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RESUMEN

A pesar del aumento de la conciencia medioambiental, persiste una brecha entre
conocimiento y accidn, lo que revela limitaciones en las estrategias comunicativas actuales.
Por ello, este estudio analiza cdmo interactlian el tipo de mensaje (altruista vs. egoista), la
expresion emocional del avatar (feliz vs. triste) y las dimensiones culturales en la atencion,
persuasion y recuerdo de mensajes medioambientales. La metodologia combino validacion
de estimulos, eye tracking y una propuesta complementaria de fMRI con 73 participantes.
Los mensajes altruistas mostraron mayor persuasion y atencion autorreportada, mientras que
la expresion emocional del avatar no tuvo efecto significativo; sin embargo, la especie animal
resultd ser una variable influyente. La orientacion cultural a largo plazo moderé el impacto
persuasivo de los mensajes. Estos hallazgos aportan evidencia sobre el valor persuasivo del
altruismo y del simbolismo animal, y abren nuevas vias para disefiar campafias
medioambientales mas eficaces en ONG, instituciones educativas, redes sociales y

estrategias de RSC, adaptadas al perfil emocional y cultural del publico.

Palabras clave: comunicacién medioambiental, persuasion, mensajes altruistas, mensajes
egoistas, avatares emocionales, eye tracking, fMRI, cultura, marketing social, neurociencia

del consumidor.
ABSTRACT

Despite the rise in environmental awareness, a gap between knowledge and action
persists, revealing limitations in current communication strategies. This study examines how
message type (altruistic vs. egoistic), avatar emotional expression (happy vs. sad), and
cultural dimensions interact in shaping attention, persuasion, and recall of environmental
messages. The methodology combined stimulus validation, eye tracking, and a
complementary fMRI proposal with a sample of 73 participants. Altruistic messages elicited
greater persuasion and self-reported attention, while avatar emotional expression had no
significant effect; however, the animal species of the avatar emerged as an influential
variable. Long-term cultural orientation significantly moderated the persuasive impact of the
messages. These findings provide evidence for the persuasive power of altruism and animal

symbolism, opening new avenues for designing more effective environmental campaigns in
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ONGs, educational institutions, social media, and CSR strategies, tailored to the emotional

and cultural profiles of the audience.

Keywords: environmental communication, persuasion, altruistic messages, selfish
messages, emotional avatars, eye tracking, fMRI, culture, social marketing, consumer

neuroscience.
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Capitulo 1. Introduccion

De acuerdo con el Panel Intergubernamental sobre Cambio Climatico (IPCC, 2021),
“el cambio climatico representa una amenaza creciente y generalizada para el bienestar
humano y la salud del planeta”. A esta advertencia se suman fenomenos cada vez mas
extremos, como incendios forestales, olas de calor o pérdida acelerada de biodiversidad
(Ripple et al., 2023). Aunque esta realidad ha despertado una creciente preocupacion

ciudadana, las respuestas sociales y politicas aun no reflejan la urgencia del desafio.

Este desajuste entre conciencia y accion no es solo informativo, sino también
comunicativo (Moser, 2010). Esta brecha ha sido recientemente documentada en estudios
como el de Osberghaus et al. (2025) y Wang & Mangmeechai (2021), que evidencian la
disonancia persistente entre la intencién proambiental y conducta real. Como advierte De
Vries (2020) y Luzzati et al. (2022), la comunicacion climatica no se limita a transmitir
hechos cientificos; se trata de motivar, empoderar e inspirar a la accion. No obstante, muchos
mensajes medioambientales fracasan en ese propdsito: la saturacion informativa y la falta de
conexion emocional provocan que gran parte de ellos sean ignorados (De Vries, 2020;
Luzzati et al., 2022). En este contexto, repensar cOmMo comunicamos mensajes

medioambientales se convierte en una necesidad estratégica.

Ante este reto, el marketing ha evolucionado hacia modelos mas éticos y
transformadores, donde el marketing social se consolida como herramienta clave para
fomentar comportamientos sostenibles. Este enfoque, basado en la persuasion orientada al
bienestar colectivo, ha mostrado efectividad al traducir la preocupacion ecolégica en
acciones concretas como el reciclaje, la movilidad responsable o el ahorro energético
(Ramirez et al., 2023; Galati et al., 2021). Desde esta perspectiva, la comunicacion
medioambiental deja de ser un acto meramente informativo para convertirse en una

intervencion estratégica capaz de movilizar actitudes y comportamientos (Zhang et al., 2025).

Modelos clasicos como el de probabilidad de elaboracion (Petty & Cacioppo, 1986)

y el de motivacion de proteccion (Rogers, 1975) destacan que la atencion es la puerta de
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entrada al cambio conductual, y puede activarse mediante marcos estratégicos como
ganancia/pérdida, narrativo o temporal (Florence et al., 2022; Rothman et al., 2006; Vazquez
et al., 2016). Entre ellos, el enfoque altruista vs. egoista —que adapta los mensajes a las
motivaciones individuales— ha mostrado gran potencial persuasivo en salud publica
(Galasso et al., 2023), aunque aun es escasamente explorado en el ambito medioambiental.

Esta carencia representa una oportunidad para desarrollar comunicaciones mas eficaces.

En esa blsqueda, una variable de alto potencial persuasivo visual cobra
protagonismo: los avatares. Estos personajes digitales con expresividad emocional han
demostrado en areas de videojuegos captar la atencion, generar empatia y facilitar el
procesamiento del mensaje (Zhou & Wang, 2022; Xu et al., 2024). Sin embargo, ain no se
ha explorado a fondo como su expresion emocional (triste vs. feliz) interacta con el tipo de

mensaje (altruista vs. egoista) en el contexto medioambiental.

Junto a ello, la cultura actia como una fuerza silenciosa pero decisiva en la
interpretacion de los mensajes. Dimensiones como la baja masculinidad y la orientacién a
largo plazo se asocian con mayor sensibilidad ecolégica y disposicion hacia
comportamientos sostenibles (Irawan et al., 2022; Chen et al., 2024). Lo que en una cultura
moviliza, en otra puede pasar desapercibido; por ello, adaptar la comunicacion al perfil

sociocultural del receptor no es una opcion, sino una condicion para su eficacia.

Frente a este panorama, el presente estudio adopta una mirada integradora: busca
analizar cdmo interacttan el tipo de mensaje, la emocion del avatar y las dimensiones
culturales en la atencion, persuasion y recuerdo de mensajes medioambientales. Mediante
herramientas de autorreporte y neurociencia del consumidor, esta investigacion busca
profundizar los procesos implicitos que conectan el mensaje con la accién, aportando claves
para una comunicacion mas persuasiva, en un momento crucial para la sostenibilidad del
planeta. Ademas, el estudio se desarroll6 en cinco fases: disefio y validacién de estimulos,
reclutamiento de participantes, implementacion del experimento con eye tracking
(cuestionario inicial, exposicion y autorreporte) y, como cierre, una propuesta
complementaria con fMRI para explorar los mecanismos neuronales implicados en la

persuasion de los mensajes.
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Capitulo 2 Revision de literatura

Este capitulo presenta una revision de los principales marcos conceptuales vinculados
a la comunicacion medioambiental como herramienta del marketing social. Se analizan los
enfoques persuasivos, haciendo énfasis en altruistas y egoistas, debido a su creciente
relevancia y escasa exploracion en contextos medioambientales. Se introduce el uso de
avatares como estimulos visuales disefiados para modular la carga emocional del mensaje y
reforzar su impacto persuasivo. Posteriormente, se examinan las dimensiones culturales
como variables moderadoras en la percepcion de estos mensajes. Por ultimo, se incorpora la
neurociencia del consumidor como una herramienta clave para profundizar en los procesos

atencionales y neuronales que intervienen en la respuesta ante este tipo de mensajes.

2.1 El medioambiente como desafio global

En los ultimos afos, la preocupacion global por el medioambiente ha aumentado
significativamente debido al incremento de fendmenos climéaticos, como inundaciones,
incendios forestales y olas de calor sin precedentes (Ripple et al., 2023). Esta realidad ha
provocado una mayor sensibilidad social hacia la problematica del medioambiente. Sin
embargo, el aumento de la preocupacién no ha ido acompafiado de cambios significativos en
el comportamiento de la poblacion. Esta discrepancia entre la concienciay la accion genera
consecuencias emocionales significativas: segun Hickman et al. (2021), el 59% de los
jévenes manifiestan sentimientos intensos de ansiedad ecoldgica y frustracion ante la
percepciodn de insuficiencia en las acciones tomadas por los gobiernos, generando un contexto

emocionalmente cargado.

Esta tension emocional, derivada de la discrepancia entre conciencia y accion,
evidencia limitaciones en la forma en que se comunican los problemas medioambientales.
Si bien hay multiples campafias de comunicacion orientadas a promover comportamientos
sostenibles, muchas de ellas no logran impactar en la poblacion. Un ejemplo es la campafia

“detox campaign on fashion’ de Greenpeace, si bien logré compromisos significativos por

parte de marcas internacionales en la eliminacion de sustancias quimicas, pero evidencio una

escasa repercusion en los habitos cotidianos de los consumidores (Apriliani, 2020). Esto
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ocurre, en parte, porque la informacion no tiene el mismo nivel de recepcion ni
procesamiento en todos los publicos. Segun el modelo tedrico de filtros selectivos, los
individuos procesan selectivamente aquello que encaja con sus intereses, dejando fuera
contenidos que no resuenan con su sistema de creencias (McCombs & Shaw, 1972). Esta
barrera cognitiva, sumada a la sobrecarga informativa actual provoca que muchos de estos
mensajes pasen desapercibidos o sean directamente ignorados (De Vries, 2020; Luzzati et
al.,, 2022). A pesar de los grandes esfuerzos de organizaciones no gubernamentales,
instituciones académicas y empresas privadas por mejorar la comunicacién medioambiental,
persiste un abismo entre la conciencia medioambiental y accion (Raymond et al., 2023), lo que
demuestra que necesitamos evaluar la efectividad de las campafias de comunicacion. Frente
a este reto, el marketing ha ido cambiando hacia enfoques méas comprometidos socialmente,
abriendo camino al marketing social como una herramienta potencial para transformar
comportamientos colectivos (Ramirez et al., 2023). Dada la relevancia del marketing social,

en el siguiente apartado se abordara este aspecto en detalle.
2.2 Marketing social como respuesta a la problematica medioambiental

El marketing social es una poderosa herramienta destinada a influir en la sociedad
para lograr un patrén de bienestar mas amplio, enfatizando problemas de salud, seguridad o
medioambiente (Ramirez et al., 2023). En otras palabras, se trata del uso de enfoques y
marcos de la mercadotecnia para disefiar programas capaces de influir en comportamientos
voluntarios de una audiencia objetivo, orientandolos hacia el bienestar individual y colectivo
(Gutiérrez, 2025). Mientras que el marketing tradicional busca promover el consumo de
productos o servicios para generar beneficios econémicos mediante estrategias de publicidad
masiva (Sanchez-Amboage, 2020), el marketing social se diferencia por buscar un impacto

mas profundo y duradero en la sociedad.

En este sentido, y considerando su enfoque en el bienestar social, se argumenta que
son innumerables los beneficios que el marketing social puede aportar para mejorar la
calidad de vida de las personas (Gutiérrez, 2025). En el ambito medioambiental, el
marketing social aborda de forma integral las causas que dificultan la adopcion de

comportamientos ecoldgicos —desde la falta de informacién practica hasta barreras sociales
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0 econdémicas— Y ofrece herramientas especificas para superar cada obstaculo. Gracias a ello,
ha demostrado efectividad en promover conductas proambientales duraderas, facilitando
que la preocupacion medioambiental se traduzca en acciones cotidianas; por ejemplo, en
habitos de ahorro energético, reciclaje o movilidad sostenible (Fernandez-Haddad et al.,
2021).

La implementacion exitosa del marketing social en campafias medioambientales
ha demostrado resultados significativos en la transformacion de comportamientos. El estudio
de Galati et al. (2021), por ejemplo, demuestra que estas campafias de marketing social
pueden influir de manera efectiva en la adopcion de comportamientos ecoldgicos, como la
eleccion de productos sostenibles o la reduccion del uso de plasticos. Ademas, en sectores
como la moda ecoldgica, Mufioz-Valera (2020) destaca que las campafias de comunicacion
medioambiental han sido clave para denunciar practicas poco sostenibles y presionar a las
empresas a adoptar modelos mas responsables. Por otro lado, Jirasit (2024) sefiala que, en el
caso del uso de pléasticos, las campafias medioambientales en redes sociales resultan efectivas
cuando apelan a las emociones y cuentan con el apoyo de figuras publicas o se lanzan en

momentos clave.

De esta manera, el marketing social pone de manifiesto el papel de la comunicacion
medioambiental como herramienta estratégica para promover comportamientos ecologicos.
En ese sentido, la manera en que se transmiten los mensajes, asi como el lenguaje utilizado,
pueden marcar la diferencia entre generar conciencia y lograr un cambio real. Por ello, a
continuacidn, se profundizara en la comunicacion medioambiental como una herramienta

esencial del marketing social.

Figura 1 De la probleméatica medioambiental a la accion

Preocupacion Comunicacion ineficaz Marketing social como
medioambiental -Campatias respuesta

El medioambiente como -Incremento de insatisfactorias. -Modifica
desatio global fenomenos climaticos. _Mucha informacion. comportamientos.

-Discrepancia entre _Brecha entre conciencia -Promueve conductas
conciencia y accion. y accion. proambientales.

Nota. Elaboracion propia
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2.3 Comunicacion medioambiental como herramienta del marketing social
2.3.1.Comunicacion medioambiental

La comunicacion medioambiental se constituye como una pieza clave dentro del
marketing social para enfrentar desafios globales como el cambio climético, la justicia
medioambiental y las perspectivas de los pueblos indigenas (Anderson, 2024; Walker et al.,
2024). Este tipo de comunicacion es fundamental para lograr una sociedad informada y
participativa frente a los desafios climaticos y ecoldgicos (Maria et al., 2017). Ademas, en la
préctica, consiste en planificar, producir y difundir mensajes —ya sean escritos, orales o
visuales— sobre el medioambiente y su gestion. Esta labor informativa busca no solo
transmitir datos, sino implicar a la ciudadania en dialogos criticos y en acciones concretas

gue promuevan comportamientos mas responsables con el entorno (Zhang et al., 2025).

Algunos estudios comprueban la efectividad de la comunicacion medioambiental.
Por ejemplo, Veckalne et al. (2025) indica que los influencers en redes sociales pueden
moldear tanto actitudes como comportamientos sostenibles, incluso motivando a sus
seguidores a optar por productos ecoldgicos o reducir sus residuos. Alif et al. (2024)
menciona que las campafias proambientales en Instagram, que combinan narrativas
poderosas, datos claros y llamados a la accidn, han logrado aumentar la conciencia publica
e inspirar acciones medioambientales. Asimismo, Igei et al. (2024) en el ambito educativo,
un programa de educacion medioambiental increment6 la conciencia medioambiental de los

alumnos y promovi6 la adopcion sostenida de practicas de ahorro energético.

No obstante, para que la comunicacion medioambiental logre transformar los
comportamientos cotidianos, no es suficiente con difundir datos o emitir advertencias, sino
que es necesario que el mensaje esté disefiado de forma persuasiva. En este sentido, como
advierte Rodriguez-Sanchez (2023) “la informacion por si sola no conduce al cambio de
comportamiento”, lo que refuerza la necesidad de incorporar estrategias persuasivas. Dada
esta relevancia, en las proximas secciones se explicara este concepto, incluyendo los modelos
clasicos de persuasion que se aplican a la comunicacion medioambiental, para asegurar que

sean realmente efectivos.
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2.3.2. Persuasion en la comunicacion

Especificamente, la persuasion se define como un proceso comunicativo mediante
en el que el emisor busca influir en las actitudes, creencias o comportamientos de los
receptores a través de mensajes estratégicos (Hunt & Meyer, 2019). En si, este proceso va
mas alld de transmitir informacion, involucrando componentes emocionales y racionales
(Dubov, 2015). Para entender como se transmiten los mensajes persuasivos, es crucial

conocer los modelos tradicionales que fundamentan este proceso.

Uno de los modelos més reconocidos que explica la persuasion en la comunicacion
es el modelo de probabilidad de elaboracién (ELM), propuesto por Petty & Cacioppo
(1986). Este modelo considera la persuasion como un proceso dual en el que el receptor
puede procesar l0s mensajes por via central o periférica, donde la ruta central exige un
elevado nivel de atencidn y analisis de los argumentos, mientras que la ruta periférica
requiere menos recursos cognitivos y se apoya en sefiales externas (Xiu et al., 2024). En
esencia, el ELM indica que captar la atencion inicial mediante contenidos relevantes es
esencial para activar el procesamiento profundo; si el receptor no presta atencion al mensaje,
es muy poco probable que se produzca un cambio real en su comportamiento (Susmann et
al., 2022).

Por otro lado, el modelo de procesamiento heuristico-HSM (Chaiken, 1980)
distingue entre un procesamiento sistematico —que implica un analisis profundo del
mensaje— Y uno heuristico, que se basa en atajos mentales como la credibilidad de la fuente
0 elementos visuales Ilamativos. En linea con este modelo, un estudio reciente de Javed et al.
(2024) encontré que tanto la calidad argumental del mensaje (sistematica) como la
credibilidad de la fuente (heuristica) afectan significativamente la credibilidad percibida del
mensaje. Esto implica que, bajo la via sistematica, el receptor dedica su atencion a evaluar el
contenido del mensaje, mientras que, bajo la via heuristica, la persuasion se mantiene

mediante sefiales periféricas.

Otro de los clasicos modelos de persuasion es el modelo de matriz de
comunicacién-persuasién de McGuire (1985). Este modelo plantea un proceso en etapas

donde el mensaje primero debe captar la atencion del publico antes de provocar
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comprension o cambio de actitud; en la préactica, esto implica disefiar mensajes con
contenidos llamativos y relevantes. Okuhara et al. (2018) sefialan que incorporar elementos
de sorpresa, preguntas retoricas, imagenes atractivas o apelaciones emocionales aumenta
notablemente el interés inicial del receptor. En esa linea, Xiu et al. (2024) enfatizan que “la
esencia de la persuasion radica en cautivar la atencion de los individuos hacia la
informacion”, coincidiendo con la idea de que solo los mensajes atendidos por el receptor

pueden avanzar a las siguientes fases persuasivas.

Por su parte, el modelo de motivacion de proteccién (PMT) de Rogers (1975) indica
el papel del riesgo percibido en la atencion del pablico. Esta teoria postula que los mensajes
que resaltan la severidad de una amenaza y la vulnerabilidad personal provocan una
fuerte activacién emocional (miedo), lo que dirige la atencion del receptor hacia el contenido.
Por ejemplo, Lahiri et al. (2021) observaron que la disposicion de la poblacion a seguir las
recomendaciones sanitarias “puede depender en gran medida de las apelaciones al miedo”.
En general, los mensajes amparados en la PMT, al hacer altamente relevante el riesgo para
el receptor, consiguen focalizar su atencion y motivarlo a procesar la informacion para

decidir acciones protectoras.

Tabla 1 Principales modelos de persuasion en la comunicacion

C MODELO ) ( AUTORES ) (IDEA PRINCIPAI)

Petty & Cacioppo Explica como las personas
@ Modelo de Probabilidad (1986), Xiu et al. procesan los mensajes
de la Elaboracion (ELM) (2024), Susmann et persuasivos a través de dos rutas:

al. (2022) central y periférica.

Plantea que las personas pueden

~=  Modelo de Procesamiento Chaiken procesar los mensajes de forma
@ Heuristico (HSM) (1980), Javed et al. sistemdtica (atenciéon alta) o
(2024) heuristica (atencién baja).
. Divide el proceso persuasivo en
B~ Modelo de Matriz de MeGuire varias ;apas I:’secuem:iales:
AH@ . B (1985), Okuhara et ., .,
\g¢ comunicacién-persuasion al. (2018), Xiu et al. EXPOSICIOr.L- atenc?‘?n,
(2024) compr_e’nsmn, a.ceptacmn,
retencion v comportamiento
Utiliza procesos de evaluacion de
Modelo de Motivacion Rogers amenaza y eficacia, y funciona
de Protecciéon (PMT) (1975), Lahiri et al. como modelo  motivacional
N (2021) dentro del marco persuasivo

Nota. Elaborado en base a los modelos de Chaiken (1980), McGuire (1985), Petty &
Cacioppo (1986), y Rogers (1975).
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Los modelos analizados enfatizan la importancia de la atencion y la forma de procesar
los mensajes en la comunicacion. Comprender estos modelos permite disefiar
comunicaciones mas efectivas. Por ello, en el siguiente apartado se explorardn diversos
enfoques de comunicacion persuasiva que aprovechan estas bases tedricas para influir

positivamente en el comportamiento de las personas.

2.3.3. Persuasion en enfoques de comunicacion

La literatura especializada en comunicacion, tanto en el &ambito general como en el
contexto de la comunicacion medioambiental, ha analizado la persuasion desde distintos
enfoques. En su mayoria, estos enfoques se basan en los modelos clasicos de persuasion
previamente revisados y se centran en adaptar los mensajes a las caracteristicas del publico
objetivo, con el propdsito de aumentar su persuasion (Florence et al., 2022). Su importancia
estd en que la manera de presentar un mensaje influye directamente en la forma en que las
personas comprenden la informacion y deciden actuar frente a ella (Tdlkes, 2018). A
continuacion, se presentan los enfoques mas utilizados por los autores en diversos estudios,

haciendo hincapié en la comunicacién medioambiental.

Uno de los enfoques mas utilizados es el de ganancia vs. pérdida, que enfatiza los
beneficios obtenidos al ejecutar una accién o las consecuencias negativas de no hacerlo
(Rothman et al., 2006). Los mensajes de ganancia resaltan resultados positivos y han
demostrado ser efectivos en personas con altos valores biosféricos, es decir, aquellos que
manifiestan una preocupacion por el bienestar del medioambiente (Stadlthanner et al., 2022).
Un ejemplo claro seria: “si empezamos hoy a reducir nuestros residuos, las generaciones
futuras podran vivir en un planeta mas limpio”. Esta tendencia también fue observada por
Ngo et al. (2022) en agricultores vietnamitas, quienes adoptaron practicas sostenibles al
identificar beneficios personales concretos. En contraste, los mensajes enmarcados en la
perdida hacen hincapié en las consecuencias adversas de no actuar, tienden a generar
mayor urgencia, sobre todo en personas con mentalidad fija o cuando se activan emociones
como la culpa (Suy Li, 2024). Por ejemplo, un mensaje de este tipo podria ser: “si no reduces
tus residuos, contribuirés al deterioro del entorno que tu y tu familia habitan”. En algunos
casos, como sefiala Segev et al. (2015), los mensajes de ganancia dirigidos al individuo

pueden ser mas efectivos en campafias medioambientales para productos de consumo,
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aunque ciertos marcos de perdida también muestran un alto impacto, dependiendo del

involucramiento del consumidor con el producto.

