrocinadores.
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Hipétesis 2.2. La novedad en los estimulos publicitarios de la escena
influye en el recuerdo de la marca de las conferencias de prensa deportiva.

Los hallazgos no respaldan la hipotesis 2.2, dado que la incorporacion de la
Tablet como un estimulo innovador no produjo un impacto significativo en la
retencion de la marca. A pesar de que su novedad captd la atencidén y aumento las
fijaciones, este aumento en el interés no se tradujo en una mejora en el recuerdo
publicitaria. El analisis revela que la atencion por si sola no es suficiente para
establecer recuerdos duraderos; es crucial que el estimulo novedoso esté
acompanado de otros factores, como la relevancia simbdlica de la marca, la
familiaridad cultural o una integracidén creativa mdas profunda. Por lo tanto,
contar unicamente con innovacién tecnoldgica no garantiza mayor cantidad de
tijaciones y tiempo de fijaciones, lo que indica que las estrategias publicitarias
deben ir mas alla de simplemente presentar elementos disruptivos y centrarse en

crear conexiones coherentes y memorables con el publico.

7.1.3. Género

Hipdtesis 3.1. Las mujeres presentan un mayor niimero de fijaciones y una
distribucion mads amplia en distintas localizaciones en comparacion con los hombres
durante entrevistas deportivas.

Los hallazgos respaldan esta hipotesis. Se observo que las mujeres
realizaron un mayor nimero de fijaciones y dedicaron mas tiempo a observar
diversas areas del escenario, incluyendo los logotipos del banner. Por otro lado,
los hombres mostraron una tendencia a centrar sus fijaciones en un menor
numero de ubicaciones, principalmente en estimulos centrales (persona
entrevistada). Estas diferencias indican patrones de procesamiento visual
distintos segun el género, lo cual es consistente con la literatura que sugiere un
estilo de exploracién mas amplio en las mujeres y uno mas focalizado en los

hombres.
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VIII. IMPLICACIONES PARA LA GESTION Y FUTURAS LINEAS
DE INVESTIGACION

8.1. IMPLICACIONES PARA LA GESTION

Los resultados de esta investigaciéon proporcionan datos esenciales para
optimizar la gestion de las conferencias de prensa deportivas y las estrategias de
patrocinio relacionadas. Mas alla del ambito tedrico, los hallazgos indican
practicas especificas que pueden contribuir a mejorar la visibilidad de las marcas,
a segmentar con mayor precision los mensajes y a utilizar los recursos

tecnoldgicos de manera eficiente.

1. Diseno estratégico de conferencias de prensa deportivas: Los resultados
indican que una saturacion de logotipos no mejora el recuerdo de marca;
por el contrario, puede desviar la atencion. Por lo tanto, las organizaciones
deportivas y los patrocinadores deben elegir entornos con un numero
moderado de estimulos, priorizando la claridad visual y un orden grafico

adecuado.

2. Uso controlado de la novedad: La incorporacion de elementos novedosos,
como dispositivos tecnoldgicos interactivos, puede captar inicialmente la
atencion, pero no asegura un recuerdo publicitario sostenido en el tiempo.
Su implementacién debe estar respaldada por coherencia estratégica,
relevancia simbolica y una integracion fluida en el contexto, evitando que

la innovacioén se perciba como un componente aislado o molesto.

3. Segmentacion por género: Las variaciones observadas entre hombres y
mujeres en sus patrones visuales y de memoria subrayan la necesidad de
estrategias publicitarias segmentadas. Las mujeres tienden a tener un
enfoque mas amplio y detallado en su exploracion visual, mientras que los

hombres dirigen su atencion hacia estimulos mas directos y centrales.
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Aprovechar estas diferencias podria aumentar la eficacia de las campanas

publicitarias.

Priorizar calidad sobre cantidad en la exposicion de logotipos: El recuerdo
de marcas culturalmente reconocidas (como UCAM) fue independiente
del nivel de saturacién, mientras que las marcas menos conocidas (por
ejemplo, BS2) no lograron ser recordadas a pesar de una alta exposicion.
Esto sugiere que las estrategias deben enfocarse mas en fortalecer la

identidad y relevancia de la marca que en aumentar su frecuencia.

