Revista Interamericana de Psicologia/Interamerican Journal of Psychology (IJP)
2015, Vol., 49, No. 1, pp.65-75

ESTADO AFECTIVO Y PARADIGMA DE MERA
EXPOSICION SUBLIMINAL: EL ROL DEL ESTADO DE
ANIMO INDUCIDO EN LA MANIFESTACION DEL EFECTO
DE MERA EXPOSICION ANTE EXPOSICIONES
SUBLIMINALES DE LOGOS

Martha del Rosario Pefia-Sarmiento’

Julio Eduardo Cruz
Universidad de los Andes, Colombia

Resumen

Esta investigacion explord el papel del estado de animo inducido y el nimero de exposiciones breves en la
formacion de actitudes hacia logos, a través del Paradigma de la Mera Exposicion. Se ejecutd un disefio
factorial 4 X 3 con la participacion voluntaria de 120 estudiantes de pregrado, asignados aleatoriamente a las
condiciones experimentales. Los resultados sefialaron la existencia del Efecto de Mera Exposicion asi como
de una interaccion entre la frecuencia de exposicion y el estado de animo inducido. La exposicion repetida en
estados de animo particulares parece cambiar el curso de la formacion de actitudes.
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Abstract

Relationship between induced mood, and frequency of short visual expositions was explored using the mere
exposure paradigm. A factorial design 4 X 3 was used with 120 undergraduate students who took part in the
experiment voluntarily. Participants were assigned to each experimental condition randomly. Results showed
interaction between induced mood and exposition, suggesting that mere exposure effect depends on type of
mood, participants are experiencing during exposition.
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INDUCED MOOD AND SUBLIMINAL MERE EXPOSURE: ITS EFFECT ON PREFERENCE FORMATION TOWARD
LOGO

Las actitudes son respuestas evaluadoras con una direcciéon y una intensidad, las cuales resultan fundamentales para
explicar un importante nimero de decisiones que las personas toman en distintos &mbitos de su vida (Petty & Brifiol, 2010).
Actualmente se sabe que gracias a la persuasion es posible formar o cambiar actitudes en la direccion deseada. Aunque existen
estudios psicosociales sistematicos sobre diversos paradigmas para lograr cambio en las actitudes, este trabajo se centra en el
Paradigma de Mera Exposicion -PME- histéricamente atribuido a Zajonc (1968).

El PME es un procedimiento experimental que consiste en la presentacion repetida de un estimulo y cuyo resultado es
un incremento en la intensidad de la respuesta evaluadora positiva conforme el nimero de exposiciones aumenta; fenémeno que
es conocido como Efecto de Mera Exposicion -EME-. Se trata, entonces de un paradigma que s6lo promueve actitudes positivas
lo que se constituye en un elemento diferenciador con respecto a otros paradigmas experimentales. Bajo este paradigma se han
empleado diversas modalidades sensoriales y tipos de exposicion, encontrandose una alta regularidad en la induccién del efecto
(Bornstein, 1989; Peretz, Gaudreau & Bonnel, 1998; Szpunar, Schellenberg & Pliner, 2004 y Birch, McPhee, Shoba, Pirok &
Steinberg, 1987).

La literatura sugiere que el cambio actitudinal o efecto de mera exposicidn es consistente bajo muy diversas condiciones
experimentales. Sin embargo, existe muy poca investigacion dedicada a explorar el papel de otros procesos psicoldgicos,
diferentes a la conciencia, en la produccion del efecto. Por afios los estudios sobre el PME se centraron en las propiedades de los
estimulos expuestos repetidamente desatendiendo otras fendmenos psicoldgicos como el estado de 4nimo, el cual puede tener un
rol regulador en la formacién de actitudes positivas. La experiencia afectiva no s6lo ha sido considerada como una faceta clave
de la experiencia humana (Vytal y Hamman, 2010) y una caracteristica sobresaliente y omnipresente de nuestra experiencia
psicolédgica (Chepenik, Cornew & Farah, 2007); sino que ademds existe considerable evidencia de sus efectos en otros procesos
(Gross & Barrett, 2013) incluyendo la formacién de actitudes (ver Siegel y Carter, 2014; Rees, Allpress y Brown, 2013).

El meta andlisis de Vytal y Hamman (2010) present6 evidencia que sefiala la existencia de patrones de activacion cerebral
regional definidos y asociados a estados emocionales particulares como la felicidad, tristeza, ira, miedo y disgusto. Por ejemplo,
la felicidad se asocia consistentemente con la activacion de la regién temporal superior del gyrus (drea de Brodmaan 22) y la ira
con la region frontal inferior izquierda del gyrus (4rea de Brodmaan 47). Los resultados del estudio de Vytal & Hamman
convergen con estudios anteriores como el de Adolphs, Tranel, Damasio & Damasio (1994) realizado con humanos y con el de
Davis (1994) realizado con sujetos no humanos. Otras investigaciones como la realizada por Rainville, Bechara, Naqvi &
Damasio (2006) igualmente sefialaron patrones de actividad cadiorespiratoria especificos a estados emocionales particulares
como el miedo, la ira, la tristeza y la felicidad. Afios atrds Ekman, Levenson & Friesen (1983) habian reportado patrones de
reactividad en el sistema nervioso auténomo especificos a distintas emociones. La actividad autonémica no solo fue distinta entre
emociones positivas y negativas sino también entre emociones negativas.