Otro enfoque relevante en la comunicacion medioambiental es el enfoque temporal,
que plantea los mensajes desde dos perspectivas distintas: mirar hacia el futuro o reflexionar
sobre el pasado. Segun Vazquez et al. (2016), este tipo de encuadre permite mostrar como
las decisiones actuales pueden generar consecuencias a largo plazo, o bien, recordar eventos
anteriores para dar sentido a lo que ocurre en el presente. Los mensajes orientados al futuro,
como sefialan Casado-Aranda et al. (2018), presentan las acciones actuales como
oportunidades para evitar dafios ambientales y asegurar beneficios sostenibles. Un ejemplo
podria ser: “si hoy reducimos el consumo de pléstico, en 10 afios habrd menos microplasticos
en nuestros océanos”. Por otro lado, Higgins y Kilpatrick (2022) explican que mirar al
pasado puede activar la conciencia al recordar impactos negativos ya vividos: “durante
décadas, el uso excesivo de plastico ha contaminado nuestros mares y afectado la vida
marina”. Sin embargo, Stanley et al. (2021) encontraron que, en algunos casos, las
comparaciones con el pasado redujeron la certeza sobre el cambio climéatico. Aun asi,
Hoffmann et al. (2022) destacan que las personas con mayor preocupacion por el futuro
tienden a adoptar comportamientos mas sostenibles, lo que confirma el valor de este

enfoque cuando se adapta al publico adecuado.

Otro de los enfoques relevante en la comunicacion medioambiental es la diferencia
entre mensajes abstractos y concretos. Tal como explican Florence et al. (2022), los
mensajes abstractos apelan a valores amplios, como la sostenibilidad o el bienestar
colectivo, mientras que los concretos se enfocan en acciones especificas y resultados
inmediatos. Por ejemplo, un mensaje abstracto podria ser: “adoptar practicas sostenibles
fortalece tu compromiso con un futuro mas justo y equilibrado”, mientras que uno concreto
diria: “apaga la luz cuando salgas de una habitacion y ahorraras energia todos los dias”.
Ambos tipos de mensaje pueden ser Gtiles, aunque con funciones distintas Topcuoglu et al.
(2022) sefialan que los mensajes abstractos ayudan a construir una imagen de marca
ecoldgica, pero los concretos resultan mas efectivos para impulsar decisiones rapidas. De
hecho, Sarrasin et al. (2024) encontraron que la combinacion de ambos puede fomentar

conductas sostenibles a largo plazo. Sin embargo, no todos los mensajes concretos conectan
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con el publico Duan et al. (2021) advierten que ciertos elementos visuales o instrucciones
demasiado directas pueden generar rechazo si no estan alineados con las creencias o

motivaciones del receptor.

En linea con la forma en que los mensajes son estructurados, otro enfoque son los
mensajes narrativos y no narrativos. Como explican Baraybar-Fernandez et al. (2017), los
mensajes narrativos transmiten ideas a través de historias que apelan a la emocion,
mientras que los no narrativos se basan en datos objetivos sin carga emocional. Por
ejemplo, un mensaje narrativo podria ser: “desde que empecé a compostar en casa, he
reducido mi basura y tengo abono natural para mis plantas”, mientras que uno no narrativo
seria: “el compostaje reduce residuos y genera abono ecoldgico”. Duan et al. (2022) muestran
que las narrativas corporativas fortalecen la imagen de marca y fomentan conductas
proambientales. Rhodes et al. (2016) y Morris et al. (2019) coinciden en que los relatos
aumentan la implicacion emocional y la intencion de actuar. De forma similar, Bosone et al.
(2023) y Farooq et al. (2024) destacan que las narrativas mejoran la percepcion de riesgo y
eficacia. Incluso en formatos como la narrativa transmedia. Finalmente, Shata y Seelig (2025)
concluyen que las narrativas transmedia reducen la resistencia cognitiva y potencian la

intencion de actuar, incluso si se perciben como menos realistas.

Por Gltimo, uno de los enfoques que ha comenzado a ganar interés en la literatura,
aungue poco aplicado en comunicacién medioambiental, es el altruista vs. egoista. Winch
(2003) define el altruismo como una preocupacién desinteresada por el bienestar de los
demas. Un ejemplo seria: “elige electrodomésticos eficientes, asi ayudas a reducir el impacto
ambiental y a construir un futuro mas limpio para todos”. En cambio, el enfoque egoista se
centra en beneficios personales, como sefiala Louis y Lombart (2024), y puede expresarse
en mensajes como: “elige electrodomésticos eficientes, asi reduces tu factura de luz y ahorras
dinero cada mes”. Batson (2010) afirma que los mensajes altruistas refuerzan valores
colectivos, mientras que White y Peloza (2009) destacan que los egoistas apelan a
recompensas individuales. Aunque el enfoque altruista tiende a generar mayor compromiso
en espacios publicos (Marza et al., 2022), el egoista suele activar respuestas mas rapidas y

emocionales (Fang et al., 2023).
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Enfoque

Ganancia vs.

Perdida

Temporal

(futuro  wvs.

pasado)

Abstracto vs.

concreto

Narrativo vs.

no narrativo

Altruista vs.

egoista

Tabla 2 Enfoques de comunicacion

Definicion
Destaca beneficios por actuar o
consecuencias por no actuar.

Enfoca en consecuencias futuras o
reflexiona sobre eventos pasados.

Apela a valores generales o acciones
especificas inmediatas.
Historias con emocion vs. datos

objetivos sin carga emocional.

Preocupacion por otros vs. interés
en beneficios personales.

Autores
Rothman et al., 2006; Su y Li,
2024; Ngo et al, 2022

Stadlthanner et al., 2022; Segev et
al., 2015.

Vazquez et al., 2016; Casado-
Aranda et al., 2018; Higgins y
Kilpatrick, 2022; Stanley et al.,
2021; Hoffmann et al., 2022
Florence et al., 2022; Topcuoglu et
al.,, 2022; Sarrasin et al., 2024;
Duan et al., 2021
Baraybar-Fernandez et al., 2017;
Duan et al., 2022; Rhodes et al.,
2016; Bosone et al., 2023; Shata y
Seelig, 2025

Winch, 2003; Batson, 2010; White
y Peloza, 2009; Marshall et al.,
2019; Brosso, 2024; Hui y Wenan,
2022

Nota. Elaboracion propia

2.3.4. Persuasion del enfoque altruista vs. egoista

De los diversos enfoques analizados anteriormente, el enfoque altruista vs. egoista

constituye una via prometedora para la comunicacion medioambiental, porque permite

adecuar los mensajes a las motivaciones individuales de las personas, y estas motivaciones

han resultado ser cruciales en los comportamientos medioambientales (Kim & Lee, 2022).

De esta forma, los mensajes altruistas apelan al bienestar colectivo, mientras que los egoistas

resaltan beneficios personales inmediatos (Fang et al., 2023). Esta flexibilidad resulta clave

para conectar con publicos heterogéneos, movilizando tanto el compromiso moral como el

interés propio. Sin embargo, este enfoque ha sido poco estudiado en el campo

medioambiental, no por falta de valor, sino por el predominio de marcos tedricos mas

consolidados, como el encuadre de pérdidas/ganancias que han sido tradicionalmente

estudiados por su impacto (De Dominicis et al., 2017). Ademas, se han identificado ciertas
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dificultades conceptuales: en muchos casos, los mensajes altruistas y egoistas comparten
elementos comunes -como la apelacion a la responsabilidad o al beneficio personal indirecto-
lo que complica diferenciarlos con claridad en el disefio de los mensajes (Bible & Clarke-
DeRezende, 2020). Esta falta de desarrollo no debe entenderse como una debilidad, sino
como una oportunidad: explorar como distintos pablicos responden a este tipo de enfoque
puede aportar herramientas clave para construir estrategias comunicativas medioambientales

mas persuasivas (Kim & Lee, 2022).

Estudios en campos como la salud publica han demostrado que apelar al bienestar
de otros puede tener un efecto transformador en la conducta. Por ejemplo, durante la

3

pandemia, campafias como ‘“vactinate por tu comunidad” lograron mayor intencién de
vacunacion en contextos de alta cohesion social que aquellas centradas en la autoproteccién
(Galasso et al., 2023). Del mismo modo, en camparias de donacion de 6rganos y sangre, los
mensajes altruistas han despertado un mayor sentido de responsabilidad moral y conexion

con los demas, incrementando la participacion (Hansen et al., 2018; Yeung et al., 2022).

Desde el &mbito de la publicidad y el marketing social, también se han documentado
diferencias claras. Por ejemplo, Song y Kim (2019) observaron que, mientras los mensajes
egoistas aumentan la atraccion inmediata al resaltar recompensas personales, los altruistas
tienden a mejorar la percepcion de calidad de la marca. En redes sociales, Phua et al. (2020)
hallaron que mensajes altruistas sobre veganismo generan mayor atencion al estar cargados
de contenido ético, aunque Hibbert et al. (2007) advirtieron que los mensajes egoistas
provocan un impacto inicial mas fuerte, aunque menos duradero. En esta linea, Hui y Wenan
(2022) indican que los mensajes altruistas generan mayor compromiso sostenido, mientras
que los egoistas pueden ser rechazados si no se ajustan adecuadamente al contexto del

receptor.

En el ambito medioambiental, la literatura cientifica sigue siendo limitada; no
obstante, Anspach & Dragulji¢ (2019) demuestran que las campafias ecoldgicas han
recurrido tradicionalmente a valores altruistas, como la proteccion del planeta para futuras
generaciones. Mientras que, Birkenbach & Egloff (2024) encontré que las personas con

valores egoistas solo reaccionan positivamente ante mensajes climaticos cuando estos
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destacan beneficios individuales, mientras que quienes sostienen valores altruistas muestran

una actitud positiva generalizada hacia cualquier mensaje proambiental.

Estos hallazgos ponen de manifiesto que no existe un consenso absoluto respecto a
la superioridad persuasiva de los mensajes altruistas o egoistas, especialmente en el
ambito de comunicacion medioambiental. La eficacia de cada tipo de mensaje puede
depender de variables como el contexto cultural, el perfil del receptor y sus valores
personales. En ese sentido, White y Peloza (2009) destacan que los mensajes altruistas
tienden a persuadir mas a personas con orientacion prosocial, mientras que los egoistas son
mas eficaces en perfiles individualistas. Ademas, Brosso (2024) reforzd esta idea al observar
que los mensajes altruistas son percibidos como mas persuasivos entre individuos de nivel

socioecondmico mas bajo.

Ante este panorama, comprender cOmo se procesa Yy evalla este tipo de enfoque
contribuird no solo al disefio de campafias méas eficaces, sino también a la construccion de
una comunicacién medioambiental mas inclusiva y adaptada a la diversidad de valores
presentes en la sociedad. Sin embargo, como sefialan Mohamad et al. (2024) la persuasion
efectiva no se limita Gnicamente al enfoque textual, ya que también estd condicionada por
elementos visuales. En este sentido, Aman et al. (2025) destaca que uno de los recursos
visuales emergentes prometedores es el uso de avatares, que permiten reforzar
emocionalmente el mensaje y aumentar su poder persuasivo. A partir de ello, en el siguiente

apartado se profundizara en la persuasion de avatares.

2.4. Persuasion de avatares

El antropomorfismo se entiende como la tendencia a atribuir caracteristicas
humanas, como rasgos faciales o patrones de comportamiento, a representaciones
digitales, animales u objetos (Ma et al., 2025). En el &mbito digital, esta tendencia se traduce
en el disefio de agentes virtuales con rasgos similares a los de una persona, destacando
especialmente la apariencia fisica y el uso de expresiones faciales (Bortko et al., 2023). Un
ejemplo representativo de ello son los avatares, que no solo interactian verbalmente, sino
gue también comunican de forma no verbal mediante gestos, expresiones y movimientos

corporales sincronizados en tiempo real (Janson, 2023). Esta dimension expresiva no solo
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enriquece la interaccion, sino que, contribuye a generar mayor confianza en el usuario,
especialmente cuando los avatares imitan de manera convincente las emociones humanas a

través de respuestas dinamicas y comportamientos empaticos (Ma et al., 2025).

Los avatares con rasgos y expresiones faciales humanas, también se observan en
iniciativas comunicativas como la de Greenpeace (2024), que lanzo el video animado “los

super héroes del planeta”, en el que nifios y animales personificados se unen como

guardianes de la naturaleza para inspirar a otros a cuidar el medioambiente. Este ejemplo
ilustra como una caricatura visual puede convertir un mensaje en algo emotivo y memorable.
Cada vez es mas comun que las campafias recurran a avatares o caricaturas —especialmente
animales— para captar la atencion y empatia del puablico. Esta estrategia aprovecha el poder
de la persuasion visual: al vincular la causa ecoldgica con una figura amigable, creando una
conexion emocional que refuerza el mensaje. De hecho, la investigacion en videojuegos de
Fernandez et al. (2022) demuestran que adoptar el rol de un “héroe animal” virtual puede

alentar cambios de comportamiento reales en los jugadores.

Este potencial persuasivo también ha sido ampliamente documentado y respaldado
en otros ambitos. Por ejemplo, Tohyama et al. (2025) hallaron que un avatar con bata de
médico fue percibido como mas persuasivo al promover ejercicio fisico que el mismo avatar
vestido de forma casual. En entornos digitales, estudios como las de Szolin et al. (2023) y
Nowak & Fox (2018) subrayan su capacidad para crear experiencias inmersivas, actuando
como extensiones digitales del yo que facilitan la persuasién y la expresion de identidad.
Asimismo, Cinieri et al. (2020) y Zhang et al. (2024) coinciden que cuando los avatares
combinan expresividad emocional con un disefio accesible y cercano, no solo mejoran la
calidad de la comunicacién digital, sino que también aportan calidez y humanidad a los
entornos virtuales. En conjunto, estos estudios destacan que los avatares visuales, cuando
se disefian estratégicamente, funcionan como potentes recursos persuasivos tanto en

videojuegos como en comunicacion de salud.

Dentro de este contexto, es muy importante tener en cuenta que el tono emocional
del avatar también juega un papel clave en como se recibe un mensaje. Zhou & Wang (2022)

afirman que una emocion triste de un mensaje antropomorfico puede suscitar empatia e
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incluso culpa en la audiencia, aumentando la urgencia por actuar. Evidencias recientes por
Meng & Trudel (2017) respaldan este efecto, ya que al colocar un simple emoticon de “cara
triste” en basureros escolares llego a duplicar las tasas de reciclaje, sefial de que la tristeza
simbolica inducia un cambio de conducta en tiempo real. En linea con esta evidencia,
Kirasirova et al. (2025) observaron que las expresiones negativas en avatares provocan una
elevada sensibilidad del sistema atencional en contextos virtuales. Por ejemplo, un avatar con
expresion de disgusto simula ser un entrevistador. Asimismo, Suda y Oka (2021) encontraron
que las expresiones faciales relevantes captan mayor atencion, lo que destaca el valor de
la conexion emocional en la comunicacion digital. Este valor expresivo se potencia ain mas
con tecnologias tridimensionales, como sefialan Xu et al. (2024), quienes destaca que la

riqueza emocional en avatares 3D es clave para captar y mantener el interés del usuario.

En contraste, un avatar con emocion alegre y optimista tiende a comunicar
esperanza; un rostro sonriente que agradece las acciones ecoldgicas puede hacer que el
publico perciba el mensaje de forma mas positiva y alcanzable, ademas segin Liu et al.
(2014) las caras sonrientes generan un reconocimiento mas robusto que las expresiones
negativas quedan en la memoria a largo plazo. De hecho, Han et al. (2023) ha encontrado
que la calidez emocional de un mensaje -transmitida, por ejemplo, por un personaje feliz- se
asocia con mayor involucramiento de las personas en causas proambientales. En este sentido,
Marlon et al. (2019) recomiendan no elegir entre emociones opuestas, sino combinarlas de
forma estratégica: equilibrar la inquietud que genera la tristeza con el impulso positivo de la
esperanza, que resulta especialmente efectivo para fomentar cambios sostenibles. Por
ejemplo, un avatar de humano con expresion triste y lagrimas puede activar una respuesta
empatica. En sintesis, las expresiones emocionales de los avatares (ya sean sonrientes o
tristes) influyen directamente en la empatia y motivacién del publico, modulando la

persuasion del mensaje segun la literatura mas reciente.

Ademas, a partir de estos hallazgos emergen nuevas estrategias comunicativas
basadas en la combinacion de emociones y marcos narrativos. Florence et al. (2022)
sostiene que los mensajes con doble encuadre resultan mas eficaces que aquellos con un
unico enfoque. Hou y Kankham (2024) respaldan esta idea al demostrar que la coherencia
entre la emocion del avatar y el contenido del mensaje promueve actitudes positivas, como
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cuando un mensaje de pérdida es acompafiado por una expresion triste. Ademas, Seo (2020)
afirma que los anuncios que integran contenido visual producen indices de recuerdo
superiores a los de anuncios con solo palabras. Klucharev et al. (2008) complementa esta
idea, afirmando que la informacion textual con un estimulo visual activa de manera mas
intensa regiones cerebrales de la memoria, logrando un efecto duradero en la retencion del
contenido persuasivo. Finalmente, Xu et al. (2024) concluyen que la congruencia entre
emocion visual y textual o solo favorece la comprension, sino que también mejora la

percepcion del mensaje y aumenta la atencion del receptor.

Figura 2 Efectos de los avatares en las personas

* Sonrisas aumentan « Avatares con expresion » Reacciones positivas a
compromiso del yo avatares simpaticos
» Expresiones novedosas » Emociones reales + Cuidado con
mayor aumentan la expresipon exagerada.
atencionExpresiones persuacion y empatia
emocionales  captan| - Congrencia entre
atencion. emocion y mensaje
. n . . En conexion o
En la atencion @ En persuacion emocional =

Nota. Elaboracion propia con base en los resultados de diversos estudios tales como, Szolin
et al. (2023), Nowak y Fox (2018), Xu et al. (2024) y Kirasirova et al. (2025).

No obstante, pese a la creciente evidencia sobre el valor expresivo de los avatares en
contextos digitales, su aplicacion especifica en el &ambito de la comunicacion medioambiental
sigue siendo limitada. La mayoria de los estudios se han centrado en entornos educativos,
videojuegos o salud, dejando un vacio respecto a su impacto en campafias medioambientales.
Ademas, aungue se han identificado efectos diferenciales segun la expresion emocional del
avatar, aun no se ha explorado con suficiente profundidad cémo estas expresiones faciales
interacttan con el contenido del mensaje (altruista vs. egoista) para modular la atencion y la

persuasion de las personas.

En este sentido, comprender la congruencia o disonancia entre expresion facial y tipo
de mensaje puede aportar claves relevantes para disefiar comunicaciones mas eficaces. Por
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ello, el presente estudio se propone cubrir este vacio, examinando por primera vez como la
expresion emocional de avatares puede amplificar o reducir el poder persuasivo de mensajes
medioambientales con distintos enfoques motivacionales (altruista vs. egoista), utilizando

herramientas de neurociencia, que se abordaran mas adelante.

2.5. El papel moderador de la cultura en la percepcion de la comunicacion

Si bien la persuasion de un mensaje medioambiental esta relacionada tanto con el
enfoque como con su presentacion visual, cabe destacar que las diferencias culturales
juegan un papel decisivo en la manera en que las personas procesan, interpretan y
responden a los mensajes. En este contexto, la cultura actta como un filtro cognitivo y
emocional que puede potenciar o limitar el impacto persuasivo de un mensaje. Segln
Hofstede (2001), la cultura se define como “la programacion colectiva de la mente” que
distingue a los miembros de un grupo o categoria social. Esta propuesta se operacionaliza en
un conjunto de dimensiones culturales que reflejan los valores predominantes en una
sociedad, entre las que se encuentran la distancia al poder, individualismo/colectivismo,
evitacion de la incertidumbre, masculinidad/feminidad y orientacion a largo/corto plazo.
Aunque estas dimensiones se disefiaron originalmente para comparar culturas nacionales,
hoy en dia se ha demostrado que también pueden adaptarse a nivel individual (ver anexo
X) mediante escalas psicométricas como la CVSCALE (Yoo et al., 2011).

En el &mbito medioambiental, se ha observado que dos de esas dimensiones -la
masculinidad/feminidad y la orientacion temporal- pueden moderar significativamente
la forma en que los individuos perciben los mensajes. En ese contexto, las culturas
caracterizadas por un alto nivel de feminidad -donde se valoran la cooperacion, la
modestia y la calidad de vida por encima del éxito individual- es mas comun encontrar una
preocupacion genuina por el entorno natural. Esta relacion también se manifiesta a nivel
individual: quienes interiorizan valores femeninos tienden a mostrar mayor sensibilidad
ecologica y disposicion hacia comportamientos sostenibles, especialmente cuando estos
estan enmarcados en causas sociales (Irawan et al., 2022). Esta perspectiva se refuerza con
el estudio de Davari et al. (2024), quien identifico que existe una asociacion negativa entre

la masculinidad cultural y las actitudes ecologicas en jovenes chinos. A nivel
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organizacional, Tehrani et al. (2021) tambien observaron que, en paises como Suecia y los
Paises Bajos, donde predomina una cultura de corte mas femenino, las empresas integran
mayores criterios de sostenibilidad, lo que refleja una sintonia cultural con los principios del

desarrollo sostenible.

Por otro lado, la orientacion a largo plazo de una cultura esta asociada con una
mayor preocupacion por el futuro y, por ende, con comportamientos mas sostenibles. Chen
et al. (2024) han demostrado que las personas con fuerte orientacion al futuro presentan
mayor intencidén de consumo verde y comportamientos proambientales. En consonancia
con esto, Sun y Kim (2024) encontraron mayor disposicion hacia alojamientos sostenibles
entre consumidores surcoreanos con esta orientacion. Esta tendencia también se observa en
contextos occidentales: Johnston et al. (2023) comprobaron que, en Estados Unidos, la
orientacion al largo plazo predice mayor intencion de consumo de productos locales

sostenibles.

Adicionalmente, Ali et al. (2021) sugieren que las personas con orientacion prosocial
-vinculada a la perspectiva de largo plazo y valores altruistas- responden mas
favorablemente a mensajes publicitarios medioambientales, especialmente cuando
enfatizan beneficios futuros colectivos. Por Gltimo, Chwialkowska et al. (2020) afirman que
quienes poseen valores orientados al futuro muestran mayor preocupacion

medioambiental y propensién a comportamientos sostenibles.