Orientacion para patrocinadores: Los hallazgos proporcionan a
patrocinadores y clubes deportivos una guia practica: en lugar de
competir por saturar espacios publicitarios, es preferible buscar
exclusividad mediante asociaciones creativas y elementos distintivos que

aseguren un impacto significativo en el publico.

Gestion de experiencias memorables: La publicidad en entornos
deportivos debe aspirar a crear experiencias coherentes y memorables mas
alla de simplemente ser visibles. Esto requiere integrar elementos
novedosos, un orden visual efectivo y factores emocionales que conecten

con el publico para mejorar tanto la atencion como el recuerdo.
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Figura 88
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8.2. FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

A partir de las limitaciones mencionadas, se sugieren varias lineas de

continuidad que pueden enriquecer la comprension del neuromarketing

deportivo en conferencias de prensa:

1.

Ampliar la muestra y diversificar perfiles: Es fundamental llevar a cabo
investigaciones con un mayor nimero de participantes y una gama mas
amplia de caracteristicas sociodemograficas, lo que facilitard obtener

resultados mas representativos y aplicables.

Incorporar contextos mas naturales y dinamicos: Futuros estudios
podrian realizarse en conferencias de prensa auténticas, para comprobar si
los patrones de atencion y recuerdo se mantienen ante situaciones

audiovisuales mas complejas.

Integrar metodologias multimodales: La fusién del seguimiento ocular
con otras técnicas de neuromarketing, como el EEG, permitiria examinar
no solo la atencién visual, sino también las respuestas emocionales y

cognitivas que influyen en la retencién de marca.

Explorar variables contextuales adicionales: Es pertinente considerar
aspectos como la afinidad deportiva del publico, su relacion cultural con
las marcas y el impacto del tipo de discurso del entrevistado. Esto ayudara
a entender mejor como interacttan el contexto y la efectividad

publicitaria.

Analizar la interaccion entre saturacion, novedad y emocion: Si bien este
estudio se enfocd en saturacidon y novedad, incluir estimulos con carga
emocional o narrativa podria ofrecer una perspectiva adicional sobre

como las marcas logran crear experiencias memorables para el publico.

Evaluar la eficacia a largo plazo: Resulta relevante medir el recuerdo no
solo de manera inmediata, sino también en plazos mds extensos (semanas
0 meses), para determinar si los efectos observados perduran con el

tiempo y contribuyen al desarrollo de lealtad hacia la marca.
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IX. LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION

9.1. LIMITACIONES

La investigacion, aunque proporciona hallazgos significativos sobre como la

saturacion y la novedad afectan el comportamiento visual y el recuerdo de la

marca, presenta diversas limitaciones que deben ser consideradas.

En primer lugar, el estudio se llevd a cabo en un entorno experimental
controlado que, aunque facilité el aislamiento de las variables relevantes,
no refleja completamente la complejidad y dinamismo de las conferencias

de prensa reales.

En segundo lugar, la muestra estudiada consistié en un nimero reducido
de participantes, lo que impide una generalizacion adecuada de los
hallazgos a toda la poblacion. Ademas, el perfil sociodemografico de los
sujetos no fue del todo diverso, lo que podria haber afectado las

variaciones en atencion y memoria observadas.

Otra limitacion estd relacionada con los métodos utilizados: aunque el
seguimiento ocular proporcioné datos precisos sobre fijaciones y
movimientos oculares, no explor6 en profundidad los procesos cognitivos
y emocionales subyacentes al recuerdo de marca. En este sentido, la
incorporacion de herramientas adicionales como EEG o GSR habria

podido ofrecer una perspectiva mas amplia del fenémeno analizado.

Por ultimo, es importante destacar que el analisis se enfocé tinicamente en
dos variables principales —saturacion y novedad— sin tener en cuenta
otros factores contextuales importantes como el grado de familiaridad

cultural con las marcas o la influencia del entorno audiovisual.
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XI.  ANEXOS

ANEXO 1. Consentimiento Informado

CONSENTIMIENTO INFORMADO

DECLARO:

Haber sido informado/a del estudio y procedimientos de la investigacién del Proyecto

titulado:_

Los investigadores que van a acceder a mis datos personales y a los resultados de las

pruebas son:

Asimismo, he podido hacer preguntas del estudio, comprendiendo que me presto de forma
voluntaria al mismo y que en cualquier momento puedo abandonarlo sin que me suponga perjuicio

de ningun tipo.