Figura 3 La cultura en la percepcion de la comunicacion

Dimensién Caracteristica clave Impacto

Masculinidad / Altos  valores  femeninos Mayor sensibilidad ecologica y

feminidad (cooperacién, modestia, calidad comportamientos sostenibles
de vida)
Orientacion Preocupacion por el futuro Mayor preocupacion
temporal medioambiental y comportamientos
sostenibles.

Nota. En base a la propuesta de Hofstede (2001) y Yoo et al. (2011)
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Teniendo en cuenta que la masculinidad/feminidad y orientacion a largo plazo se
asocian con mayor sensibilidad hacia los mensajes medioambientales. Resulta necesario
comprender como estas dimensiones culturales moderan el proceso persuasivo. Para ello, se
recurre a un modelo tedrico que explica como la cultura puede moderar la atencién y la
eficacia persuasiva de los mensajes: el modelo de procesamiento dual moderado por la

cultura.
2.5.1. Modelo teodrico de procesamiento dual moderado por la cultura

Tal como se ha abordado en modelos previos como el modelo de probabilidad de
elaboracion (ELM) de Petty y Cacioppo (1986) y el modelo de McGuire (1968), la atencion
constituye un paso inicial esencial dentro del proceso persuasivo. A partir de esta base, Aaker
y Maheswaran (1997) introducen el modelo de procesamiento dual moderado por la
cultura, que propone que el contexto cultural del individuo actia como una variable

moderadora en el procesamiento persuasivo (Aaker & Maheswaran, 1997).

En esta linea, el modelo de procesamiento dual moderado por la cultura se sostiene
que las dos rutas persuasivas (central y periférica) que operan en cualquier contexto, pero la
cultura determina qué elementos del mensaje resultan mas influyentes. En otras palabras, la
cultura del receptor modifica la “diagnosticidad” percibida de las sefiales heuristicas: lo que
en una cultura puede verse como un argumento fuerte en otra puede considerarse solo un
detalle irrelevante. Por ejemplo, Aaker y Maheswaran observaron diferencias sistematicas
entre sujetos de culturas colectivistas e individualistas en la forma de procesar las sefiales
persuasivas, como el numero de atributos mencionados o la congruencia del mensaje (Aaker
& Maheswaran, 1997). Asi, el modelo predice que la estructura dual basica de la persuasion
se mantiene universalmente, pero el peso relativo de cada ruta y sus sefiales asociadas varia
segun las orientaciones culturales del pablico. Por lo tanto, se propone el siguiente modelo

de moderacién en el proceso atencién-persuasion (ver figura 4).
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Figura 4 Modelo de moderacion de la cultura

.. Orientacion a
Masculinidad
largo plazo
Hu1 Hiz
Atencion Persuasion

Nota. Elaboracion con base en el modelo de procesamiento dual moderado por la cultura

A partir de este modelo, la presente investigacion plantea que las dimensiones culturales
especificas —masculinidad y orientacion a largo plazo— actGan como variables

moderadoras entre la relacion de atencién y persuasion.

2.6. Neurociencia del consumidor

Tras analizar el enfoque altruista vs. egoista, el uso de avatares y el papel moderador
de la cultura, se vuelve necesario profundizar en los procesos internos que determinan
como las personas realmente responden a estos mensajes. Esta necesidad surge del desajuste
entre la conciencia ecoldgica y la accion de la poblacion (Raymond et al., 2023). Aunque
las camparias logran generar intenciones favorables, estas no siempre se traducen en
acciones, lo que evidencia que los métodos tradicionales no capturan los mecanismos
implicitos que condicionan la toma de decisiones (Casado-Aranda, 2021; Haidinger y Koller,
2023). Ademas, el modelo de probabilidad de elaboracion (Petty & Cacioppo, 1986) indica
que la atencién constituye la puerta de entrada al procesamiento profundo; sin ella, los
mensajes no logran activar rutas cognitivas sostenidas. Esta barrera atencional se intensifica
en contextos medioambientales, donde la sobrecarga informativa dificulta la recepcién activa
del mensaje (De Vries, 2020; Luzzati et al., 2022). Ante este panorama, la neurociencia del
consumidor emerge como una disciplina clave para identificar respuestas implicitas

vinculadas con la atencién y la persuasion.

En ese sentido, la neurociencia del consumidor, es una disciplina emergente, que

estudia como las emociones, percepciones y procesos mentales influyen en nuestras
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decisiones de compra y, en este caso particular, en la respuesta a mensajes
medioambientales. Al combinar conocimientos de psicologia, neurofisiologia y marketing,
esta disciplina permite identificar respuestas mas auténticas y profundas, muchas veces
invisibles para los métodos convencionales, como las encuestas o entrevistas (Orus et al.,
2018; Casado-Aranda, 2021). Al ser un area emergente, existen diversas definiciones desde
el afio 2018 hasta la actualidad; por lo tanto, se presenta una revision general de la literatura

para comprender mejor la neurociencia del consumidor.

Figura 5 Definiciones de neurociencia del consumidor

£ 2013 >

2008 2012 2015
HUBERT Y KENNING YOON ET AL. SOLNAIS ET AL. PLASSMANN ET AL.
La aplicacién de los Empleo de las variables Aplicacion de técnicas Aplicacion de
métodos de la biolégicas de la neurocientificas al estudio herramientas vy teorias
investigacion del cerebro neurociencia para informar de las respuestas neurocientificas al estudio
a los problemas del sobre los modelos del emocionales y cognitivas de las respuestas
marketing marketing y la toma de de los consumidores. emocionales y cognitivas
decisiones de los de los consumidores.
consumidores.
........................... 2016 2017 2013
STANTON ET AL. COUWENBERG ET AL. HARRIS ET AL.
Empleo de técnicas de Aplicacion de la Utilizacion de herramientas
neurociencia para estudiar neuropsicologia en el neurocientificas de la evaluacion de
las practicas de marketing y estudio de las oriegn psicolégico de los estimulos de
el  comportamiento  del contribuciones relativas de marksting, tales como comunicacion, las
consumidor. los procesos cognitivos y imagenes de marca, las decisiones de
emocionales de la toma de precio y preferencias de productos.
decisiones del consumidor.
2018 > 2019 2024 Dot s
CASADO ARANDA ET AL. RRAMSOY ET AL. JANSSON Y BRIGHT
Aplicacion de técnicas de la Utilizacion de un enfoque La Tleuroc.iencial del
consumidor investiga los

neurociencia,
fisiologia al estudio del
origen de la toma de
decisiones del consumidor.

psicologia y

neurocientifico al estudio de
los comportamientos de los
consumidores.

procesos neuropsicologicos
que explican como piensan,
deciden y se comportan los

consumidores.

Nota. Elaboracién propia a partir de Casado-Aranda (2021)

2.6.1. Herramientas de neurociencia del consumidor

Para acceder a estas respuestas mas profundas, la neurociencia del consumidor
utiliza diversas herramientas que permiten registrar sefiales biométricas y cerebrales en

tiempo real, revelando el verdadero impacto de los estimulos (Casado-Aranda y Sanchez-
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Fernandez, 2022). A continuacion, se presentan las herramientas mas relevantes utilizadas

en este campo.

Dentro de las herramientas biométricas, una de las técnicas utilizadas es la tasa
cardiaca, que mide la cantidad de latidos por minuto en respuesta a un estimulo,
indicando el nivel de activacion emocional o atencion (Casado-Aranda y Sanchez-
Fernandez, 2022). Su utilidad radica en que refleja cambios inmediatos en la implicacion
fisioldgica del individuo frente al contenido del mensaje. Tal como afirman Shehu et al.
(2023): “el ritmo cardiaco es un indicador fiable del interés emocional y de la carga
cognitiva que genera un estimulo visual o verbal”; lo que permite evaluar si ciertos
elementos del mensaje provocan estrés, agrado o interés genuino, especialmente cuando se

presentan contenidos medioambientales cargados de emociones.

En segundo lugar, encontramos la respuesta galvanica de la piel (GSR), que mide
la conductancia eléctrica de la piel relacionada con la actividad del sistema nervioso
simpatico. Esta herramienta es Util para detectar la intensidad emocional, aunque no
necesariamente su valencia. Segin Alvino et al. (2020) la respuesta galvanica permite
identificar momentos de alta excitacion emocional, incluso en ausencia de reportes
conscientes por parte del sujeto; lo que la convierte en una técnica ideal para analizar

reacciones ante mensajes que apelan al miedo, la empatia o la urgencia climatica.

Otra herramienta clave es la electromiografia facial (EMG) que registra la actividad
muscular en zonas especificas del rostro. Esta técnica permite detectar microexpresiones
que delatan estados emocionales, como la sonrisa (actividad del musculo cigomatico) o el
cefio fruncido (musculo corrugador). Casado-Aranda (2021) sostiene que la EMG
proporciona acceso directo a la expresion emocional inconsciente del sujeto; revelando su

reaccion afectiva sin necesidad de verbalizacion.

En el anélisis de la atencion visual, el eye tracking permite seguir el movimiento
de los ojos para entender que elementos captan la atencion. Como sefiala Casado-Aranda
(2021), “el seguimiento ocular permite conocer los puntos de mayor interés y los

patrones de exploracion visual, facilitando el disefio estratégico de contenidos
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persuasivos”. A partir de esta capacidad, el eye tracking se convierte en la herramienta de
mayor relevancia para evaluar la eficacia visual de los mensajes medioambientales
registrando tres métricas importantes (Hernandez-Méndez y Mufioz-Leiva, 2015): duracion
total de la primera fijacion (FD), que refleja el nivel de interés al contabilizar el nimero de
fijaciones. Tiempo hasta la primera fijacion (TFF), que mide la rapidez con la que la
mirada se dirige por primera vez al estimulo; y, por Gltimo, niUmero de visitas a cada &rea
de interés (FC), que cuantifica cuantas veces el observador vuelve a fijar su atencion en una

misma zona.

Por otro lado, de las herramientas biométricas revisadas previamente. El eye
tracking se posiciona como una herramienta idénea para este estudio, porque permite
medir con precision el impacto atencional de los mensajes medioambientales. Como indica
el modelo de probabilidad de elaboracién (Petty & Cacioppo, 1986), sin atencion sostenida
no hay procesamiento profundo, un aspecto crucial al evaluar estimulos complejos que
combinan contenido textual (altruista vs. egoista) y visual (avatares emocionales). Ademas,
en contextos de sobrecarga informativa, como la comunicacion medioambiental (De Vries,
2020), el eye tracking ofrece datos precisos sobre qué tipo de mensaje y expresion facial
capta mejor la atencion inicial, revelando patrones que suelen escapar al control consciente

de las personas.

Por otro lado, entre las herramientas de neuroimagen, tenemos el EEG
(electroencefalografia) y el fNIRS (espectroscopia funcional en el infrarrojo cercano)
también son empleadas en estudios de neuroimagen. EI EEG mide la actividad eléctrica del
cerebro en milisegundos, lo que permite detectar reacciones inmediatas ante estimulos. Por
su parte, el fNIRS evalla la oxigenacion cerebral en la corteza prefrontal, siendo mas portatil
y accesible que la fMRI (Alvino et al., 2020). Ademas, la eleccion de la herramienta
dependerda del equilibrio entre precision espacial, resolucion temporal y contexto
experimental (Casado-Aranda, 2021).

Otra de las herramientas que ofrece una mayor profundidad en el analisis de la
actividad cerebral es la resonancia magnética funcional (fMRI), que permite observar

qué zonas del cerebro se activan en tiempo real durante la exposicion a un estimulo. Esta
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técnica ha demostrado ser fundamental en estudios que buscan identificar las areas
vinculadas con la empatia, la toma de decisiones o el procesamiento emocional, que son
relevantes en el caso de comportamientos medioambientalmente responsables. Tal como
explica Casado-Aranda (2021): “la fMRI permite estudiar como se codifican los estimulos
en estructuras cerebrales relacionadas con el sistema limbico, la memoria o el juicio

moral”.

Tabla 3 Herramientas utilizadas en neurociencia del consumidor

Herramienta

Objetivo

Constructo
revelado

llustracién

Tasa cardiaca

Evaluar la actividad eléctrica
del corazon para conocer las

reacciones fisioldgicas.

Excitacion 'y

atencion

Respuesta

galvéanica

Registrar la sudoracion de la
piel utilizando sensores para

medir reacciones emocionales.

Intensidad

emocional

Electromiografia

Medir la actividad de los
musculos cigomatico y
corrugador.

Valencia
afectiva

Eye tracking

Observar hacia dénde se dirige
la mirada y cuéanto tiempo
permanece en distintos
estimulos visuales.

Atencion
visual

fMRI

cambios en la

cerebral y
representarlos mediante
imagenes que muestran la
actividad en distintas zonas del
cerebro.

Identificar
oxigenacion

Deseo
Memoria
Atencion

Afecto
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EEG Registrar la actividad eléctrica | Atencion y
cerebral a través de electrodos | afecto

que detectan variaciones de
voltaje en el cuero cabelludo.

fNIRS Medir  los  niveles  de | Preferencias
hemoglobina en el cerebro
mediante luz infrarroja para
identificar procesos cognitivos
y preferencias.

Nota. Elaboracion propia a partir de Casado-Aranda (2021)

En ese sentido, comprender como las personas reaccionan a los mensajes
medioambientales mas alla de lo que expresan de forma voluntaria, requiere herramientas
que accedan a niveles mas profundos de andlisis. En el marco del modelo de probabilidad de
elaboracion (Petty & Cacioppo, 1986), solo cuando el estimulo logra atencion sostenida es
posible activar rutas cognitivas centrales implicadas en el cambio de actitud; sin embargo,
este procesamiento no se manifiesta de forma explicita. Por ello, se propone la resonancia
magnética funcional (fMRI) como herramienta clave para el analisis neuronal, ya que permite
observar la activacion de regiones cerebrales vinculadas al juicio moral, la recompensa social
o la empatia (Cutler y Campbell-Meiklejohn, 2019; Hutcherson et al., 2015). Esta capacidad
resulta relevante al analizar mensajes altruistas vs. egoistas y avatares con expresividad
emocional, cuya combinacidn puede activar rutas neuronales distintas segin su congruencia
afectiva (Florence et al., 2022; Xu et al., 2024), proporcionando asi una visién mas profunda

del impacto persuasivo de los mensajes medioambientales.

2.6.2. Métricas atencionales mediante eye tracking

Tras haber descrito las principales herramientas de la neurociencia del consumidor,
conviene detenerse en una de las herramientas mas utilizadas para evaluar la atencion visual
de los individuos: el eye tracking. Diversos estudios coinciden en que los estimulos con
carga emocional negativa o con elementos graficos destacados generan mayores niveles
de atencion en las tres métricas. Por ejemplo, Balaskas y Rigou (2023) observaron en

anuncios ecoldgicos con apelaciones negativas un incremento simultaneo de la FC, una
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reduccion del TFF y un mayor nimero de visitas (FD) en las areas de interés dedicadas a
la apelacion emocional. De forma analoga, Gomez-Carmona et al. (2022) documentaron que
los mensajes textuales con valencia desagradable mostraron la FC mas elevada, registraron
el TFF mas bajo (5,5 s) y concentraron mas fijaciones repetidas que los estimulos neutros o
positivos. En conjunto, estos hallazgos sugieren que el contenido negativo —tanto visual
como textual— no solo capta la atencion con mayor rapidez, sino que mantiene al observador
fijado en los puntos criticos del mensaje, lo que refuerza su eficacia comunicativa en
campafas medioambientales. Asimismo, Chen et al. (2022) documentaron que los productos
en plataformas de comercio en vivo captaron mayor atencion visual al registrar un namero
mas alto de fijaciones y una mayor duracion total de las fijaciones, especialmente en areas
de interés relacionadas con los productos ofrecidos.

2.6.3. Procesamiento neuronal y atencional de mensajes altruistas vs. egoistas

Tras haber revisado el papel que tienen las herramientas de la neurociencia del
consumidor para entender como los estimulos comunicativos activan regiones cerebrales
especificas, en este trabajo resulta pertinente adentrarnos en uno de los enfoques menos
estudiados en comunicacion persuasiva medioambiental: el procesamiento neuronal de
mensajes altruistas frente a los egoistas. Esta linea de investigacion permite observar como
distintas apelaciones, ya sea al beneficio colectivo o al individual, activan patrones neurales

diferenciados que influyen decisivamente en la respuesta del consumidor.

La evidencia neurocientifica también ha revelado diferencias claras en el
procesamiento cerebral de los mensajes altruistas y egoistas. Cutler y Campbell-
Meiklejohn (2019) muestran que las decisiones altruistas activan regiones asociadas con
la empatia y la recompensa, como el nucleo accumbens y la corteza prefrontal
ventromedial, sugiriendo una base emocional y motivacional. En contraste, las decisiones
egoistas implican mayor control cognitivo, involucrando areas como la corteza prefrontal
dorsolateral y la amigdala, relacionadas con evaluaciones racionales y estrategias
individuales. Hutcherson et al. (2015) amplian esta perspectiva al indicar que, mientras el
estriado ventral se activa ante recompensas personales, regiones como la union
temporoparietal derecha y el precuneo, lo hacen en decisiones orientadas al bienestar

colectivo. En conjunto, estos estudios con fMRI sugieren que los mensajes altruistas
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movilizan un procesamiento mas emocional y empatico, mientras que los mensajes egoistas

requieren un enfoque mas deliberado y racional.

Desde una perspectiva atencional, se espera que los mensajes altruistas generen una
mayor duracion total de fijaciones (FC) y un mayor nimero de visitas (FD) en el area textual,
debido a su carga emocional y vinculacion con valores colectivos (Gdmez-Carmona et al.,
2022; Balaskas & Rigou, 2023). En contraste, los mensajes egoistas podrian captar méas
rapido la mirada (menor tiempo hasta la primera fijacion, TFF), pero mantenerla por menos
tiempo, dado su enfoque en recompensas individuales inmediatas (Florence et al., 2022).
Estas diferencias atencionales, medidas mediante eye tracking, son cruciales, ya que una
atencion sostenida es condicion necesaria para activar un procesamiento neuronal profundo
conforme a lo establecido por el modelo de probabilidad de elaboracién (Petty & Cacioppo,
1986).

2.6.4. Procesamiento neuronal y atencional de avatares

Continuando con el analisis del procesamiento neuronal de los estimulos que
conforman mensajes efectivos de comunicacion medioambiental, es relevante abordar el
papel de los avatares como elementos visuales con alta carga simbdlica y emocional. Si
bien los apartados anteriores se centraron en los enfoques textuales y su codificacion cerebral,
el uso de avatares introduce una dimensién visual y afectiva que puede alterar
significativamente la forma en que se percibe y procesa un mensaje. Diversos estudios han
demostrado cémo el cerebro responde a las expresiones emocionales de los avatares,
quizés aln no en el campo medioambiental, pero es una base. Kirasirova et al. (2025)
encontraron que las emociones negativas, como el disgusto, generan una respuesta
neuronal mas intensa que las positivas, activando componentes como el N170 en el EEG.
Por su parte, Kegel et al. (2021) identificaron regiones cerebrales especificas involucradas
en el procesamiento de emociones faciales, como la amigdala y el giro fusiforme. Segun
Liao (2023) al activar la amigdala facilita la codificacion y consolidacion de los recuerdos;
es decir, un estimulo visual emocionalmente positivo activa sistemas neuronales de memoria.
Incluso en estudios que no analizan avatares directamente, como el de Okuya et al. (2017)

sobre la musica, se confirma que la carga emocional de un estimulo modula la activacion
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cerebral, lo que refuerza la idea de que la intensidad afectiva, méas alla del medio, influye

decisivamente en la respuesta del usuario.

Desde la perspectiva atencional, se espera que los avatares con expresion triste capten
mas rapidamente la atencion visual (menor TFF) al activar una respuesta empética inmediata
(Kirasirova et al., 2025; Florence et al., 2022). No obstante, esta atencion tiende a ser mas
breve, generando menos duracion de fijaciones (FC) y menos visitas (FD) en comparacion
con los avatares felices. En cambio, los rostros alegres suelen mantener una atencién
sostenida, asociada a emociones positivas y mayor agrado (Todorov et al., 2008; Han et al.,
2023). Estos patrones visuales, medidos mediante eye tracking, permiten anticipar como la

expresion facial del avatar influye en la forma en que se valora el mensaje medioambiental.

2.7. HipOtesis

Considerando todo lo anterior, la presente investigacion parte de un disefio
experimental 2x2 intrasujeto que combina dos tipos de mensajes (altruistas vs. egoistas)
con dos expresiones faciales en los avatares (feliz vs. triste). Este disefio busca analizar
tanto el impacto persuasivo, la atencion y el recuerdo a nivel de autorreporte como el
impacto atencional (medido por eye tracking) de los mensajes medioambientales. Propone,
ademas, el empleo de fMRI y se contempla el papel moderador de ciertas dimensiones

culturales (ver Tabla 4).

2.7.1. Hipdtesis sobre el contenido de mensaje

La literatura ha demostrado que los mensajes con enfoque altruista tienden a generar
un mayor impacto persuasivo, al activar rutas de procesamiento mas profundas y establecer
una conexion moral significativa con el receptor (Batson, 2010; Marshall et al., 2019). En
contraste, los mensajes de caracter egoista suelen centrarse en beneficios personales e
inmediatos, lo que puede limitar su efectividad en contextos donde se busca un cambio
conductual sostenido. Tal como se expuso en el apartado 2.3.3. (persuasion en enfoques de
comunicacion), los contenidos de tipo prosocial no solo promueven una mayor implicacion
cognitiva, sino que también estimulan un procesamiento reflexivo mas intenso,

especialmente cuando estan vinculados a causas sociales 0 medioambientales. Ademas, esta

37 | 113



carga afectiva facilita la profundidad del recuerdo del mensaje (Cutler y Campbell-
Meiklejohn, 2019). A partir de estas evidencias, se formulan las siguientes hipdtesis
centradas en medidas de autorreporte:

Hi. Los mensajes altruistas conseguirdn mayor persuasion autorreportada que los

mensajes egoistas.

H.. Los mensajes altruistas conseguiran mayor atencion autorreportada que los

mensajes egoistas.

Hs: Los mensajes altruistas seran recordados en mayor medida que los mensajes

egoistas.

Por otro lado, Gomez-Carmona et al. (2022) y Balaskas & Rigou (2023) documentan
gue los mensajes altruistas generan mas atencion sostenida (FC y FD), mientras que los
mensajes egoistas captan rapidamente la mirada inicial (menor TFF), pero tienden a
sostenerla por menos tiempo. Esto coincide con el modelo de Petty & Cacioppo (1986), que
destaca la atencion como puerta de entrada al procesamiento profundo. Por ello, se plantea

la siguiente hipotesis a nivel de eye tracking:

Ha. Los mensajes altruistas generardn mayor duracion total de la primera fijacion
(FD — Haa), menor tiempo hasta la primera fijacion (TFF — Hap) y mayor nimero de visitas
a la zona textual (FC — Hac).

Ademas, se plantea la siguiente cuestion de investigacion a nivel de fMRI:

RQa1: Los mensajes altruistas provocaran una mayor activacion en regiones cerebrales
relacionados con la empatia, la autorrelevancia y la recompensa social, como la corteza
prefrontal ventromedial (vmPFC), la unién temporoparietal derecha (rTPJ), el prectineo y el
nacleo accumbens, en comparacion con los mensajes egoistas. Por su parte, activaran mas
intensamente regiones asociadas al control cognitivo, el juicio deliberado y la recompensa

personal, como la corteza prefrontal dorsolateral (dIPFC), la amigdala y el estriado ventral.
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2.7.2. Hipdtesis sobre los avatares

Conforme a lo revisado en el apartado 2.4 (persuasion de avatares). El uso de
avatares en comunicacion digital ha demostrado fortalecer el vinculo emocional entre el
mensaje y el receptor. En particular, los avatares con expresiones felices tienden a generar
respuestas afectivas mas positivas, mayor agrado y una percepcion aumentada de credibilidad
(Tian et al., 2022). Ademas, las expresiones positivas favorecen la atencion visual sostenida
y el enfoque atencional (Todorov et al., 2008), asi como una mejor codificacion en la
memoria a largo plazo (Liu et al., 2014). A partir de estos hallazgos, se plantean las siguientes

hipdtesis centradas en medidas de autorreporte:

Hs. Los avatares con expresion feliz conseguirdn mayor persuasion autorreportada

que aquellos con expresion triste.

He. Los avatares con expresion feliz conseguiran mayor atencion autorreportada que

los avatares con expresion triste.

Por otro lado, los estudios como los de Han et al. (2023) y Todorov et al. (2008)
indican que las expresiones felices prolongan la atencion visual, mientras que Kirasirova et
al. (2025) sefiala que las expresiones tristes activan respuestas empaticas inmediatas, aunque
no sostienen la atencion por tanto tiempo. Por lo tanto, se plantea la siguiente hipdtesis a

nivel de eye tracking.

H-. Los avatares con expresion feliz provocaran mayor duracion total de la primera
fijacion (FD — Hva), mayor numero de visitas al rostro del avatar (FC — Hz) y menor tiempo

hasta la primera fijacion (TFF — Hzc) que los avatares con expresion triste.
Ademas, se plantea la siguiente cuestion de investigacion a nivel de fMRI:

RQ:2: La exposicion a avatares con expresion triste inducira una mayor activacion en
regiones relacionadas con el procesamiento emocional negativo y la atencién empatica, como
la amigdala, el giro fusiforme y el cortex cingulado anterior. En contraste, los avatares con

expresion feliz activaran areas como la corteza orbitofrontal medial y la corteza prefrontal
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ventromedial, relacionadas con el afecto positivo, la recompensa social y la evaluacion moral

positiva.

2.7.3. Hipotesis sobre la interaccion mensaje y avatar

Cuando el mensaje y el avatar comparten una carga emocional congruente, se genera
un efecto de reforzamiento emocional que intensifica la persuasion y la atencion. Segun la
teoria de procesamiento congruente (Baumeister et al., 2007), la coherencia entre estimulos
visuales y verbales mejora la fluidez cognitiva y la codificacién del mensaje. Por ello, se

plantea las siguientes hipotesis a nivel de autorreporte:

Hs. Los mensajes altruistas acompafiados de avatares felices conseguirdn mayor

persuasion autorreportada que cualquier otra combinacion.

Ademas, la expresion triste en estos casos puede inducir disonancia emocional,

activando mecanismos de autorreflexion y procesamiento mas critico (Florence et al., 2022).

Ho. Los mensajes egoistas acompafiados de avatares tristes conseguiran mayor

atencion autorreportada que cualquier otra combinacion.

Por otro lado, en métricas exactas Xu et al. (2024) y Florence et al. (2022) mencionan
qgue la congruencia emocional entre contenido textual y expresion facial mejora la
codificacion del mensaje y mantiene mas tiempo la atencién visual. Esta coherencia también
facilita el procesamiento fluido y eleva la eficacia persuasiva. Por lo tanto, se plantea la

siguiente hipotesis a nivel de eye tracking.

Hio. La combinacion de mensaje altruista con avatar feliz generara mayor duracion
total de la primera fijacion (FD — Hioa), menor tiempo hasta la primera fijacion (TFF — Hiob)

y mayor numero de visitas en ambas areas de interés (FC — Haoc).

Ademas, se plantea la siguiente cuestion de investigacion a nivel de fMRI:

RQs: La combinacion de mensajes altruistas con avatares felices provocara una
mayor activacion en regiones cerebrales asociadas con la recompensa social, la memoriay la

evaluacion moral, como la corteza prefrontal ventromedial (vmPFC), el precineo y el nicleo
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accumbens, en comparacion con combinaciones emocionalmente incongruentes. Por su
parte, las combinaciones disonantes —como mensajes egoistas acompafiados de avatares
tristes— activaran con mayor intensidad regiones relacionadas con el juicio deliberado y el
procesamiento emocional negativo, como la corteza prefrontal dorsolateral (dIPFC) y la

amigdala.

2.7.4. Hipotesis del efecto moderador de la cultura

Tal como se expuso en el apartado 2.5: el papel moderador de la cultura, la
masculinidad y la orientacion a largo plazo influyen significativamente en cdmo se procesan
los mensajes medioambientales. Las personas con bajos niveles de masculinidad (valores
femeninos) muestran mayor sensibilidad ecoldgica (Irawan et al., 2022; Davari et al., 2024),
mientras que aquellas con alta orientacion a largo plazo presentan mayor preocupacion por
el futuro y conductas sostenibles (Chen et al., 2024; Sun y Kim, 2024). En linea con el modelo
de procesamiento dual moderado por la cultura (Aaker & Maheswaran, 1997), estas
dimensiones culturales actian como moderadores entre la atencion captada y la eficacia

persuasiva del mensaje. Por ello, se plantean las siguientes hip6tesis moderadoras:

Hi:. La masculinidad no modera la relacion entre la atencion y persuasion de

mensajes medioambientales.

Hi>. La orientacion a largo plazo modera la relacion entre la atencion y persuasion

de mensajes medioambientales.

Tabla 4 Resumen de las hipétesis

Cadigo Variable Variable Método de Expectativa
independiente | dependiente medida
Hi Tipo de | Persuacion | autorreporte | Los mensajes altruistas
mensaje conseguirdn mayor persuasion
que los mensajes egoistas.
H> Tipo de | Atencion autorreporte | Los mensajes altruistas
mensaje conseguiran mayor atencién que
los mensajes egoistas.
Hs Tipo de | Recuerdo autorreporte | Los mensajes altruistas serén
mensaje recordados en mayor medida que
los mensajes egoistas.
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Hs | Tipo de | Métricas eye tracking | Los mensajes altruistas

mensaje (FD, FC Y generaran mayor FD y FC, y
TFF) menor TFF.

Hs Expresion Persuacion | autorreporte | Los avatares con expresion feliz
facial (feliz vs. conseguiran mayor persuasion
triste) que aquellos con expresion triste.

Hs Expresion Atencidn autorreporte | Los avatares con expresion feliz
facial (feliz vs. conseguiran mayor atencién que
triste) los avatares con expresion triste.

Hz Expresion Métricas eye tracking | Se espera mayor FD y FC, y
facial (feliz vs. | (FD, FC Y menor TFF en los mensajes con
triste) TFF) avatares con expresion feliz.

Hs | Tipo de | Persuacion | autorreporte | Los mensajes altruistas
mansaje + acompariados de avatares felices
expresion conseguiran mayor persuasion
facial gue cualquier otra combinacion.

Ho Tipo de | Atencion autorreporte | Los mensajes egoistas
mansaje + acompariados de avatares tristes
expresion conseguiran mayor atencion que
facial cualquier otra combinacion.

Hiwo | Tipo de | Métricas eye tracking | Se espera mayor FD y FC, y
mansaje +|(FD, FC Y menor TFF en la combinacion de
expresion TFF) mensaje altruista con avatar de
facial expresion feliz.

Hi1 | Atencion Persuacion | moderacion | La masculinidad no modera la
relacién entre la atencién y
persuasion de mensajes
medioambientales.

Hi> | Atencion Persuacion | moderacion | La orientacion a largo plazo

modera la relacion entre la
atencion 'y  persuasion  de
mensajes medioambientales.

Nota. Elaboracion propia
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Capitulo 3. Metodologia

En este capitulo, se presenta un enfoque que combina el uso de la herramienta de
seguimiento ocular (eye tracking) con una propuesta de resonancia magnética funcional
(FMRI). Esta integracion no solo permitira obtener datos precisos sobre la atencion visual de
los participantes, sino que también establecerd las bases de un experimento listo para ser
aplicado en una investigacion mas amplia, generando hallazgos que contribuyan al avance

del conocimiento en el campo de la neurociencia del consumidor.
3.1. Disefio general del estudio

El estudio se estructurd en cinco fases sucesivas. En primer lugar, se elaboraron
cuidadosamente los estimulos visuales y textuales. A continuacion, se realizé un pretest con
el objetivo de validar dichos estimulos, garantizando su adecuacion tanto en el contenido
como en la forma. En la tercera fase, se llevo a cabo el proceso de reclutamiento de los
participantes. La cuarta fase correspondié a la implementacion del experimento mediante
tecnologia de seguimiento ocular (eye tracking), el cual se desarroll6 en tres etapas: un
cuestionario inicial para recopilar variables individuales, la exposicion a los estimulos
durante la sesion de eye tracking y, por Gltimo, un cuestionario de autorreporte. Como fase
final, se plantea una propuesta de investigacion complementaria basada en resonancia
magnética funcional (fMRI), con el fin de explorar en profundidad los mecanismos

neurofisioldgicos implicados (ver Figura 6).

Figura 6 Resumen gréafico

@++E* * §.‘

Estimulos Pretest Reclutamiento !Experimentq Profmalsta

@ Cuestionario inicial
@ Eye tracking
@ Cuestionario de
triangulacion
Nota. Elaboracion propia
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3.2. Elaboracion de estimulos

La primera fase consistio en la elaboracién de los estimulos. Los avatares fueron
disefados mediante la herramienta ldeogram Al, mientras que los mensajes fueron
generados con la asistencia de ChatGPT, respetando la estructura de 12 y 16 palabras,
siguiendo los criterios establecidos por Casado-Aranda et al. (2022). Todos los mensajes se
redactaron con valencia positiva, con el fin de evitar sesgos derivados del procesamiento de
informacidn negativa, debido a que diversos estudios han demostrado que los estimulos
negativos tienden a captar mas la atencién (Xiao et al., 2018), se procesan con mayor
profundidad (Unkelbach et al., 2020) y pueden afectar la autoevaluacion de los individuos
(Pahl & Eiser, 2005). En cambio, los mensajes con carga positiva se asocian con un aumento
en la percepcion de autoeficacia y con una mayor predisposicion hacia el cambio de

comportamiento (Ort et al., 2021).

3.3. Elaboracién del Pretest

La segunda fase consistio en la elaboracion de un pretest con el objetivo de validar
los estimulos de este estudio: un conjunto de 31 mensajes (con enfoque altruista y egoista) y
32 avatares (con expresiones faciales felices y tristes), disponibles en el siguiente enlace
https://bit.ly/3Zaxyjv. Este procedimiento permitié asegurar la validez de los estimulos,

aspecto fundamental para la solidez de los resultados (Dehghan et al., 2023). Para ello, se
utilizé una escala diferencial semantica de 7 puntos, donde 1 = totalmente altruista y 7 =
totalmente egoista, y las imagenes de los avatares 1 = totalmente triste y 7 = totalmente feliz.
El cuestionario fue implementado a través de Google Forms, accesible en el siguiente enlace:
https://forms.gle/k7fuY8gUGwfhNvw87

Para la seleccion final de los estimulos, se consideraron las respuestas de 102
participantes, eligiéndose aquellos cuyas puntuaciones se ubicaban en los extremos de la
escala, es decir, por debajo del percentil 30 (mas altruistas o tristes) y por encima del percentil
70 (mas egoistas o felices), tal como se detalla en las tablas 5y 6. A partir de estos criterios,
se seleccionaron ocho mensajes y ocho avatares (ver Anexo 1). Con el fin de evitar sesgos
derivados del nivel de detalle grafico, se controlo la complejidad visual de los avatares: los
participantes evaluaron cada uno en una escala de 1 (muy simple) a 7 (muy compleja),
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arrojando puntuaciones que oscilaron entre 2,96 y 3,22. Estos valores confirman un nivel de

detalle homogéneo en todos los estimulos, garantizando asi la coherencia visual y

minimizando posibles influencias sobre los resultados.

Tabla 5 Estadisticos descriptivos para la seleccion de imagenes de avatares

FIGUEA | Minimo Maximo |Media [Desviacion estandar
ANTI 1 7 280 1.28
AZCT 1 7 2.40 1.46
AOPF 1 7 5.08 1.23
ADF 1 7 4.05% 1.30
AMRF 1 7 5.10 1.21
AGF 1 7 5.05 1.30
AQPT 1 7 3.00 1.28
ANT2 1 7 2.89 1.41
AMRT 1 7 2.05% 143
AMTF 1 7 4.49 1.33
ANF1 1 7 455 1.28
AQF 1 7 483 1.32
ANF2 1 7 5.05 1.22
AMTT 1 7 2.75 1.26
ADT 1 7 311 1.35
AGT 1 7 2.44 1.53

AMCHF 1 T 403 1.28
AZCF 1 7 5.03 1.25
AAT 1 T 2.47 1.43
AQT 1 7 2.76 1.38
ACF 1 7 482 1.23

AMCHT 1 7 258 1.37
AQAF 1 7 4.61 1.28
APMF 1 7 4.72 1.32
AAF 1 7 479 1.33

ABF 1 T 4.04 1.27
AMCT 1 7 2.06 1.25
ACT 1 7 2.34 1.42
AMCEF 1 7 4.67 1.44
AOAT 1 7 2.22 1.22
APMT 1 7 2.30 1.42
ABT 1 7 2.34 1.41

Nota. Elaboracion propia

Medias
ordenadas de

menor a

mayor
20
2.30
734 VALOR
2.34 POR
2.40 DEBAJO
2.44 DEL
2.47 PERCENTIL
2.58 0
275
2.76
2.89
2.80
2.05
2.96
3.00
3.11
4.49
4.55
461
4.a67
172
4.79
482
4 83
.03 VALOR
4.94 POR
405 DEBAJO
DEL
"'" PERCENTIL
Sl 70
5.08
5.10
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Tabla 6 Estadisticos descriptivos para la seleccion de mensajes

Medias
ordenadas de
Mensaje Minimo Miximo | Media [Desviacion estandar menor a mayor
MAL 1 7 1.38 149 1.64
ME1 1 1 3.68 214 1.64 VALORES
MA2 1 1 .77 143 1.75 POR
ME2 1 7 374 229 1.75 DEBAJO
MA3 1 7 l.64 1.22 1.76 DEL
ME3 1 7 .79 204 1.77 PERCENTIL
MA4 1 7 1.64 1.21 1.78 30
ME4 1 7 3.52 227 1.79
MAS 1 7 1.93 1.59 1.80
MES 1 7 in 223 1.87
MAG 1 1 1.76 1.28 1.38
MEé& 1 7 4.00 2.18 1.88
MA7T 1 7 1.90 142 1.39
MET 1 7 340 227 1.90
MAS 1 7 1.38 133 1.92
MES 1 7 284 1.82 1.93
MAS 1 7 1.89 143 2.56
MED 1 7 323 223 284
MAILD 1 1 1.78 1.40 295
MELD 1 7 3.58 232 325
MAIL 1 7 1.80 1.37 340
MEI11 1 7 3.61 236 343
MAIL2 1 1 1.79 151 352
ME12 1 7 354 220 3.61 .
MAL3 1 7 1.75 1.2¢ 3.68 “%SEES
ME13 1 7 2.56 1.83 3.71 ENCIMA
MAl4 1 7 1.75 1.22 3.74 DEL
ME14 1 7 343 226 3.79 :
MAI13 1 7 1.92 143 3.54 PER(:J,]?TE
MAILS 1 7 1.87 1.40 3.58
MELS 1 7 2935 1.97 4.00

Nota. Elaboracion propia
3.4. Reclutamiento

La tercera fase consistio en el reclutamiento de los participantes. Para garantizar un
proceso de participacion ordenado y respetar la disponibilidad de los voluntarios, se elabord
una hoja de célculo estructurada en dos partes: una contenia los nombres de las personas
interesadas en participar y otra hoja complementaria presentaba una agenda ciega con los

horarios disponibles para la realizacion del experimento. Este sistema permitié gestionar de
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forma eficiente las citas, asignando los turnos de forma organizada sin comprometer la
aleatoriedad del disefio. Ademas, se establecieron dos criterios de inclusion: los participantes
no debian usar gafas polarizadas, y en el caso de las mujeres, debian acudir sin delineado en
los ojos, para asegurar la correcta captacion ocular mediante eye tracking. No se exigieron
niveles especificos de concienciacion medioambiental, ya que se buscaba una muestra

diversa.

3.5. Experimento de eye tracking

La cuarta fase corresponde a la ejecucion del experimento, que se estructurd en 03
etapas: un cuestionario inicial para recoger variables individuales, la exposiciéon a los
estimulos durante la sesion de seguimiento ocular y, finalmente, un cuestionario de

autorreporte.

3.5.1. Cuestionario inicial

En esta etapa se disefid el instrumento de recogida de datos, empezando con la
elaboracion de un cuestionario inicial. Este cuestionario incluyé la escala desarrollada por
Yoo et al. (2011) para evaluar los valores culturales a nivel individual, centrandose en las
dimensiones de masculinidad/feminidad y orientacion a largo plazo (ver Tabla 7). Para
complementar la caracterizacion de la muestra, se recogieron también datos
sociodemograficos relativos al sexo, la edad, el nivel educativo y la ocupacion. El
cuestionario se administro en formato digital y estuvo accesible a través del siguiente enlace:

https://survey.lesphinx.es/SurveyServer/s/angiecarrasco/Cuestionariolnicial/cuestionario.ht

m

Tabla 7 Escalas de medida del cuestionario de entrada

Valore del 1 al 7 las siguientes afirmaciones, siendo 1 “totalmente en desacuerdo” y 7
“totalmente de acuerdo”

Valores culturales

Masculinidad

(MA1) Es méas importante para los hombres tener una

carrera profesional que para las mujeres. 0000600
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(MA2) Los hombres usualmente resuelven los problemas

con andlisis 16gico; las mujeres usualmente resuelven los 006000600
problemas con intuicion.

(MA3) Resolver problemas dificiles usualmente requiere

una aproximacion activa y contundente, lo cual es tipico de 006000600
los hombres.

(MA4) Hay algunos trabajos que un hombre siempre puede

hacer mejor que una muijer. 00006060

Orientacion a largo plazo

(LOT1) Administracion cuidadosa del dinero (Ahorro).

0000600
(LOT2) Seguir resueltamente a pesar de la oposicion
(Persistencia). DO@@E®®
(LOT3) Firmeza y estabilidad personal. O@®G®®
(LOT4) Planificacion a largo plazo. 0000600

(LOT5) Renunciar a la diversion de hoy por el éxito en el 0000600
futuro.

(LOT6) Trabajar duro por el éxito en el futuro O@@G®®

(IM8) Por el bien del medio ambiente deberiamos estar
dispuestos a restringir nuestro estilo de vida momentaneo. D2BDEED

Nota. Elaborado con base en la escala de Yoo et al. (2011)

3.5.2. Exposicion a los estimulos durante la sesion de eye tracking

Este experimento busca analizar los movimientos oculares de los participantes ante
mensajes medioambientales. A través del eye tracking, es posible acceder a datos que los
métodos tradicionales no captan, ya que el proceso de atencion ocurre de forma automatica

y sin conciencia plena de las personas (Vasseur et al., 2019).

Para llevar a cabo el experimento se utilizo el software Tobii Pro Lab 24.21, una
herramienta que facilita la creacién de experimentos complejos, registrar datos oculares con

precision y analizar cualitativamente sesiones individuales en profundidad (Tobii AB, 2024).
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El trabajo de campo se desarrollo en el mes de mayo en el laboratorio Hubemalab, ubicado
en el Campus Universitario de Ceuta de la Universidad de Granada. Este laboratorio esta
disefiado para controlar variables externas, como el ruido o la luminosidad, lo que garantiza
la aplicacion rigurosa del protocolo y refuerza la validez de los datos obtenidos. En linea con
las recomendaciones técnicas, los participantes se situaron a una distancia aproximada entre

10 a 80 cm frente al dispositivo de eye tracking.
3.5.2.1. Disefio experimental

Este estudio se enmarca dentro de un disefio observacional de tipo transversal, ya
que se registro el comportamiento visual de los participantes en un momento concreto. Cada
persona complet6 una Gnica sesion, lo que permite obtener una “fotografia” precisa de su

atencion visual frente a los estimulos presentados.

Dentro de este marco, la variable independiente fue el tipo de mensaje
medioambiental. Como variables dependientes se consideraron las principales métricas
ofrecidas por el sistema de eye tracking: el nimero de fijaciones (FC), el tiempo hasta la
primera fijacion (TFF) y la duracion de la primera fijacion (FD). Estas medidas permiten
analizar de forma objetiva como los participantes distribuyen su atencion ante diferentes

contenidos.

3.5.2.2. Areas de interés (AOIs)

Se defini6 un total de dieciséis areas de interés (AOIs), correspondientes al texto y
al rostro del avatar en cada uno de los estimulos previamente validados. Con el fin de
garantizar la validez del experimento, se mantuvieron dimensiones uniformes en todas las
AOls, adaptando el tamafio de los avatares cuando fue necesario. Esta homogeneidad
permitio comparar las métricas visuales en condiciones equivalentes, reduciendo posibles

sesgos derivados de las diferencias en tamafio.
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Figura 7 Ejemplo de area de interés

[ AOIl1 (cara del avatar) ]
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Nota. Extraido del software Tobii Pro Lab
3.5.2.3. Participantes

La muestra estuvo compuesta por 73 personas residentes en Ceuta, seleccionadas
mediante un muestreo no probabilistico por conveniencia. La distribucion por sexo fue
equilibrada, con un 52 % de mujeres y un 48 % de hombres, con edades comprendidas entre
los 18 y los 67 afios. En cuanto al nivel educativo, predomind el nivel universitario (62 %),
siendo la secundaria completa el menos frecuente (10 %). Respecto a la ocupacion, la
mayoria de los participantes eran funcionarios (58 %), mientras que el grupo menos

representado fue el de empresarios (3 %).