CONSIENTO:

1.-) Someterme a las siguientes pruebas exploratorias (en su caso):

2.-) El uso de los datos obtenidos segin lo indicado en el parrafo siguiente:
En cumplimiento de la Ley Organica 15/1999, de 13 de diciembre, de Proteccién de
Datos de Caracter Personal, le comunicamos que la informacién que ha facilitado y la
obtenida como consecuencia de las exploraciones a las que se va a someter pasara a
formar parte del fichero automatizado INVESOCIAL, cuyo titular es la FUNDACION
UNIVERSITARIA SAN ANTONIO, con la finalidad de INVESTIGACION Y
DOCENCIA EN LAS AREAS DE CONOCIMIENTO CIENCIAS SOCIALES,
]URiDICAS, DE LA EMPRESA Y DE LA COMUNICACION. Tiene derecho 2
acceder a esta informacién y cancelarla o rectificarla, dirigiéndose al domicilio de la
entidad, en Avda. de los Jerénimos de Guadalupe 30107 (Muircia). Esta entidad le
garantiza la adopciéon de las medidas oportunas para asegurar el tratamiento

confidencial de dichos datos.

En Guadalupe (Murcia) a .......... de de 20

Elinvestigador,
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ANEXO 2. Encuesta para el estudio de espectadores en conferencias de prensa deportiva.

ENCUESTA PARA EL ESTUDIO DE
ESPECTADORES EN CONFERENCIAS DE
PRENSA DEPORTIVAS

Lea atentamente las instrucciones:

La encuesta consta de 12 preguntas. Lea atentamente cada una de ellas, revise todas
las opciones, y elija |a alternativa que mas le identifique.

prihponce@gmail.com Cambiar de cuenta &

* Indica que la pregunta es obligatoria

Correo *

Tu direccién de correo electrénico

Género *

O Hombre

O Mujer

Edad (en afios) *

Tu respuesta

:Qué estudias actualmente?

Tu respuesta



¢Eres aficionado al futbol?

O si
ONo

(O Esporédico

1. ¢Qué marca de cerveza aparece en el video? *

Heinencken
Mahu
Pilsener

Estrella de Levante

OO OO0O0

No lo recuerdo

2. La marca de la sudadera del entrevistado es: *

Nike

Adidas

Joma

Kelme

No lo recuerdo

OO OO0O0

3. Al mirar el video se puede notar la siguiente marca de seguros: *

(O MAPFRE
(O Globe Life
O Axa
O onp

O No lo recuerdo



4. ;Qué marca de construccién aparece en el video? *

MRV

Engenharia

O Opcién 1

(O opcion 3

(® No lo recuerdo

== NAMAR

REHABILITACIONES Y CONSTRUCCIONES S

O Opcién 2

AENZAY

(O Opcion 4

5. ¢Cual es el color de la sudadera del atleta? *

(O Blanca
O Gris
(O Negra
O Azl

(O Nolo recuerdo



6. La marca de software que se percibe en el video es: *

(O opcién 1 (O opcién 2

=) 218

(O opcién3 (O opcién 4

(O Nolo recuerdo

7. La siguiente marca de ropa deportiva se observa en el video: *

(O VIATOR

O Adidas
(O KELME

(O ASTORE

O No lo recuerdo



8. ;Qué marca de alimento de animales aparece en el video? *
PEGASSO
Zeus Gold
Fibra Max

Galope

OO O0OO0O0

No lo recuerdo

9. La marca de universidad que aparece es: *

UNAM
UAM
MIT

UCAM

OO0 OO0O0

No lo recuerdo

10. ;Cudl animal se observa en varias marcas? *

O Vvaca
O Tigre
O Cerdo

(O caballo

(O Nolo recuerdo

11. {Qué marca de lacteos aparece en el video? *

Dos Pinos
ALQUERIA
DANONE

Lactogal

O O OO0O0

No lo recuerdo



12. Las siglas de banco que aparecen en el video son: *

O bs2
(O bs3
O bsa
O BBVA

(O Nolo recuerdo

Enviar Borrar formulario



Esa hoja en blanco es la contraportada, por lo que no lleva encabezado (hay un
cambio de seccion).