La participacion fue completamente andnima, garantizando la confidencialidad de los
datos personales. Todos los participantes cumplian con los criterios de inclusion y exclusion
establecidos, descartdndose aquellos casos con problemas de vision que pudieran interferir

en el seguimiento ocular, asi como el uso de gafas oscuras durante la prueba.

Figura 8 Representacién de la muestra
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Nivel de estudios
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completa

62%
v 10% Universitario

Nota. Elaboracion propia
Principios éticos

Se cumplieron los lineamientos éticos establecidos en el Protocolo de Helsinki, asi
como los principios del Cédigo Etico de la Neuromarketing Science & Business
Association (NMSBA), dada la utilizacion de técnicas propias de la neurociencia del
consumidor. Se obtuvo un consentimiento informado por escrito y se garantizé en todo
momento el derecho de los participantes a retirarse del estudio sin necesidad de
justificacion, preservando su autonomia y bienestar. Ademas, el protocolo de investigacion
fue aprobado por el Comité de Etica del Vicerrectorado de Investigacion y Transparencia
de la Universidad de Granada con el N°: 4990/CEIH/2025 (ver Anexo V).

3.5.2.4. Procedimiento del experimento

Un dia antes de asistir al laboratorio, cada participante recibi6 un documento
informativo sobre el estudio, con el objetivo de que acudiera informado a la sesidn
experimental (ver Anexo II). Al llegar al laboratorio, se le entregd un formulario de
consentimiento informado para su firma (ver Anexo I11) y el documento de pago (ver Anexo
V). Posteriormente, completd un cuestionario de entrada y se le asigné un cddigo aleatorio
de dos digitos para vincularlo con el numero de participante en eye tracking.

A continuacidn, el participante fue ubicado en una posicion ergondmica frente a un
monitor de ordenador, con ambos brazos apoyados de forma relajada sobre la mesa. Se
asegurd de que la distancia entre los ojos del participante y la pantalla se mantuviera
constante, alineando el centro de la pantalla a la altura de sus ojos (Ferguson & Mohan, 2020).

Posteriormente, se realiz0 la calibracion de la herramienta y, antes de la presentacion de los
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estimulos, se mostrd un problema matematico sencillo, con el fin de minimizar posibles

efectos de ansiedad inicial.

A continuacién, se inicié la presentacion de las condiciones experimentales (ver tabla
8). Se mostraron dos mensajes correspondientes a cada una de las cuatro combinaciones

de mensajes medioambientales, presentando un total de ocho mensajes diferentes.

Tabla 8 Condiciones experimentales

Condicion Tipo de mensaje Expresion facial del avatar
o] egoista expresion triste
(07) egoista expresion feliz
Cs altruista expresion triste
Cs altruista expresion feliz

Nota. Elaboracién propia

Cada estimulo se presentd en la pantalla durante diez segundos, basandose en
investigaciones previas que también utilizaron iméagenes (Alonso & Sénchez, 2018; Fu et al.,
2022; Milosevi¢ et al., 2024). Este tiempo fue suficiente para permitir la exploracién visual
completa por parte del participante. Ademas, conforme al estudio de Kirasirova et al. (2025)
después de cada estimulo se mostré una imagen en blanco durante tres segundos, esta pausa
ayudd a mitigar posibles efectos de habituacion a los estimulos. Después de la exposicion a
los estimulos, cada participante, en un ordenador separado, completd un cuestionario de

autorreporte.

La duracién total del procedimiento experimental fue de aproximadamente veinte
minutos por participante, minimizando asi los efectos de fatiga y manteniendo niveles
Optimos de atencidn durante todo el proceso. Los datos obtenidos tanto del eye tracking como
de los cuestionarios fueron posteriormente procesados en el software IBM SPSS Statistics

23, lo que permitié examinar la relacion entre los patrones de atencion visual y las respuestas.

52 | 113



3.5.3. Cuestionario autorreporte (Triangulacion)

Posteriormente, se elaboré un cuestionario de autorreporte con la finalidad de
evaluar la persuasion, utilizando una adaptacion de la escala propuesta por Baek et al.
(2019), orientada a medir como los participantes interpretan el mensaje recibido en términos
de claridad, credibilidad, relevancia y coherencia. Asimismo, se evalud la atencién,
utilizando una adaptacion de la escala de Paez et al. (2001), y la intensidad emocional, a
través de una escala basada en el trabajo de Okuya et al. (2017). Todas las escalas utilizadas

se presentan detalladamente en la Tabla 9.

Ademas, se incluyd una tarea de recuerdo (surprise memory task), adaptada del
estudio de Venkatraman et al. (2015), disefiada para aplicarse en la fase experimental de
seguimiento ocular que se explicara en el siguiente apartado. Esta tarea consistio en presentar
a los participantes una serie de mensajes ya visualizados durante el eye tracking, junto con
nuevos mensajes de caracteristicas similares con misma longitud y valencia positiva. Para
ello, debian indicar si cada mensaje les resultaba familiar o era nuevo, utilizando una escala
del 1 al 7, donde 1 significaba “visto anteriormente” y 7 “mensaje nuevo”. El cuestionario
estuvo  disponible en formato digital a través del siguiente enlace:

https://survey.lesphinx.es/SurveyServer/s/angiecarrasco/CuestionarioTriangulacion/cuestio

nario.htm
Tabla 9 Escalas empleadas en el autorreporte
Recuerdo
(R1) Indique si el mensaje fue visto Visto anteriormente— 7: Nuevo
anteriormente o si es nuevo 00600600
Persuasion
(P1) ¢Este mensaje es efectivo para generar 1: Nada efectivo — 7: Muy efectivo
conciencia ambiental? 00600600
(P2) ¢Este mensaje es convincente para | 1: Nada convincente — 7: Muy convincente
motivar acciones ecoldgicas? 00600600
(P3) ¢Este mensaje cambiaria positivamente 1: Nada probable — 7: Muy probable
la forma en que act(io respecto al medio 006006060
ambiente?
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Atencion

(Al) ¢Cuanto te agradd el mensaje 1: Nada agradable — 7: Muy agradable

presentado? 00600600

(A2) ¢Cuanto interés te gener0d el mensaje | 1: Nada interesante— 7: Muy interesante

presentado? 006000600

(A3) ¢Qué tanto te impact6 el mensaje? 1: Ningun impacto — 7: Mucho impacto
0000000

Enfoque de mensaje

(E1) Valora el nivel de altruismo o egoismo | 1: Totalmente de egoismo — 7: Totalmente
en el que percibes el mensaje de altruista

00600600
Intensidad de la emocion

(IE1) Valora el nivel de tristeza o felicidad Totalmente triste— 7: Totalmente feliz

que percibes en la figura presentada 0000600

Nota. Elaboracion en base a Baek et al. (2019); Okuya et al. (2017) Paez et al. (2001)
3.6. Propuesta experimental con fMRI

La fMRI es la principal herramienta de neuroimagen utilizada en la neurociencia del
consumidor, este disefio permitird explorar no solo las respuestas eléctricas en el cuero
cabelludo, sino también las estructuras cerebrales méas profundas involucradas en los
procesos de toma de decisiones que afectan el comportamiento del consumidor (Casado-
Aranda, 2021).

3.6.1. Procedimiento y estimulos

Para la ejecucion del experimento, se presentaran los estimulos utilizados en el
autorreporte (ver anexo 1), que consisten en ocho mensajes disefiados para fomentar
comportamientos medioambientales. Este proceso se llevara a cabo mediante un disefio de
eventos de corta duracién, donde el tiempo como el orden de presentacion de los estimulos

deberan ser aleatorizados (Casado-Aranda, 2021).

Se utilizara el software E-Prime 2.0, ampliamente empleado en el campo de la
neurociencia del consumidor, y conocido por su facilidad de uso, flexibilidad y capacidad

para integrar diversos elementos visuales, sonoros y audiovisuales. Ademas, permite
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proporcionar retroalimentacion al participante y utilizar lenguaje de programacion para

disefios mas complejos y personalizados (Casado-Aranda, 2021; Hairston & Maldjian, 2009).

Figura 9 Entorno de insercion de objetos en E-Prime
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Nota. Figura del libro de Neurociencia de consumidor de Casado-Aranda (2021)

Para garantizar la calidad de los datos obtenidos en el estudio de fMRI, se

seleccionaran cuidadosamente a los participantes que cumplan con los siguientes requisitos:

e Ser diestros, ya que la gran mayoria de las investigaciones en este campo se enfocan en
este perfil.

e Tener una visiobn normal o corregida con lentes, de modo que puedan percibir
adecuadamente los estimulos visuales durante el experimento. Asimismo, no deben
presentar problemas auditivos.

¢ No tener antecedentes de enfermedades neurologicas.

e No estar embarazadas.

e No portar ningun tipo de metal en el cuerpo, como implantes dentales, prétesis
quirargicas o dispositivos intrauterinos, que puedan interferir con el equipo de
resonancia magnetica.

¢ No padecer claustrofobia ni problemas respiratorios o de movimiento que dificulten su

participacion.

Después de completar los protocolos de seguridad y firmar el documento de
consentimiento informado, se les entregaran a los participantes protectores auditivos para

reducir el ruido producido por el equipo de resonancia. Cada participante se recostara en la
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plataforma que se desplazara al interior del escaner y visualizard, mediante un sistema de

espejos, los estimulos proyectados (ver figura 10).

Figura 10 Esquema visual de la sincronizacion de la resonancia magnética funcional

Proyector

Pantalla

Espejo W

Pantalla investigador

Nota. Figura del libro de Neurociencia de consumidor de Casado-Aranda (2021)

El disefio experimental constard de cuatro condiciones, que se mostraran durante 14
segundos cada una, alternadas con una condicion control (punto de fijacion "+"). La
secuencia de presentacion sera aleatoria, con intervalos de 3 segundos del punto de fijacién
entre estimulos. Posteriormente, se realizard una prueba de reconocimiento sorpresa con ocho
mensajes aleatorizados (cuatro previamente presentados y cuatro nuevos), donde los
participantes deberan clasificarlos como "vistos anteriormente” o "nuevos" similar a lo
empleado por Venkatraman et al. (2015). Ademas, el investigador principal y el técnico

supervisaran todo el proceso desde la estacion de control.
En el software E-Prime 2.0, el disefio se veria de la siguiente manera (ver figura 11):

Condicién experimental 1 (CE1): mensaje egoista con avatar triste
Condicién experimental 2 (CE2): mensaje egoista con avatar feliz
Condicion experimental 3 (CE3): mensaje altruista con avatar triste
Condicion experimental 4 (CE4): mensaje altruista con avatar feliz

Condicion de control: punto de fijacién “+”.

© g > w D E

Prueba de reconocimiento sorpresa
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Figura 11 Esquema visual de la sincronizacion de la Resonancia Magnética

Funcional (fMRI)

Nota. Elaboracién propia

3.6.2. Participantes del experimento de fMRI

Para la seleccién y reclutamiento de los participantes, se estima incluir a mas de 30
personas, que es el tamafio minimo recomendado por la literatura (Casado-Aranda, 2021).
Este proceso consistird en el envio de un cuestionario con el fin de confirmar que cada
participante cumpla con las condiciones y criterios de inclusion. Ademas, para garantizar la
validez ética y cientifica, el experimento fMRI deberia ser aprobado por un comité de ética
institucional, y los participantes firmarian consentimiento informado segun las pautas de la
Declaracion de Helsinki. Una vez seleccionados los participantes, deberan completar los

siguientes documentos:

e Cuestionario de seguridad y autorizacion (ver Anexo VI).
e Consentimiento informado (ver Anexo VII)
e Ademas, se les solicitard completar una autorizacion especial en caso de tener

piercings, DIU, tatuajes o retenedores (ver Anexo XII1).
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o Al finalizar el experimento, los participantes recibirdn una compensacion econémica

de 50 euros como reembolso por los gastos de desplazamiento (ver Anexo 1X).

3.7. Evaluacion de modelos de medida

3.7.1. Andlisis factorial confirmatorio del cuestionario inicial

Antes de proceder con los analisis principales, se verifico la calidad psicométrica de

las escalas incluidas en el cuestionario inicial, con el fin de comprobar que midieran de forma

adecuada los constructos tedricos propuestos. Para ello, se realiz6 un andlisis factorial

confirmatorio (AFC), que permite determinar la validez estructural de los instrumentos de

medida y asegurar su fiabilidad.

Tal como se presenta en la Tabla 10, algunos items mostraron cargas factoriales (R?)

inferiores a 0.50, sugiriendo una asociacion débil con el constructo tedrico al que pertenecen

y plantea dudas sobre la validez convergente del modelo. Asimismo, el indice de error de

aproximacion cuadratico medio (RMSEA) super6 el umbral recomendado de 0.08, indicando

un ajuste deficiente del modelo a los datos.

Tabla 10 Andlisis factorial confirmatorio inicial de cuestionario de entrada

Constructo ITEMS | Coeficientes Fiabilidad | Fiabilidad Varianza
estandarizados | individual | Compuesta | Extraida
(t valor) (R?)
MAS1 | 0.735 (4.689) 0.541
MASCULIIDAD MAS2 | 0.784 (4.131) 0.614 0.81 0.50
MAS3 | 0.866 (2.762) 0.749
MAS4 | 0.458 (5.730) 0.210
LOT1 0.716 (5.235) 0.513
LOT2 0.776 (4.888) 0.602
ORIENTACION LOT3 |0.717(5.229) | 0.515 0.88 0.38
A LARGO PLAZO LOT4 0.719 (5.221) 0.517
LOT5 0.644 (5.489) 0.415
LOT6 0.868 (3.768) 0.754

Chi-cuadrado SB (g.I): 61.191 (34); RMSEA: 0.11; CFI: 0.914

Nota. Elaboracion propia

Tras depurar los items, el modelo resultante mostrd una estructura mas parsimoniosa

y con indices de ajuste satisfactorios. La varianza extraida (AVE) super?6 el 50 % en todos
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los constructos, mientras que la fiabilidad compuesta (CR) alcanzo valores superiores a 0.70,
indicando una buena consistencia interna de las escalas. Aunque el RMSEA inicial fue de
0.09, este resultado refleja la sensibilidad del estadistico al tamafio muestral. Por ello, se
aplico el procedimiento de Bollen—Stine bootstrap, obteniéndose un RMSEA corregido de

0.03, reforzando la solidez del modelo de medida y su adecuado ajuste a los datos.

Tabla 11 Anlisis factorial confirmatorio ajustado del cuestionario inicial

Constructo ITEMS | Coeficientes Fiabilidad | Fiabilidad Varianza
estandarizados | individual | Compuesta | Extraida
(t valor) (R?)
MASCULIIDAD MAS1 | 0.765 (4.284) 0.585
MAS2 | 0.803 (3.729) 0.644 0.84 0.64
MAS3 | 0.828 (3.298) 0.686
ORIENTACION LOT1 0.722 (5.090) 0.522
A LARGO PLAZO LOT2 0.785 (4.643) 0.617 0.88 0.50
LOT3 0.748 (4.934) 0.560
LOT4 0.736 (5.013) 0.541
LOT6 0.830 (4.132) 0.689
Chi-cuadrado SB (g.1): 32.50 (19); RMSEA: 0.03; CFI: 0.948

Nota. Elaboracion propia

3.7.2. Matriz de validez discriminante del cuestionario inicial

Por otro lado, la matriz de validez discriminante (ver Tabla 12) permitié examinar
las relaciones entre las variables del instrumento inicial. Los resultados muestran que la
varianza extraida para cada variable supera las correlaciones con los demas, indicando que
cada dimension mide un concepto diferente. En caso de solapamiento, los constructos
reflejarian contenidos similares, comprometiendo la interpretacion. Por tanto, los valores

obtenidos respaldan la validez del modelo y la diferenciacién conceptual entre variables.

Tabla 12 Matriz de validez discriminante

Masculinidad | Orientacién a lar lazo
Masculinidad 0.80
Orientacion a largo plazo 0.05 0.67

Nota. Elaboracion propia
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3.7.3. Analisis Factorial Confirmatorio del cuestionario de triangulacion

En el cuestionario de triangulacion se evaluaron Unicamente los constructos de
atencion y persuasion, dado que la variable de recuerdo contaba con un Unico item, lo que
imposibilita su inclusion en un analisis factorial. Al utilizarse la misma escala para los ocho
mensajes presentados, se agruparon las respuestas por variable y se aplicé un Unico analisis
factorial confirmatorio (AFC). Los resultados fueron adecuados (ver Tabla 13), todos los
items mostraron cargas factoriales significativas (R?) superiores a 0.50. Asimismo, se
observaron valores satisfactorios de fiabilidad compuesta (> 0.70) y varianza extraida (>
0.50), indicadores de una adecuada consistencia interna. Aungue el indice chi-cuadrado fue
elevado (y* = 245.21), lo que gener6 un RMSEA inicial de 0.226, este resultado refleja la
sensibilidad del estadistico al tamafio muestral. Por ello, se aplico el procedimiento de
Bollen—Stine bootstrap, obteniéndose un RMSEA corregido de 0.04, valor que se ajusta a

los umbrales aceptables de calidad del modelo.

Tabla 13 Anélisis factorial confirmatorio del cuestionario de triangulacion

Constructo ITEMS | Coeficientes Fiabilidad | Fiabilidad Varianza
estandarizados | individual | Compuesta | Extraida
(t valor) (R?)
PERSUACION P1 0.929 (11,536) | 0.863 0.93 0.82
P2 0.945 (9,807) 0.894
P3 0.845 (15,011) | 0.713
ATECION Al 0.742 (15,809) | 0.550 0.89 0.73
A2 0.947 (7,739) 0.897
A3 0.857 (14,042) | 0.735

Chi-cuadrado SB (g.1):245.211 (8); RMSEA: 0.04 ; CFI: 0.934

Nota. Elaboracién propia

3.7.4. Matriz de validez discriminante del cuestionario de triangulacion

Por otro lado, se obtuvo la matriz de validez discriminante (ver Tabla 14). Se observa
que la varianza extraida para cada constructo es inferior a la correlacion de ambos, lo que
indica que cada dimension mide un concepto similar. Por tanto, estos valores indican que so

constructos muy similares.
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Tabla 14 Matriz de validez discriminante

Persuacion Atencion
Persuacion 0.91
Atencion 0.93 0.85

Nota. Elaboracion propia

Dado el alto grado de solapamiento observado entre los constructos, se opté por
contrastar si un modelo unificado ofrecia un mejor ajuste que la especificacion por separado.
Para ello, se llevo a cabo un test de diferencias de chi-cuadrada (ver Tabla 15). Los resultados
indicaron que el modelo con las variables separadas (y*/gl= 34) present6 un mejor ajuste que
el modelo conjunto (y?/gl= 31). Esta diferencia sugiere que, a pesar de la alta correlacion
entre dimensiones, los items evaltuan aspectos diferenciados. En consecuencia, se decidio

mantener ambas variables como constructos independientes en el modelo final.

Tabla 15 Test de diferencias de chi-cuadrada

Chi-cuadrada gl | Chinormalizada | p-valor
Modelo junto 311,86 9 34 0,00
Modelo separado 245,21 8 31

Nota. Elaboracion propia
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Capitulo 4. Resultados

Este capitulo presenta los principales hallazgos de este estudio, utilizando anélisis
estadisticos como ANOVAs para examinar la significancia del tipo de mensaje (altruista vs.
egoista), la expresion emocional del avatar (triste vs. feliz), la combinacién (mensaje y
avatar) y su interaccion sobre las variables de atencion, persuasion y recuerdo tanto en
medidas declaradas como mediante eye tracking. Ademas, se analiza el papel moderador de
la cultura —concretamente, la orientacion a largo plazo y masculinidad— mediante
PROCESS de Hayes. También, se presentan andlisis cualitativos con mapas de calor y gaze

plot. Por Gltimo, se anticipan los resultados esperados de la propuesta de fMRI.

4.1 Hipotesis relativas del contenido del mensaje

Para el contraste de las hipotesis, se ha utilizado el analisis de covarianza unifactorial
(ANOVA), con el fin de comprobar las diferencias significativas. Para comenzar
contrastamos la Hi. Los mensajes altruistas conseguiran mayor persuasion autorreportada
que los mensajes egoistas. Los resultados confirmaron diferencias estadisticamente
significativas, (F(1,58) = 52.90, p = .000, 2 = .083). Ademas, los mensajes altruistas
obtuvieron una media superior de persuasion (M =16,39) frente a los mensajes egoistas

(M =13,19), lo que respalda la hipotesis planteada.

Tabla 16 ANOVA del tipo de mensaje y persuasion

Tratamiento Media | Desviacion F p-valor
estandar

Tipo de Altruista 16,39 0,27 52,90 0,00

mensaje Egoista 13,19 0,35

Variable independiente: Persuasion

Nota. Elaboracion propia
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Figura 12 Persuasion hacia el tipo de mensaje

Persuasion

Mensaje

Nota. Elaboracion propia

El gréfico de medias refuerza los resultados del ANOVA, la media de persuasion fue
notablemente mé&s alta para los mensajes altruistas que para los egoistas. Este hallazgo es
coherente con la literatura revisada, que sefiala que los mensajes altruistas tienden a activar
rutas de procesamiento mas profundas al establecer una conexién moral significativa con el
receptor (Batson, 2010; Marshall et al., 2019). Ademas, estudios como los de Hui y Wenan
(2022) afirman que los mensajes altruistas generan mayor compromiso sostenido, reforzando

la solidez de los resultados obtenidos.

Tabla 17 ANOVA del tipo de mensaje y atencion

Tratamiento Media Desviacion | F p-valor
estandar

Tipo de Altruista 15,97 0,25 51,85 0,00

mensaje Egoista 13,04 0,32

Variable independiente: Atencion

Nota. Elaboracién propia

Respecto a Hz: Los mensajes altruistas generaran mayor atencion autorreportada
que los mensajes egoistas. El analisis (ver tabla 17) reveld diferencias estadisticamente
significativas entre los tipos de mensaje (F(1,58) = 51.85, p =.000, 2 = .082). Ademas, los
mensajes altruistas provocaron una mayor atenciéon (M =15,97) en comparacién con los

mensajes egoistas (M = 13,04), respaldando la hipotesis planteada.
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Figura 13 Atencion hacia el tipo de mensaje
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Nota. Elaboracion propia

El gréfico de medias (ver figura 13) refuerza los resultados del ANOVA, mostrando que la
atencion autorreportada fue notablemente mas alta en los mensajes altruistas en comparacion
con los mensajes egoistas. Esta diferencia puede entenderse a partir de estudios que han
sefialado que los mensajes altruistas, al apelar a valores colectivos, favorecen una mayor
implicacion cognitiva. En concreto, Kim y Lee (2022) destacan que las motivaciones
prosociales activadas por estos mensajes desempefian un rol clave en la recepcion atenta del
contenido. Del mismo modo, Batson (2010) argumenta que los enfoques altruistas generan
un procesamiento mas reflexivo por parte del receptor, lo que contribuye a una mayor

atencidn percibida.

Tabla 18 ANOVA del tipo de mensaje y recuerdo

Tratamiento Media Desviacion | F p-valor
estandar
Tipo de Altruista Real 13,91 0,99
mensaje * Inventado 22,05 0,48 0,011 0,91
recuerdo Egoista Real 16,45 0,66
Inventado 24,74 0,60

Nota. Los mensajes reales se refieren a los vistos en el eye tracking y los inventados son

mensajes nuevos.

Respecto a la Hs: Los mensajes altruistas seran recordados en mayor medida que los

mensajes egoistas, los resultados no mostraron diferencias estadisticamente significativas,
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(F(1,58) = 0.011, p =.091, n? <.001), indicando que no se encontraron efectos del tipo de
mensaje sobre el recuerdo (ver tabla 18). Contrario a lo esperado, los mensajes altruistas no
fueron recordados en mayor medida que los mensajes egoistas.

Figura 14 Recuerdo segun tipo de mensaje
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Nota. Elaboracion propia

El gréfico de interaccion muestra que, tanto en los mensajes altruistas como en los
egoistas, las medias de recuerdo son mas altas para los mensajes inventados que para los
reales (vistos en la fase de eye tracking). Visualmente, los mensajes egoistas presentan una
ligera ventaja en recuerdo sobre los altruistas en ambos niveles (M=24.74 para los inventados
y M=16.45 para los reales). Ademas, la tendencia general indica un efecto mas pronunciado
del tipo de recuerdo (real vs. inventado) que del tipo de mensaje en si. Lo que difiere de lo
propuesto en trabajos como el de Cutler y Campbell-Meiklejohn (2019), donde se sugiere
que los mensajes altruistas, al activar redes asociadas al juicio moral, podrian favorecer una
codificacion mas profunda. Sin embargo, en este estudio, ese procesamiento no parece haber
facilitado una ventaja en la retencion. Ademas, estos resultados se alinean con lo sefialado
por Duan et al. (2021), quienes destacan que la novedad y la incongruencia pueden influir en

la accesibilidad del recuerdo.
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Tabla 19 Métricas oculares generadas por el tipo de mensaje

Altruista Egoista
Meétrica F p-valor
ocular Media Desviacion Media Desviacion
estandar estandar
FC 13,83 0,45 13,48 0,45 0,297 0,59
TFF 1020,46 71,87 068,447 56,38 0,32 0,57
FD 134,40 4,07 144,64 4,58 2,81 0,09

Nota. Elaboracion propia

En relacion con la hipdtesis Ha: los mensajes altruistas generaran mayor duracion
total de la primera fijacion (FC — H4a), menor tiempo hasta la primera fijacion (TFF — H4b)
y mayor nimero de visitas a la zona textual (FD — H4c). Los resultados (ver tabla 19) no
evidenciaron diferencias estadisticamente significativas en el numero de fijaciones-FC, (F(1,
582) = 0.297, p = 0.59). El tiempo hasta la primera fijacion-TFF también fue similar entre
ambos tipos de mensajes (F(1, 582) = 0.32, p = 0.57). Estos resultados no respaldan las
subhipétesis H4b ni H4c.

No obstante, se observa un efecto cuasisignificativo en la duracion de la primera
fijacién (F(1, 582) = 2.81, p = 0.09), lo que sugiere una posible tendencia. Sin embargo, esta
diferencia va en direccion opuesta a la hipdtesis planteada H4a.

Figura 15 Duracion de la primera fijacion segun tipo de mensaje
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El gréafico (ver figura 15) refuerza visualmente la tendencia observada en la FD,
mostrando una mayor duracion media de la primera fijacion en los mensajes egoistas (M =
144.64 ms, DE = 4.58), en comparacién con los altruistas (M = 134.40 ms, DE = 4.07). La
visualizacion permite considerar este resultado como una tendencia que merece ser explorada

con mayor profundidad en estudios posteriores.
4.2 Hipotesis relativas de los avatares

Respecto a la hipotesis Hs, que planteaba que los avatares con expresion facial feliz
generarian mayor persuasion autorreportada que aquellos con expresion triste, los resultados
no mostraron diferencias estadisticamente significativas, F(1, 582) = 0.007, p=.93,11><.001
(ver Tabla 20). Las medias fueron préacticamente idénticas en ambas condiciones: avatar feliz
(M =14.77, DE = 0.32) y avatar triste (M = 14.81, DE = 0.33), lo que no permite confirmar

la hipotesis planteada.

Tabla 20 ANOVA del tipo de expresion facial y persuasion

Tratamiento Media Desviacion | F p-valor
Estandar
Avatar Feliz 14,77 0,32 0,007 0,93
Triste 14,81 0,33
Variable independiente: Persuasion

Nota. Elaboracién propia

Para profundizar en los efectos del avatar independientemente de la expresion facial,
se analizo el impacto de la especie animal en la persuasion autoinformada (ver tabla 21). El
andlisis de varianza revel6 diferencias estadisticamente significativas entre las distintas
especies, F(7, 582) = 8.546, p = 0.00, n?> = 0.093. Especificamente, animales como la ardilla
(M =16.88, DE = 0.53), el oso de anteojos (M = 16.55, DE = 0.52) y el zorro (M = 16.41,
DE = 0.53) generaron niveles mas altos de persuasion, mientras que otros como el conejo (M
= 13.05, DE = 0.68) o el mono capuchino (M =12.58, DE = 0.73) obtuvieron puntuaciones
mas bajas (ver figura 16). Estos hallazgos sugieren que el animal representado incide

significativamente en la respuesta persuasiva de los participantes.

Este patron sugiere que la expresion facial no determina por si sola la persuasion del

avatar. Mas bien, el tipo de animal desempefia un rol central en la forma en que se interpreta
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su mensaje. En este sentido, el 0so perezoso a pesar de mostrar una expresion feliz, su

apariencia puede asociarse a emociones mas melancélicas. Del mismo modo, el oso de

anteojos triste podria resultar mas persuasivo al evocar ternura o0 empatia. Estas

observaciones motivan la necesidad de explorar de forma mas especifica la especie animal,

mas alla del gesto facial.

Tabla 21 ANOVA del tipo de animal y persuasion

Tratamiento Media | Desviacion Estandar | F p-valor
Nutria de rio 15,74 0,56
Conejo 13,05 0,68
Oso de anteojos 16,55 0,52
Animal | Oso perezoso 14,37 0,65
Zorro 16,41 0,53 8,546 0,00
Perro de monte 12,77 0,73
Ardilla 16,88 0,53
Mono capuchino 12,58 0,73

19

Nota. Elaboracion propia

Figura 16 Persuasion de animales
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Ademas, se analizo la variable relacionada con la intensidad emocional percibida en

loa avatares como expresion facial (ver tabla 22). El analisis ANOVA revel6 diferencias

altamente significativas en la intensidad emocional percibida segun el tipo de animal, F(7,
582) = 126.23, p <.001, n*= 0.603,
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Tabla 22 ANOVA de la diferencia entre feliz vs. triste

Tratamiento Media Desviacion | F p-valor
Estandar
Nutria de rio 6,04 0,17
Conejo 2,19 0,20
Oso de anteojos 2,32 0,23
Intensidad | Oso perezoso 6,19 0,12 126,23 0,00
emocional | Zorro 6,41 0,11
Perro de monte 2,41 0,23
Ardilla 2,49 0,21
Mono capuchino | 5,95 0,13
Variable independiente: Intensidad emocional

Nota. Elaboracion propia

Figura 17 Animal segln la intensidad emocional
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Nota. Elaboracién propia

El grafico (ver figura 17) muestra un patron claro en la percepcion de los
participantes. Se observa que los animales con expresion feliz —como el zorro (M = 6.41),
el 0so perezoso (M = 6.19), la nutria de rio (M = 6.04) y el mono capuchino (M = 5.95)
fueron percibidos como animales felices, posicionandose en la parte superior del eje. En
contraste, los animales con expresidn triste —como el conejo (M = 2.19), el 0so de anteojos
(M =2.32), el perro de monte (M = 2.41) y la ardilla (M = 2.49)— se situan consistentemente
en niveles inferiores. Esta observacion encuentra sustento en el estudio de Fernandez et al.
(2022), quienes demostraron que, en videojuegos, adoptar el rol de un "héroe animal™ genera
cambios conductuales en los usuarios. Esta disonancia entre expresion emocional y

percepcion asociada al animal sugiere que la persuasion visual no reside en la emocion facial,
69 | 113



sino en la carga simbdlica que el animal transmite, representando asi una de las principales

contribuciones del presente estudio.

Tabla 23 ANOVA del tipo expresion facial del avatar y atencién

Tratamiento Media Desviacion | F p-valor
estandar
Avatar Feliz 14,86 0,30 3,08 0,07
Triste 14,10 0,31
Variable independiente: Atencion

Nota. Elaboracion propia

Por otro lado, respecto a la He: los avatares con expresion feliz conseguirdn mayor
atencion autorreportada que los avatares con expresion triste (ver tabla 23). Los resultados
del analisis ANOVA revelaron una diferencia marginalmente no significativa, F(1, 582) =
3.08, p=0.07, n? = .005. A pesar de no alcanzar el umbral convencional de significacién (p
< .05), los datos sugieren una tendencia con mayor atencion reportada en la condicién de
avatar feliz (M = 14.86, DE = 0.30) frente a la condicién de avatar triste (M = 14.10, DE =
0.31).

Figura 18 Atencidn segln la expresion facial del avatar
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Nota. Elaboracion propia

Esta diferencia en la atencion autorreportada también se refleja graficamente (ver
Figura 18), donde se observa una mayor media de atencion en la condicion de avatar feliz,

lo cual refuerza visualmente la direcciéon del efecto. Este resultado coincide con estudios
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previos que destacan que los rostros alegres favorecen la atencion sostenida y generan mayor
agrado (Han et al., 2023; Todorov et al., 2008).

Tabla 24 Tipo de especie animal y atencién

Tratamiento Media | Desviacion Estandar F p-valor
Nutria de rio 16,20 0,47
Conejo 12,49 0,63
Oso de anteojos 15,56 0,49
Animal | Oso perezoso 14,20 0,62 8,57 0,00
Zorro 16,35 0,51
Perro de monte 12,53 0,69
Ardilla 15,76 0,54
Mono capuchino | 12.61 0,71
Variable independiente: Animal

Nota. Elaboracion propia

Como se evalud en el caso anterior, también se busco conocer la significancia del tipo
de especie animal sobre la variable atencion autorreportada (ver Tabla 24). El analisis
ANOVA revela diferencias estadisticamente significativas entre las especies presentadas (F
= 8,57; p = 0.00), indicando que el tipo de animal influye de forma significativa en el nivel
de atencion percibida.

Figura 19 Atencion segun tipo de animal
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Visualmente, observando la figura 19. El zorro (M = 16,35; DE = 0,51), la nutria de
rio (M = 16,20) y la ardilla (M = 15,76; DE=0,54) fueron los que generaron mayor atencion,
mientras que el conejo (M = 12,49; DE=0,47), el mono capuchino (M = 12,61; DE=0,71) y
el perro de monte (M = 12,53; DE=0,69) registraron los niveles mas bajos. Estos hallazgos
sugieren que ciertos animales pueden captar mejor la atencion del publico, posiblemente

debido a su carga simbdlica, o nivel de familiaridad con los participantes.

Tabla 25 Métricas oculares generadas por la expresion facial del avatar

Avatar feliz Avatar triste
Métrica Media Desviacion | Media Desviacion | F p-valor
ocular estandar estandar
FC 23,38 10,92 11,35 0,33 1,25 0,26
TFF 877,46 105,20 1198,60 121,50 3,97 0,04
FD 183,28 13,13 188,12 10,61 0,08 0,77

Nota. Elaboracion propia

En relacién con la hipotesis H7, que planteaba que los avatares con expresion feliz
provocarian mayor duracién total de la primera fijacion (FD — Hza), mayor nimero de visitas
al rostro (FC — H7p) y menor tiempo hasta la primera fijacion (TFF — Hzc) que los avatares
con expresion triste, los resultados muestran evidencias parciales (ver tabla 25). No se
observaron diferencias estadisticamente significativas ni en el nimero de fijaciones (F(1,72)
= 1,25, p = 0.26), ni en la duracién de la primera fijacion (F(1,72) = 0,08, p = 0.77), por lo
gue no se respaldan las subhip6tesis H7a ni H7b. Sin embargo, si se encontré una diferencia
significativa en el tiempo hasta la primera fijacion-TFF (F(1,72) = 3,97, p = 0.04), lo que

respalda la subhipotesis H7c.

Figura 20 Tiempo de la primera fijacién hacia la expresion facial del avatar
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Esta diferencia también se refleja visualmente en el grafico (ver Figura 20), donde
se aprecia una reduccion notable del tiempo hasta la primera fijacion en la condicion de avatar
feliz (M = 877,46 ms; DE = 105,20), con una menor dispersion en comparacion con la
condicion triste (M = 1198,60 ms; DE = 121,50). Estos hallazgos son coherentes con Han et
al. (2023), quienes destacan que los rostros alegres inducen una mayor retencién visual y
generan sentimientos de esperanza en contextos proambientales. Asimismo, se alinea con los
hallazgos de Todorov et al. (2008), que asocian las expresiones faciales positivas con mayor

agrado y procesamiento sostenido

4.3 Hipotesis relativas de la interaccion mensaje y avatar

En relacién con las hipdtesis Hs y Ho, que planteaban efectos diferenciales
combinados del tipo de mensaje y la expresion facial del avatar sobre la persuasion (Hg) y la
atencion (Ho), los resultados no ofrecieron soporte empirico (ver Tabla 26). En el caso de la
persuasion (Hs), aunque los mensajes altruistas acompariados de avatares felices presentaron
una media elevada (M = 16,07; DE = 0,39), no fueron superiores a la combinacion
altruista/triste (M = 16,67; DE = 0,38), y el analisis estadistico no reveld diferencias
significativas (F(1,72) = 1,67, p = 0.20). De forma similar, en el caso de la atencion (Hy), la
combinacion egoista/triste —propuesta como la mas eficaz— fue la que obtuvo la media mas
baja (M = 12,51; DE = 0,46), contradiciendo lo esperado. En conjunto, estos resultados
indican que la interaccion entre el tipo de mensaje y la expresion facial del avatar no tiene un

efecto estadisticamente significativo (F(1,72) = 0,13, p = 0.72).

Tabla 26 ANOVA del tipo de mensaje hacia la atencion y persuasion

Tratamiento Media Desviacion | F p-valor
estandar

Persuasion | Altruista Feliz 16,07 0,39
Triste 16,67 0,38

Egoista Feliz 13,43 0,51 167 0.20
Trise 12,86 0,51
Atencion Altruista Feliz 16,28 0,34
Triste 15,66 0,36

Egoista Feliz 13,42 0,47 0.13 0,72
Triste 12,51 0,46

Nota. Elaboracion propia
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En relacién con las hipétesis Hio. La combinacion de mensaje altruista con avatar
feliz generard mayor duracion total de la primera fijacion (FD — Hioa), menor tiempo hasta
la primera fijacion (TFF — Hion) Y mayor ndmero de visitas en ambas areas de interes (FC —
Hioc). Los resultados obtenidos (ver Tabla 27) no evidencian diferencias estadisticamente
significativas en ninguna de las métricas oculares analizadas bajo la condicién de mensaje
altruista con avatar feliz. Especificamente, no se observaron diferencias estadisticamente
significativas en ninguna de las métricas oculares analizadas. En el area del rostro, los analisis
no revelaron efectos significativos ni para el numero de visitas (F(1,72) = 0,26, p = 0.610);
ni para el tiempo hasta la primera fijacion (F(1,72) = 1,67, p = 0.198); ni para la duracion de
la primera fijacion, (F(1,72) = 0,34, p = 0.563). En conjunto, estos resultados no respaldan la
hipotesis Hio.

Tabla 27 Métricas oculares generadas por altruista con avatar feliz

Altruista con avatar feliz
AOI Métrica F p-valor
ocular Media Desviacion estandar
FC -9.901 5.845 0.261 | 0.610
Rosto TFF -1017.836 1921.374 1.665 | 0.198
FD -186.914 240.636 0.336 | 0.563
FC -12.623 8.399 0.020 | 0.888
Texto TFF -1051.394 1249.797 0.031 | 0.860
FD -135.760 75.447 0.992 | 0.320

Nota. Elaboracion propia
4.4 Hipotesis del efecto moderador de la cultura

Se empled el modelo 2 de PROCESS de Hayes, que permite comprender el efecto
de la atencion (x) sobre la persuasion (Y) en funcion de dos variables moderadoras: la
masculinidad cultural (W) y la orientacion al largo plazo (Z). Ademas, con el fin de valorar
si la interaccion conjunta entre ambos moderadores (Masculinidad y de orientacién a largo

plazo), se probd también el Modelo 3. No obstante, no resultd estadisticamente significativo.

Los resultados del modelo moderado (ver tabla 28) indican que solo una de las dos
hipétesis planteadas encuentra respaldo empirico. En primer lugar, La hipétesis Hii, que
planteaba que la masculinidad cultural moderaria la relacion entre la atencion y la persuasion,

no fue respaldada por los datos, dado que el efecto de interaccion entre atencion y
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masculinidad (X*W) no resulté significativo, p=0.0294, t(578) =1.1417, p = 0.2540, 1C95%
[-0.0212, 0.0800]. Esto indica que la masculinidad no ejerce una influencia diferenciadora
en como la atencion impacta en la persuasion de los mensajes medioambientales. Por el
contrario, la hipotesis Hiz si recibid respaldo empirico. Se observo un efecto moderador
significativo de la orientacion a largo plazo en la relacion entre atencion y persuasion, f =
0.0815, t(578) = 3.3296, p = 0.0009, 1C95% [0.0334, 0.1295]. Es decir, a mayor orientacion
hacia el largo plazo, mas fuerte es la asociacion positiva entre atencion y persuasion. Estos
resultados indican la importancia de considerar la dimension temporal de los valores

culturales al disefiar estrategias de comunicacion medioambientales.

Tabla 28 interaccion entre atencion y persuasion en funcion de masculinidad y orientacién

a largo plazo
Efecto Coef. SE t-valor | p-valor | 95% CI
Constante 1.6736 0.4085 | 4.0970 | 0.0000 |[0.8713-2.4759]
Atencion (x) 0.7366 0.0771 | 9.5504 | 0.0000 |[0.5851—0.8881]
Masculinidad (W) -0.1756 0.1360 |-1.2912 | 0.1971 | [-0.4428 —0.0915]
Largo Plazo (2) -0.5152 0.1290 |-3.9939 | 0.0001 | [-0.7686 —-0.2618]
X*W (intl) 0.0294 0.0257 | 1.1417 | 0.2540 | [-0.0212 - 0.0800]
X*Z (int2) 0.0815 0.0245 |3.3296 |0.0009 |[0.0334—0.1295]

Resumen del modelo: R-cuadrado:0.787; F:427.01; df1:5; df2:578; p-value:0.000

***p<0.01; **p<0.05; *p<0.10

Nota. Elaboracion propia

Por otro lado, aunque el anélisis de PROCESS permite calcular efectos directos para
todas las combinaciones posibles de los moderadores, en este estudio se optd por
interpretar Unicamente los efectos de manera individual, en coherencia con las hipotesis
formuladas (H11 y H12). Sin asumir ni explorar interacciones combinadas entre ambos

valores culturales, al no formar parte del planteamiento teorico.
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Figura 21 Efecto entre atencion y persuasion en funcién de masculinidad y OLP
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Nota. Elaboracion propia

En la Figura 21 se representan los efectos condicionales de la atencion sobre la
persuasion en funcidon de los niveles de orientacién a largo plazo (OLP). Aunque el software
PROCESS muestra graficamente combinaciones con otros moderadores como la
masculinidad, en este analisis se interpreta Unicamente el efecto de la OLP, conforme a la
hipotesis Hio. Tal como muestra la figura, en participantes con alta orientacion a largo plazo
se incrementa la persuasion conforme aumenta la atencion visual, mientras que en aquellos
con baja orientacidn este patron se atenla, lo que indica una moderacion diferencial. En otras
palabras, cuanto mayor es la OLP, mas fuerte es la asociacidn entre atencién y persuasion, lo
que refuerza la relevancia de este valor cultural en la efectividad de los mensajes

medioambientales.

4.5 Patron de visualizaciones de eye tracking

Para analizar los resultados obtenidos a través de la herramienta de eye tracking, se
recurrié al uso de mapas de calor (Heat Maps) y diagramas de recorrido visual (Gaze
Plots), dos recursos visuales que permiten representar, las zonas de mayor concentracion

atencional y el patron secuencial de las fijaciones oculares de los participantes.
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Respecto a los mapas de calor, podemos observar en cuéles zonas se fijaron mas,
siendo las zonas rojas donde més prestaron atencion, seguidas de las amarillas y finalmente
las verdes donde apenas se fijaron. En la figura 22 se puede observar el conjunto de los
mapas de calor. En primer lugar, el rostro del avatar capté una atencion intensa,
especialmente en los 0jos y la boca, lo que coincide con estudios que demuestran como las
expresiones faciales —particularmente las que comunican emociones claras— activan
respuestas empaéticas y dirigen la mirada de forma automaética (Suda y Oka, 2021; Meng y
Trudel, 2017). Dentro de este grupo, los avatares con expresion feliz generaron una atencion
mas uniforme y prolongada (zonas rojas amplias), asociada a una percepcion de cercania
emocional y esperanza proambiental (Han et al., 2023). Por el contrario, los rostros tristes
mostraron una activacion mas focalizada (rojo puntual en los ojos con una lagrima), lo que
indica una atencion mas intensa pero localizada, posiblemente asociada a la urgencia

emocional y la activacion del sistema empatico (Zhou y Wang, 2022; Kirasirova et al., 2025).

Estos patrones visuales apoyan parcialmente la hipdtesis H4a, ya que los mapas de
calor muestran que los mensajes altruistas —asociados principalmente a expresiones
felices— generaron una mayor duracion de la primera fijacion (FD), aunque no se observaron
diferencias significativas en el tiempo hasta la primera fijacién (TFF), lo que refuerza la

evidencia estadistica obtenida previamente.

En el AOI textual, todos los mensajes fueron observados, pero los de enfoque
altruista provocaron patrones de fijacion méas profundos y continuos (zonas rojas mas
extendidas), lo que sugiere una lectura reflexiva y coherente con el compromiso ético que
estos mensajes buscan despertar (Batson, 2010; Hui y Wenan, 2022). En cambio, los
mensajes egoistas —centrados en beneficios individuales— fueron leidos con atencién mas
breve y dispersa, lo que apunta a un procesamiento mas rapido, basado en la recompensa
inmediata (Fang et al., 2023; Song y Kim, 2019).

En los Gaze Plots se observa, ademas, una mayor concentracion de fijaciones en el
area del mensaje en los estimulos altruistas, especialmente cuando el avatar muestra tristeza.
Esto podria reflejar un efecto sinérgico entre la carga emocional textual y visual, en el que la
tristeza expresada por el avatar potencia la atencion reflexiva sobre el mensaje. Asi, se

confirma que no solo el contenido, sino también la carga emocional del avatar, modula como
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se distribuye la atencion sobre los estimulos, apoyando la importancia de disefiar mensajes
medioambientales que combinen adecuadamente forma y fondo para maximizar su eficacia
comunicativa (Kimy Lee, 2022; Tohyama et al., 2025; Aman et al., 2025).

Figura 22 Resumen del Heat Map de los mensajes medioambientales
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Por otro lado, para facilitar la visualizacion de los diagramas de recorrido visual
(Gaze Plots), se seleccionaron los dos participantes mas representativos para cada una de
las ocho iméagenes del experimento. La seleccion se baso en la media de la duracion total de
las fijaciones asociadas a cada imagen y se seleccionaron los dos participantes cuya

puntuacion se encontraba mas proxima a la media general de la muestra.

En la figura 23, se presentan los recorridos oculares de la condicion altruista vs.
egoista con avatar de expresion feliz. Los recorridos oculares muestran diferencias entre los
mensajes altruistas y egoistas acompariados de avatares con expresion feliz. En los mensajes
altruistas (nutria y zorro), los participantes distribuyen su atencion de forma mas estructurada
entre el rostro del avatar y el mensaje textual. En ambos sujetos, se observa una primera
fijacion en el rostro —especialmente en los ojos y la boca— seguida por una lectura profunda
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del texto, y un retorno posterior al rostro. Lo que coincide con investigaciones que destacan
el poder persuasivo del enfoque altruista cuando se acomparia de sefiales visuales positivas
(Xu et al., 2024; Han et al., 2023). En contraste, los mensajes egoistas (0So perezoso y mono
capuchino) presentan recorridos mas variables y menos sistematicos. Algunos participantes
priorizan el texto, mientras que otros inician en el rostro sin una pauta clara. Aunque se
observa atencién hacia los ojos del avatar, esta tiende a ser mas breve o intermitente. En
general, el procesamiento parece més directo y centrado en la obtencidon rapida del contenido
verbal, en linea con estudios que asocian los mensajes egoistas con una lectura mas
estratégica (Balaskas & Rigou, 2023). En conjunto, los mensajes altruistas con avatares
felices generan una atencién mas prolongada y secuencial entre rostro y texto, mientras que

los egoistas generan una atencion mas fragmentada y orientada al contenido facial del avatar

Figura 23 Gaze Plots de mensajes altruistas vs. egoista con avatar de expresion feliz
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Posteriormente, se presentan los recorridos oculares de la condicion altruista vs.
egoista con avatar de expresion triste (ver figura 24). En los mensajes altruistas, los
sujetos muestran una atencion mas repartida entre el rostro del avatar y el mensaje textual.
En el caso del oso (sujeto A, circulos rojos), la atencion se dirige primero al rostro (fijaciones
1-3), luego al texto (fijaciones 9-14), y posteriormente retorna de forma sostenida al rostro
(fijaciones 17-37), especialmente a los ojos y hocico. En la ardilla (sujeto B, circulos
marrones y azules), el recorrido es mas lineal: comienza en el texto (fijaciones 1-26) y
termina en el rostro (30-37). Estos patrones indican una lectura mas profunda del mensaje
altruista y un interés posterior en la expresiéon emocional del avatar. En cambio, en los
mensajes egoistas, se observa una tendencia general a priorizar el rostro desde las primeras
fijaciones. En el conejo (sujeto A, circulos celestes y morados), la atencion comienza
directamente en el rostro (fijacion 1), con escasas transiciones al texto, mientras que en el
avatar de perro (sujeto B, circulos amarillos y celestes), aunque se inicia en el texto
(fijaciones 1-13), las fijaciones se concentran posteriormente en el rostro, particularmente en
los ojos. Este patron sugiere un enfoque més visual y emocional, posiblemente asociado a

una lectura mas estratégica.

En conjunto, los mensajes altruistas promueven un procesamiento dual (visual y
textual) con transiciones entre texto y rostro, mientras que los egoistas tienden a atraer la
mirada de forma mas inmediata y prolongada hacia el avatar, relegando el contenido textual

a un segundo plano.
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Figura 24 Gaze Plots de mensajes altruistas con expresion triste
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4.6 Resultados esperados del experimento de fMRI
De acuerdo con la revision de literatura previa, se espera que los diferentes tipos de
mensajes y expresiones faciales de los avatares generen patrones diferenciados de activacion
cerebral en los participantes. A continuacion, se detallan las predicciones especificas para

cada una de las preguntas de investigacion de fMRI (RQ):

Activacion cerebral segun el enfoque del mensaje: en términos de RQ1, se espera
que los mensajes altruistas activen de manera mas intensa regiones como la corteza prefrontal
ventromedial (vmPFC), el ncleo accumbens, el prectineo y la unién temporoparietal derecha
(rTPJ), todas ellas vinculadas con la recompensa social, la empatia y la toma de perspectiva
(Hutcherson et al., 2015; Cutler & Campbell-Meiklejohn, 2019). Por el contrario, los
mensajes egoistas podrian inducir mayor actividad en la corteza dorsolateral prefrontal
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(dIPFC) y la amigdala, regiones implicadas en el juicio deliberado y la orientacion hacia

recompensas personales (Cutler & Campbell-Meiklejohn, 2019).

Figura 25 Activacion en decisiones altruistas (vmPFC y nucleo accumbens)

Altruistic > selfish

Nota. Extraido del estudio de Cutler & Campbell-Meiklejohn (2019)

Activacion cerebral segun la expresion facial del avatar: en términos de RQ3, se
espera que los avatares tristes activen con mayor intensidad la amigdala, el giro fusiforme y
el cortex cingulado anterior, reflejando un procesamiento emocional negativo y empatico
(Kegel et al., 2021; Kirasirova et al., 2025). Por su parte, los avatares felices activarian areas
como la corteza orbitofrontal medial y la vmPFC, asociadas al afecto positivo y la

recompensa social (Liao, 2023).

Figura 26 Activacion cerebral de la expresion facial del avatar

Nota. Extraido del estudio de Fusar-Poli et al. (2009)

Activacion cerebral en combinaciones de mensaje y avatar: se espera que
combinaciones congruentes, como mensajes altruistas acompafiados de avatares felices,
activen de forma conjunta la vmPFC, el nlcleo accumbens y el precuneo, que reflejaria una
integracion emocional coherente y socialmente gratificante (Hutcherson et al., 2015). En
contraste, combinaciones como mensajes egoistas junto a avatares tristes podrian provocar
una activacion mas intensa en la dIPFC y la amigdala, reflejando conflicto evaluativo y carga

emocional negativa (Cutler & Campbell-Meiklejohn, 2019).
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Capitulo 5. Conclusiones, limitaciones y

futuras lineas de investigacion

5.1. Conclusiones

Los resultados del presente estudio confirman que los mensajes altruistas son méas
efectivos que los egoistas en términos de persuasion (H.) y atencion autorreportada (H2),
indicando una mayor implicacion del receptor ante contenidos que apelan al bienestar
colectivo. Respecto a la persuasion se alinea con Batson (2010), quien afirma que los
mensajes altruistas refuerzan valores prosociales y movilizan una motivacion moral
profunda. Asimismo, la mayor atencidn generada por estos mensajes confirma lo propuesto
por el modelo ELM (Petty & Cacioppo, 1986), en el que la ruta central del procesamiento

persuasivo exige que el mensaje capte inicialmente la atencién del receptor.

Sin embargo, contrariamente a lo planteado en la hipdtesis Hs, no se observaron
diferencias significativas en el recuerdo entre ambos tipos de mensaje. Este hallazgo resulta
relevante, ya que evidencia que la atencion y la persuasion no garantizan automaticamente
una mayor retencion en el tiempo. Tal como sugiere Duan et al. (2021), variables como la
novedad o la incongruencia del contenido pueden ejercer una influencia mas potente en el
recuerdo. De hecho, en este estudio, los mensajes vistos previamente fueron recordados en
menor medida que los mensajes nuevos, lo que podria indicar que el recuerdo requiere una

consolidacién mas prolongada o estimulos mas distintivos.

En cuanto a las métricas oculares (Has), los resultados no mostraron efectos
estadisticamente significativos, aunque se detect6 una ligera tendencia en la duracién de la
primera fijacion (FD) a favor de los mensajes egoistas. Esta ausencia de significancia podria
estar relacionada con el disefio visual homogéneo de los estimulos, que redujo el contraste
entre condiciones, o con el hecho de que la atencion declarada no siempre se traduce en
indicadores medibles (Cutler & Campbell-Meiklejohn,2019). Estos hallazgos invitan a
reflexionar sobre la complementariedad entre medidas subjetivas y objetivas de atencion,

destacando la necesidad de estudiar ambos planos de forma integrada.
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Por otro lado, los resultados no respaldan la hipdtesis de que la expresién emocional
del avatar determine por si sola su eficacia persuasiva (Hs) o atencional (Hs), alejandose del
modelo de matriz de McGuire (1985), que plantea que la atencion y emocion inicial del
estimulo visual deben facilitar el procesamiento y el cambio actitudinal. Ademas, se
contradice con estudios previos que destacan la influencia de expresiones positivas en la
motivacion medioambiental (Han et al., 2023; Liu et al., 2014), y podria deberse a una
disonancia entre expresion y percepcion real del animal. De hecho, se observo que ciertos
avatares tristes (como el 0so de anteojos o la ardilla) resultaron mas persuasivos que avatares
felices como el 0so perezoso, lo cual sugiere que la persuasion se basa en la carga simbdlica

del animal representado.

Este hallazgo es especialmente relevante desde el punto de vista tedrico, ya que aporta
una dimension poco explorada en la literatura: el rol de las sefiales periféricas visuales con
carga simbodlica. En lugar de limitarse al analisis de expresiones emocionales, este estudio
identifica que ciertos animales, por su asociacion con valores ecoldgicos o culturales, pueden
generar respuestas persuasivas significativas. Asi, se amplia el modelo ELM (Petty &
Cacioppo, 1986), al considerar que la eficacia persuasiva de sefiales periféricas no solo
depende de su forma (una sonrisa, una expresion triste), sino también de su contenido
simbdlico. Este aporte es clave para el desarrollo de mensajes visuales mas efectivos en

campafas medioambientales.

En cuanto a las métricas oculares (Hv), solo el tiempo hasta la primera fijacion (TFF)
fue significativamente menor en los avatares felices, lo que indica una atencion inicial mas
rapida. Sin embargo, no hubo diferencias en el nimero ni duracién de las fijaciones. Esto
sugiere que, aunque los rostros felices llaman la atencion de forma automatica (Suda & Oka,
2021), no logran sostenerla el tiempo suficiente para activar un procesamiento sistematico
del mensaje, segun plantea el modelo heuristico-sistematico (HSM; Chaiken, 1980).
Finalmente, el hallazgo de que la especie animal si influyd en la atencion autorreportada
y la persuasion, mientras que la expresion no lo hizo, invita a repensar el rol de los avatares
en comunicacion medioambiental. Este resultado contradice parte de la literatura
previamente revisada y abre una nueva via para el disefio de mensajes medioambientales

basados en representaciones visuales emocionalmente congruentes.
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Respecto a la interaccion de mensaje y expresion emocional del avatar, los resultados
no respaldan las hipétesis Hg, Ho y Hio, 10 que indica que la interaccion entre tipo de mensaje
y expresion facial del avatar no tuvo efectos significativos en la atencion ni en la persuasion.
Ambos elementos parecen operar de forma independiente en este contexto. Este hallazgo
contrasta con estudios previos que subrayan la importancia de la congruencia emocional entre
contenido verbal y visual. Investigaciones como las de Florence et al. (2022), Hou y
Kankham (2024) o Xu et al. (2024) sugieren que dicha coherencia puede mejorar la
comprension, atencion y actitud del receptor. Sin embargo, en este estudio, combinaciones
como altruista/feliz o egoista/triste no lograron activar ese efecto sinérgico esperado. Una
posible explicacion es que la expresion facial fue percibida como pista periférica, donde el
receptor no analiza el contenido en profundidad, sino que se deja influir por aspectos
secundarios, sin generar integracién emocional real con el mensaje, como plantea el modelo
ELM.

Respecto a la cultura la orientacion a largo plazo moder6 de forma significativa la
relacion entre atencion y persuasion (Hi2), mientras que la masculinidad no mostro efecto
moderador (H11). La moderacion de la orientacion futura confirma lo planteado por el modelo
de procesamiento dual moderado por la cultura (Aaker & Maheswaran, 1997), donde los
valores culturales guian el procesamiento del mensaje. Este hallazgo se alinea con
investigaciones previas que asocian una fuerte orientacion al futuro con mayor respuesta a
mensajes ambientales (Chen et al., 2024; Ali et al., 2021).

Este estudio contribuye a la literatura integrando variables poco exploradas
conjuntamente —mensaje, emocién y cultura— desde un enfoque neurocientifico, lo cual
abre nuevas lineas para investigaciones sobre comunicacién medioambiental en contextos
transculturales. Ademas, desde una perspectiva metodoldgica, este estudio destaca por el
uso combinado de autoinforme, métricas de eye tracking y una propuesta de aproximacion
mediante fMRI, lo que permite una triangulacion entre datos subjetivos, conductuales y
neurobioldgicos. Esta estrategia metodologica, poco frecuente en el ambito de la
comunicacion medioambiental, aporta una base solida para futuras investigaciones en
neurocomunicacion. Asimismo, el disefio experimental 2x2 con estimulos controlados y

validados, asi como la incorporacion de escalas culturales adaptadas, refuerza la validez
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interna y externa del estudio, posicionandolo como un referente para futuras lineas de

investigacion.

Estos resultados son un avance significativo que podrian aplicarse de futuras

estrategias comunicativas en organizaciones que abordan esta tematica.

1. Sector institucional (ONG y agencias gubernamentales): los resultados de este
estudio aportan una base util para que entidades como Greenpeace, WWF o
ministerios ambientales incorporen personajes animales con fuerte carga simbolica
en sus campafias. La seleccion estratégica de especies podria facilitar la conexion
emocional del publico con el mensaje medioambiental, especialmente si se ajusta al
tipo de narrativa empleada (altruista o egoista). Este enfoque ayudaria a aumentar la
efectividad persuasiva y fomentar comportamientos sostenibles. Ademas, el uso de
herramientas como fMRI permitiria evaluar el impacto neurolégico de estas
camparfias, mientras que la orientacion cultural a largo plazo puede guiar su

adaptacion a distintos paises y publicos.

2. Centros educativos: los hallazgos respaldan el desarrollo de materiales pedagogicos
digitales que utilicen personajes animales para ensefiar contenidos ecoldgicos en
primaria, secundaria y educacion superior. El uso de avatares no necesariamente
requiere expresiones faciales complejas, sino una seleccion adecuada de especies
segun el grupo de edad. Incorporar estas herramientas en el aula podria mejorar la
atencion sostenida, la comprensién del mensaje y la disposicién al cambio de
conducta.

3. Plataformas digitales y redes sociales: este estudio abre nuevas vias para
personalizar los mensajes medioambientales en redes sociales, combinando la
eleccion de especie animal, el tipo de mensaje (altruista o egoista) y la sensibilidad
cultural del publico. Las plataformas pueden utilizar algoritmos para probar versiones
A/B de los contenidos, midiendo la interaccion emocional (likes, shares, clics) y la
atencion mediante eye tracking remoto. Esto permitiria mejorar el disefio de
campanas digitales mas eficaces y adaptadas al perfil de los usuarios, aumentando asi

su impacto y alcance.
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4. Responsabilidad social corporativa (RSC): las empresas interesadas en fortalecer
su compromiso ambiental pueden integrar mensajes sostenibles protagonizados por
especies animales simbolicas en sus campafias de RSC. Este enfoque puede favorecer
la identificacion del publico con la marca y promover habitos sostenibles en sus
comunidades. Ademas, se recomienda explorar qué animales generan mayor
familiaridad o confianza en funcién del tipo de mensaje utilizado. Al adaptar las
camparias a las emociones y valores del publico objetivo, las empresas no solo
contribuyen al bienestar ambiental, sino que también fortalecen su imagen

institucional.

5.2. Limitaciones y futuras lineas de investigacion

Este estudio, si bien aporta hallazgos relevantes, presenta algunas limitaciones para
estudios posteriores:

1. La no ejecucion del experimento de fMRI, debido tanto a las limitaciones
temporales propias de un Trabajo Fin de Méaster como a la localizacion del equipo de
resonancia magnética funcional en el campus de Granada, impidié llevar a cabo esta
fase experimental. Su integracion habria permitido evaluar directamente la actividad
cerebral asociada a la intervencion, enriqueciendo la interpretacion de los resultados.
Aunque se propone un disefio fMRI detallado, su implementacion futura permitiria
validar empiricamente los resultados obtenidos con eye tracking, especialmente en lo

relativo a la activacion de regiones cerebrales vinculadas a la persuasién y la empatia.

2. Tamafo reducido de la muestra debido a la limitacion de tiempo y de recursos
condiciond el reclutamiento de participantes, quedando la muestra en 73 personas. En
futuras investigaciones, seria conveniente ampliar la muestra para fortalecer la

representatividad y el poder estadistico del estudio.

3. Ausencia de analisis de otras variables moderadoras debido a que en el proceso
de reclutamiento fue dificil lograr un balance por rangos de edad, especialmente en el
segmento de poblacion de mayor edad, lo que impidié incorporar de manera
equilibrada el género como variable de analisis. Estudios futuros deberian disefiar

estrategias especificas de muestreo estratificado y adaptado a grupos de dificil acceso.
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ANEXO I:

Avatares + mensajes ambientales utilizados en el cuestionario de autorreporte

“Proteger los lagos y rios asegura la
supervivencia de miles de criaturas fascinantes”

U

“Un clima estable te garantiza vacaciones
predecibles y cosechas abundantes en tu
jardin”

“Los bosques sanos proporcionan refugio
vital para cientos de especies que los

“Instalar paneles solares reduce drasticamente
tu factura eléctrica cada mes”

“Las energias limpias protegen el futuro de
todas las especies del planeta”

“Proteger los bosques de incendios preserva
el hogar de innumerables seres vivos”

“Los arboles cerca de casa aumentan el valor
de tu propiedad significati

“Usar menos plasticos libera espacio en tu
hogar y reduce tu desorden”
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ANEXO II:

Documento de informacion del experimento de eye tracking

DOCUMENTO DE INFORMACION PARA EL PARTICIPANTE

A) DATOS OBLIGATORIOS
1. Datos del estudiante responsable del trabajo de Fin de Mister

1.1. Nombre y apellidos: Angelica Maria Carrasco Rituay

12 N.LE: 22392722

1.3. Centro, teléfono, correo electrénico: Campus universitario Ceuta/685 383
T63/angiecarrasco @ correo_ugr.es

2. Datos sobre el trabajo de Fin de Mister

2.1. Titulo:

Mensajes que fomentan comportamientos responsables con el medio ambiente.
2.2. Naturaleza, importancia y beneficios que se esperan:

Este estudio se enfoca en cdmo las personas procesan visualmente la informacion
relacionada con el medio ambiente. Su importancia radica en la capacidad de obtener
datos objetivos sobre la atencidn visual, superando las limitaciones de los métodos
tradicionales basados en autoinformes. Ademads, este estudio no solo profundiza en la
comprension de como se forman las actitudes hacia el medio ambiente, sino que también
permite  diseflar mensajes mds impactantes gque fomenten comportamientos
proambientales. Los beneficios esperados incluyen un aumento en la conciencia
ambiental de la poblacidn y la promocidn de cambios conductuales sostenibles.

2.3. Las implicaciones y riesgos, si los hubiese, de la investigacién que se pretende
realizar:

El presente estudio presenta riesgos minimos para los participantes. La tecnologia de Eye
tracking no es invasiva y ampliamente utilizada en investigacion. Algunos participantes
podrian experimentar ligera fatiga visual o incomodidad al mantener la posicidn durante
la prueba, para lo cual se han programado descansos breves entre bloques de estimulos,
asimismo el experimento de Eyve tracking durard aproximadamente 2 minutos.

2.4. Uso potencial de los resultados de la investigacién en el future, incluido el
comercial:

Los resultados de esta investigacion proporcionardn conocimiento valioso sobre los
mecanismos atencionales involucrados en la percepeion de mensajes que fomentan el
comportamiento responsable con el medio ambiente, contribuyendo al disefio de
comunicaciones mds efectivas. A nivel practico, se espera generar un conjunto de
recomendaciones basadas en evidencia para instituciones pablicas, organizaciones
ambientales y empresas comprometidas con la sostenibilidad, que les permita optimizar
sus campanas de concienciacion.
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ANEXO II1I:

Documento de consentimiento informado

HOJA DE INFORMACION Y CONSENTIMIENTO
Departamento de Comercializacidn e Investigacidn de Mercados

Trabajo final de master: Mensajes que fomentan el comportamiento responsable con el medioambiente.
Responsables:

TUTORES RESPONSABLES: Luis Alberto Casado Aranda y Juan Miguel Alcantara Pilar.

Email: lcasado@ugr.es y jmap&ugr.es.

ESTUDIANTE: Angelica Carrasco Rituay. Email: angiecarrasco@correo.ugr.es

Informacion

En el presente estudio gqueremos evaluar como las personas visualizan los mensajes que fomentan comporlamientos
responsables con el medio ambiente. Consiste en una sesion de aproximadamente 20 minutos; y si aceptas parlicipar
en este estudio ocurrira lo siguiente: primero te pediremos que respondas un cuestionario de entrada. Después estaras
sentado delante de una pantalla de ordenador y estaremos grabando tus movimientos oculares mientras estas
realizando la tarea. La tarea consiste en ver mensajes gue fomentan el comportamiento responsable con el
medicambiente. Al finalizar, te pediremos gue rellenes un cuestionario adicional.

Una vez terminado el estudio, te explicarernos con mayor detalle |a tarea que has realizado para que conozcas de
manera general el estudio en el que has participado.

Tu participacion en nuestro estudio no tendra ningun efecto o beneficio para tu salud. Sin embargo, aprenderas la
manera de investigar en comercializacion e investigacion de mercados de una forma cientifica y, como hemos
indicado, te explicaremos los objetivos de la investigacion.

Del mismo modo, el realizar este estudio no supone ningun riesgo. Quiza puedas notar algo de cansancio ocular
asociado al estar atento a la pantalla, algo normal cuando se trabaja con ordenadores.

Es importante que sepas que tu participacion en este proyecto es voluntaria y que puedes decidir abandonar el estudio
si lo deseas sin que se te penalice por ello. En caso de querer abandonar el estudio solamente tienes que indicarlo al
experimentadeor.

Consentimiento

Acepto parlicipar en esle estudio, realizado bajo el auspicio del Departamento de Comercializacion e
Investigacion de Mercados de la Universidad de Granada. He tomado esla decision libremente basdndome en la
informacion recibida por escrito (arriba) y he tenido la oporlunidad de recibir informacion adicional que he solicitado.
Entiendo que puedo retirar esle consentimiento en cualquier momento sin recibir una penalizacion por ello.

Nombre del participante: Responsables:
DNI del pﬂl’tiﬂipﬂl‘ltﬂ: ALCANTARA | Firmade digitalmente CASADOD Finmado
i o por ALCANTARA ARANDA digitalmente par
Firma del participante: PILAR JUAN  piLak Juan sicueL - LUIS e
. ASDRST2IL :
MIGUEL Fechie 2025,04.21 ALBERTO - f”:“;:s it
Fecha: 450857231 124185 +1200 253518550 1o ,'l"':n +02'00

5i ienes algun comaentano relacionado con los laboratavios o la exparimantacion fevada a cabo por ol Departamento de
Comearcializacion e investigacion de Mercados, dirigete a la siquisnte direccion: e.angiecamasco@go.ugr. es
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ANEXO IV:

Documento de pago por participacion en el experimento de eye tracking

“$XG" UNIVERSIDAD
L ¥ ° DEGRANADA

PAGO A SUJETOS EXPERIMENTALES

DATOS DEL SOLICITANTE

Financiamiento por PRONABEC Beca Generacion del Bicentenario

Responsable Angelica Maria Carrasco Rituay

DATOS PERSONALES DEL PERCEPTOR

Nombre y Apellidos

NIFINIE/N® Pasaporte

N*Cuenta Corriente ElS - - - =

mail

AUTOLIQUIDACION
Importe Integro 10 €
Retencion IRPF 0%
Liquido a Percibir 10 €

Autorizo al responsable a que ingrese este importe en el numero de cuenta indicado, de la que
soy titular, en concepto de participacion como sujeto experimental.

NOTA: Sera imprescindible para el pago aportar fotocopia de DNI o equivalente.

Lavt dutos de cardeter personal serdn fratados como responsable del fichero por lo UNIVERSIDAD DE GRANADA mn
sede en Avda. del Hospiclo, 5/n. pRorr de Groanoda, para el mantenindento, compliodento y contral de de relociin
estaldecida con dsta y podrdn ser cedidos ewando dicho tratamiento iopligue la comexion con ficheros de terceros, o que
e serd conperienlemente formadoe en el pomerto de recogéda de sus datos, solicitendo 5o consentimisnio en el caso
e guee date fuese neceserio de aewerdo con o estallecido por fo Ley Ovgdnios 15/1099, de 13 de dicdembre, de Prodeceidn
de Datos de Cardeler Personal y su Reglamente de desarrallo. La persona podnd elercitar en lodo momento sus devechos
e aceeso, rectiffoacidn, cancelaciin v oposicidn, divigiéndese por sserito @ b Secrelarie General de b Universidod de
Grenoda en e direcelin anteclormente indieada, eeonpaionds ftocopia del DN o documents fdentiffoation
correspondicnie.

Centro de Trarsferenca Teneddgica. Gran Via 48, 18071 Gramada | Tino. 958 24 3007 | investipacion@ugres | investigacionoogres | ograes
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ANEXO V:

Certificado de comité de ética

: * UNIVERSIDAD ] o ]
» %= © DEGRANADA Vicerrectorado de Investigacion y Transferencia

COMITE DE ETICA EN INVESTIGACION
DE LA UNIVERSIDAD DE GRANADA

La Comisién de Etica en Investigacién de la Universidad de Granada, visto el
informe preceptivo emitido por la Presidenta del Comité en Investigacion Humana,
tras la valoracion colegiada del Comité en sesion plenaria, en el que se hace
constar que la investigacion propuesta respeta los principios establecidos en la
legislacion internacional y nacional en el ambito de la biomedicina, la
bioteconologia vy la bioética, asi como los derechos derivados de |la proteccion de
datos de caracter personal,

Emite un Informe Favorable en relacion a la investigacidn titulada: "MENSAJES
QUE FOMENTAN COMPORTAMIENTOS RESPONSABLES COM EL MEDIO
AMBIENTE." que dirige ANGELICA MARIA CARRASCO RITUAY, con NIF
723927227, quedando registrada con el n® 4990/CEIH/2025.

Granada, a 08 de Abril de 2025.

H ERRERA Firmado digitalmente'-_.

por HERRERA )
VIEDMA VIEDMA ENRIQUE - @8\ “
_ 264784895 i
ENRIQUE Fecha: 2025.04.09 r \ Si
26478489S  08:39:15 +02'00 T
EL PRESIDENTE EL SECRETARIO
Fdo: Enrique Herrera Viedma Fdo: Francisco Javier O'Valle Ravassa
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ANEXO VI:

Cuestionario de seguridad y autorizacion

REGISTRO o
artate, ESPECIFICO RELG-S4-LERM
E s Pigina 2 de 3 Centro de
®, AN CUESTIONARIO DE SEGURIDAD N" Revisidn: Instrumentacion
Traat Y CONSENTIMIENTO I8/l /2022 Cientifica
UNIVERSIDAD RESONANCIA MAGNETICA FUNCIONAL

DEGRANADA

AVISO: Ciertos implantes y objetos pueden ser peligrosos para usted o interferir con el procedimiento M. No entre en la
habitacion del sistema EM si tiene alguna dwda sobre un implante, o algin objeto que lleve encima. Consulte al Técnico de la EM
antes de entrar la habitacidn. El sisterna RM estd siempre encendido.

Por favor, indique s tiene:

Ln tatuaje o maquillaje permanente. Mo 5i

Algin tatuaje con microblading. Mo 5i

Un piercing en alguna parte de su coerpa. Mo Si

Sl;]qutm’ retenedor, bracquet, implante, tomillo o empaste en boca No SI. Antes de entrar a la habitacién de la

taduras o aparatos dentales. Mo 5 RM debe qui TODOS los ob

Aparatos auditivos. Audifonos. Mo Si N i:[u.ﬂarsa 0% o jetos

Parches de Micotina o nitroglicerina. Mo Si metilicos incluidos los Fen'd'!"!ﬁ"

Puntos quinirgicos, clavos, tornillos, suturas metalicas o grapas.  No 5i ;‘ﬁmi“d}:‘uﬁ’ﬁ“i lfléfm"rl"“‘l""l“i
as, horquillas y pinzas del pelo,

Cualguier Pratesis (rodilla, cadera, mama, pene, ajos etc.) Mo Si sortijas, pulseras, colgantes del cuello,

Implantes magnéticos o electranicos. Mo Si collares, clips, tarjetas magnéticas,

Implantes radiactivos. Mo Si tarjetas de crédito, boligrafos,

Electrodos internos. o . No Si herramientas, navajas, ropa con

Parches transdérmicos de medicacion con soporte metilico Mo 5i cremalleras motdlicas. ste.

Equipos de inyeccion de medicinas. Reservorios subcutineos. Mo Si E te ¥ atadn

Pierna artificial. Mo 5 Algunas fajas, sos l:::y qu;“ res

Implantes de cualguier tipo. Mo 5i pwedien comtenar ) methticas.

DIU o diafragmas o espirales metilicas contraceptivas. Mo Si Consulte con el técnico de RM para

Esqusirlas o fragmentos de metal en ojos o ha side trabajador del medal.  No Si evitarle heridas y quemaduras.

Pinzas o clips de aneurismas, vasculares o hemostaticos. Mo 5i

Cualguier sistemna de neuroestimulacidn. Mo Si Por faver, PREGUNTE al técnico

Estimulador de la Espina dorsal . Mo 5i ANTES de entrar en la habitacidn de

Cualguier tipo de estimulador. Mo Si la BEM si tiene alguna pregunta o

Dispensador de insulina u otra medicacion. Mo 5i duda.

Bomba de insulina o de infusidn farmacoldgica. Mo 5i

Wilvula cardiaca artificial. Mo Si s .

Muelle o alambre en los parpados yo implante ocular. Mo Si Avi: Es P"ﬂb]f e as s pida que m

Marcapasos metdlicos, filiros Mo Si pronga unos am'l:ulu.!'esu tapones de

Anus praeter (ano artificial) con clerre magnético Mo Si los vidos para amortiguar el ruido

Catéter o puertos de acceso vascular Mo 5i que produce la RM.

Implante de desfibrilador cardizeo(10C) o desfibrilador automitico Mo Si

Cateterismo cardiaco Swan-Ganz o catéter de termodilucion Mo Si Para su comodidad pida ir al aseo

Implantes cocleares, otoldgicos u otros implantes de oido Mo 5i antes de entrar a la resonancia v si

Expansores de mama o alambres de cerclaje esternal. Mo 5i cree tener fiehre 0 una temperatura

Shunt espinal o intraventricular. Mo 5i no habitual comuniqueselo

Problemas de respiracidn o de movimiento. Mo 5i inmediatamente al técnico de RM.

Claustrofobia (miedo a espacios cerrados) Mo Si

Se encuentra acatarrado o resfriado. Mo 5i

Presenta fiebre o calentura. Mo 5i

Lleva fibras capilares en el pelo. Mo 5i

Extensiones capilares. Mo Si

i Es diabéticn o diabética o sufrid de diabetes? Mo Si

Declaro que la informacidn que he escrito en contestacion al cuestionario es correcta. He leido v entendido toda la informacidn de
este documento y he tenido la opontunidad de preguntar al operador de la M mis dudas sobre la informacion en este documento y
sohre el procedimiento de R

MNombre: Firma: Fecha ! !
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REGISTRO
o T ESPECIFICO)

- ;.' Pidgina | de 3 Centro de
?, Wase CUESTIONARIO DE SEGURIDAD N" RevigiGa: { Instrumentacién
e LB/ 2022 Cientifica

Y CONSENTIMIENTO
UNIVERSIDAD RESOMAMCIA MAGNETICA FUNCIONAL
DEGRANADA

RE16G-538-CCRM

La informacidn de este cuestionario es confidencial. Es importante que lo complete con cuidado y aportando toda
la informacidn que se le solicita. Por favor, escriba de forma legible v en mayisculas, y conteste marcando con
una X en las casillas. Consulte al técnico de Resonancia Magnética (RM) si tiene alguna duda al realizar este
cuestionario o antes de entrar en la habitacidn del sistema RM. Es muy importante para usted.

Fecha de nacimiento ! ! Edad Altura Pesny Haombre Mujer
dia mes afio Ao Metrns Kg

1. ;Ha rellenado ya el Consentimiendo Informado donde se le informa de la prueba a la que se va a snmeter? Mo 5i

2. Ha sufrido previamente una operacion? Mo Si
5i ha contestado afirmativamente, por favor, indique el tipo de operacion:
Fecha ! Tipo de operacidn
Fecha ! Tipo de operacidn
Fecha ! / Tipo de operacidn

3. ;Tiene un marcapasos? Mo Si

. . . — - . " Mo Si

4. ;Ha tenido algin problema relacionado con la aplicacian de la técnica de resonancia magnética (RM) 7
En raso afirmativo, describa el problema:

3. JHa sufrido algin dafio en el ojo debido a almin obhjeto metilico (astilla, cuerpo extrafio en el ojo. etc)? Na S
En caso afirmativo, describalo:

6. JTiene algin ohjeto metilico en su cuerpo (pe. pritesis)? Mo 5
En caso afirmativo, describalo:

7. jEsta tomando alguna medicacion? Mo Si
;Cudl?

#. ;Sufre alguna enfermedad actualmente o ha tenido problemas de salud en el pasado? Mo 5i
;Cual?

8. ;Tiene algun tipo de Alergia? Mo Si
;Cudl?

10. ;Se corrige la vision con gafas o lentillas? Mo Si
¢ Se operd de la vision 7

Para mujeres participantes:

11. ;Esta embarazada o existe la posibilidad de que pueda estarlo? Mo Si
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REGISTRO RI16-58-CCRM

P s ESPECIFICO

- *

« v

- ;‘: Pigina 3 de 3 . Centro de

PR CUESTIONARIO DE SEGURIDAD N” Revision: 0 Instrumentacién

o Y CONSENTIMIENTO 18/11/2022 Cientifica
UNIVERSIDAD RESONANCIA MAGNETICA FUNCIONAL
DE GRANADA
¢Se ha realizado alguna resonancia en este centro hace menos de seis meses? No Si

Si no es asi permitanos por favor que un médico revise las imdgenes:

DI s camsemmivssmman s s pisedasammasts e camssiasa st v cniran: COMO  participante
en resonancia magnética por el presente documento quiero dar mi consentimiento expreso
y otorgar asi mi permiso para que se me informe de manera telefénica de algiin hallazgo
casual de relevancia que se pueda encontrar en las resonancias adquiridas como
consecuencia de mi participacién en los experimentos alli realizados. Para ello mi nimero

Qe HCIETONO €8 .: s visinnm v v ismssiroidon isso Easeisa eavn ool AR FISH 4ia U ok a4 S OO R RS H SN s FaSs

En Granada a.......... B8 oy savasssvasivises de 20......

NO RELLENAR.
PARA USO INTERNO DE LA UNIDAD DE RM

Nombre del responsable:

Referencia del proyecto:

Este documento lo han revisado el responsable y el técnico de la RM y estd actualizado en el momento de escanear.

El participante ha mencionado informacién que hace necesario

comprobar si es seguro realizar una RM en este momento: No Si
Es seguro realizar la RM al participante en este momento: No Si
Nombre del técnico:
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ANEXO VII:
Consentimiento informado para el experimento de fMRI

CONSENTIMIENTO

Usted va a participar en un estudio de neurociencia del consumidor que estd siendo realizando por
investigadores de la Universidad de Granada. El objetivo de esta investigacion es estudiar cudles son
los mecanismos implicados con el procesamiento de mensajes que fomentan el comportamiento
responsable con el medio ambiente.

En esta sesion de 30 minutos aproximadamente. Su tarea consistira simplemente en mantener los ojos
abiertos y atender a las imagenes que aparecen en pantalla y tomar decisiones cuando se indique. Una
vez que ha sido informado de las caracteristicas del estudio, si usted no desea iniciar su participacidn
o si desea interrumpir la sesién, una vez que haya sido iniciada, podra retirarse en cualquier momento.
Por otro lado, si asi lo desea, podra ser informado de los datos obtenidos de la investigacién. Dichos
resultados seran publicados en medios de comunicacién de dmbito cientifico, tales como revistas y
congresos. Asi mismo, si usted lo desea, podrd ponerse en contacto con el investigador principal, que

le comunicard los resultados obtenidos.

Los datos obtenidos serdn totalmente confidenciales, por lo que no tiene que preocuparse, y serdn
utilizados solamente para los fines de esta investigacion.

Si desea participar en esta investigacion, le vamos a pedir que nos dé su consentimiento a participar
en la misma firmando la siguiente autorizacidn:

Una vez informada/o sobre las caracteristicas del estudio sobre respuestas psicofisioldgicas, que
se realizara bajo condiciones de visualizacién de mensajes ambientales

D s ssarsa s sesssnsssnnssnnany CON DN cooiciiiiniin iy doy mi consentimiento a
participar en el mismo.

Granada,a___ de de 202_

Firmado:.......eevriiirresesessssssssssssssnsnns

GRACIAS POR SU COLABORACION.

Responsable del proyecto:

Institucion: Universidad de Granada, Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales.
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ANEXO VIII:

Consentimiento en caso de tener piercings, DIU, tatuajes o retenedores

CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA LA
UNIVERSIDAD REALIZACION DE PRUEBA DE RESONANCIA

MAGNETICA CON RETENEDORES, IMPLANTES
DE GRANADA DENTALES, DIU, TATUAJES Y PIERCINGS

PROCEDIMIENTO: Prueba de resonancia magnética funcional (fMRI) para estudio de
investigacion.

Va a ser sometido/a a una prueba de resonancia magnética funcional para fines de investigacion.
Es fundamental que comprenda los riesgos y precauciones relacionadas con ciertos dispositivos
y modificaciones corporales que pueden interactuar con el campo magnético.

INFORMACION IMPORTANTE: La resonancia magnética utiliza campos magnéticos potentes y
ondas de radio para obtener imagenes del cuerpo. Estos campos reaccionan intensamente ante
cualquier metal, por lo que se debe evitar portar objetos metalicos durante la prueba.

1. Retenedores e Implantes Dentales: Estos dispositivos pueden estar fabricados con
diferentes metales o aleaciones, algunos de los cuales son seguros para la resonancia magnética
(como el acero inoxidable, las aleaciones de cobalto-cromo, el titanio o sus aleaciones). Sin
embargo, si su retenedor o implante dental contiene otros metales, podrian producirse efectos
como cosquilleo, irritacion, sensacién de calor, e incluso, en casos raros, quemaduras.

2. Dispositivo Intrauterino (DIU): Es importante informar al personal sobre la presencia de un
DIU, ya que algunos dispositivos pueden no ser seguros en entornos de resonancia magnética,
dependiendo de su composicién.

3. Tatuajes: Ciertos tatuajes contienen tintas con particulas metalicas. Aunque la mayoria de los
tatuajes no presentan riesgos graves, podria experimentar una ligera sensacién de calor o
cosquilleo en las areas tatuadas.

4. Piercings: Debe retirar todos los piercings antes de la prueba. Los piercings metalicos pueden
interferir con el campo magnético, lo cual puede afectar tanto la seguridad como la calidad de las
imagenes obtenidas.

AUTORIZACION PARA LA REALIZACION DE LA PRUEBA CON RETENEDOR, IMPLANTES
DENTALES, DIU, TATUAJES Y PIERCINGS

Participante:
Nombre y Apellidos:
Numero de identificacién:

Declaro que he recibido informacién completa sobre el procedimiento de la resonancia
magnética y los riesgos que implica tener retenedores, implantes dentales, DIU, tatuajes o
piercings durante la prueba. Estoy satisfecho/a con la informacion recibida, comprendi6 las
posibles reacciones, y me comprometo a comunicar cualquier malestar inmediato mediante la
perilla de emergencia provista.

Al firmar este documento, doy mi consentimiento voluntario para realizar la prueba, eximiendo a
de toda responsabilidad derivada de mi

decision.

Firma del participante:
Fecha:

Este consentimiento garantiza que el paciente estd informado y permite la realizacién de la
prueba bajo su propia responsabilidad.
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ANEXO IX:

Documento de compensacion

UNIVERSIDAD

DE GRANADA DOCUMENTO DE COMPENSACION

1
»
o
z
o

I m
1 = =
2 B

Yo (nombre y apellidos),
con DNI ndm.

Recibo la cantidad de euros por mi participacién en la sesién experimental de
resonancia magnética dentro del proyecto de investigacién
financiado por

IBAN NUmero de cuenta

AN BN NN NN EEEEEEEE

Y para que asi conste, firmo abajo.

Firma:

Ciudad, Fecha: / /
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ANEXO X:

Escala psicométrica CVSCALE-dimensiones culturales individuales

Dimensién items
Distancia de PD1: La gente en los puestos mas altos debe tomar la mayoria de las decisiones sin
poder consultar a las personas de rango inferior
PD2: La gente en los puestos mas altos no debe consultar a las personas de rango
inferior.
PD3: La gente en los puestos mas altos debe evitar la interaccién social con la
gente de rango inferior.
PDA4: La gente en los puestos mas altos no debe delegar tareas importantes a las
personas de rango inferior.
PD5: La gente de rango inferior no debe estar en desacuerdo con las decisiones de
las personas de rango superior.
Aversion al UA1: Es importante tener instrucciones explicadas en detalle para que siempre
riesgo sepa lo que tengo que hacer.

UA2: Es importante seguir de cerca las instrucciones y procedimientos.

UA3: Las reglas y las regulaciones son importantes porque me informan de lo que
se espera de mi.

UAA4: Los procedimientos de trabajo estandarizados son utiles.

UAS: Las instrucciones para las operaciones son importantes.

Colectivismo

COL1: Los individuos deben sacrificar el interés propio por el del grupo.

COL2: El bienestar del grupo es mas importante que las recompensas individuales.

COL3: El éxito de grupo es mas importante que el éxito individual.

COL4: Los individuos solo deben perseguir sus metas después de considerar el
bienestar del grupo.

COL5: Hay que mantener la lealtad al grupo, aunque sea en contra de los objetivos
individuales.

Masculinidad

MAS1: Es mas importante para los hombres tener una carrera profesional que para
las mujeres.

MAS2: Los hombres suelen resolver problemas con el andlisis l6gico; las mujeres
suelen resolver problemas con la intuicion.

MAS3: Resolver problemas dificiles, por lo general, requiere un enfoque de fuerza
activa, que es tipico de los hombres.

MAS4: Hay algunos trabajos que un hombre puede hacer mejor que una mujer.

Orientacion a
Largo Plazo

LOT1: El manejo cuidadoso del dinero (ahorro)

LOT2: Continuar a pesar de la oposicidn (persistencia)

LOT3: La estabilidad personal.

LOTA4: La planificacion a largo plazo.

LOT5: Trabajar duro para tener éxito en el futuro.

Restriccion

Indulgencia vs.

INDUL1: Tener tiempo libre para mis momentos de ocio.

INDUL2: Actuar libremente.

INDUL3: Disfrutar de la vida.

INDUL4: Divertirme.
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