Si como sugieren los estudios previamente citados el organismo se prepara y reacciona con patrones fisiolégicos y
cerebrales definidos frente a estimulos con una naturaleza emocional particular, entonces cabria esperar que estos patrones de
reactividad particular afectaren el procesamiento de los estimulos neutros que son expuestos durante dichos estados emocionales.
La exposicién repetida bajo patrones de reactividad particulares no necesariamente deberia tener como resultado una actitud mas
positiva hacia el estimulo neutro expuesto o el efecto de mera exposicion; esto podria estar dependiendo de la respuesta emocional
experimentada y posiblemente del tipo de emocidn experimentada.

Un referente interesante de como algunas caracteristicas psicoldgicas parecen condicionar la exposicidon repetida
proviene de los estudios realizados con rasgos como los niveles de ansiedad manifiesta (Shick, McGlynn, & Woolan, 1972), la
tendencia al aburrimiento (Bornstein, Kale, & Cornell, 1990), la tolerancia/intolerancia a la ambigiiedad (Crandall, 1968) y, la
tendencia al afecto positivo y negativo (Harmon-Jones & Allen, 2001). Los resultados sugieren que las personas con niveles de
ansiedad altos, baja tendencia al aburrimiento, intolerancia a la ambigiiedad, tendencia a experimentar poco afecto positivo y
aquellas con tendencia a experimentar alto afecto negativo, tienden a preferir a los estimulos previamente expuestos que a los
novedosos.

El estudio de Harmon-Jones & Allen (2001) es particularmente relevante para este estudio, por cuanto sugiere que la
experiencia afectiva si podria afectar la induccién del efecto de mera exposicién. No obstante, en este estudio el afecto se midi6
mediante una escala de auto-reporte y las exposiciones o repeticiones de los estimulos visuales fueron iguales a cinco, por lo que
no es posible saber si con un niimero mayor de exposiciones la tendencia en la relacién afecto/exposiciones se mantendria.
Aunque estudios como el de Harmon-Jones & Allen (2001) pueden ser objeto de critica por la validez de las medidas de auto-
reporte, resulta de todas maneras muy sugerente que algunas caracteristicas psicoldgicas individuales como las ya mencionadas
tengan un papel en la formacién de actitudes; después de todo, la exposicion repetida no ocurre ante un sujeto vacio ni libre de
historia ontogenética ni filogenética.

En otros contextos de investigacion, diversos estudios han presentado evidencia del papel del afecto en diferentes
procesos psicoldgicos (Kuykendall & Keating, 1990; Hornik, 1993; Curren & Harich, 1994; Phaf & Rotteveell, 2005;
Mienaltowski & Blanchard-Fields, 2005 y Chepenik, Cornew, & Farah, 2007) incluyendo aquellos relacionados con la
comunicacién persuasiva (Breckler, 1993; Brifiol, Petty & Barden, 2007; Ghuman & Bar, 2006) y el comportamiento del
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consumidor (Mathur & Chattopadhyay, 1991; Hirschman & Stern, 1999; Chuang, Kung & Sun, 2008). Adicionalmente, existen
investigaciones en Neurociencia las cuales han sefialado el efecto de las respuestas afectivas en la toma de decisiones (Bechara
& Damasio, 2005; Bechara, Damasio & Damasio, 2000; Bechara, Damasio & Damasio, 2003; Bechara, Damasio, Damasio &
Lee, 1999; Clark, Bechara, Damasio, Aitken, Sahakian & Robbins, 2008; Shiv, Loewenstein, Bechara, Damasio & Damasio,
2005; Weller, Levin, Shiv, & Bechara, 2007; Steffen, Jansma & Rockstroh, 2009)

Por las investigaciones reportadas anteriormente sobre la relacion entre afecto y otras dimensiones psicolégicas no seria
extrafio que también éste actuara de una manera particular para alterar la ocurrencia del Efecto de Mera Exposicion. Asi, el
problema de investigacién que aqui se formula es el siguiente: ;Es el estado de 4nimo que experimentan los participantes en el
momento de la mera exposicion subliminal, un factor de influencia en la formacién de actitudes hacia un logo? Una cuestion que
se pretendid resolver en el contexto de la adquisicion y cambio de las actitudes con el siguiente procedimiento.

Método
Diseiio
Un diseno factorial 4 X 3 cuyos factores fueron: Estado de &nimo y nimero de exposiciones subliminales al logo. El
estado de dnimo varié en: Positivo, negativo y aleatorio. El nimero de exposiciones al logo tuvo los siguientes valores: 5, 10, 15
y 20. Todas las celdillas de la matriz quedaron constituidas por 10 participantes.

Participantes

Usando un muestreo por conveniencia, se seleccionaron 120 estudiantes (80 mujeres y 40 hombres) de raza blanca,
participantes voluntarios de pregrado de una universidad privada de Bogot4; quiénes fueron asignados aleatoriamente a los doce
(12) grupos de comparacion. Sus edades oscilaron entre los 17 y 34 afios.

Instrumentos y Materiales
Instrumentos. Para medir la preferencia hacia los logos se utiliz6 una escala tipo likert de 16 puntos continua.
Materiales. Se utilizaron doce (12) secuencias de videos. Cada secuencia dur6 aproximadamente siete minutos (7 min.).
Entre el minuto seis y el siete se presentaron los estimulos con las diferentes frecuencias teniendo en cuenta la combinacion de
los factores del disefio. En todas las secuencias la duracion de los estimulos fue de 17 milisegundos (debido a que la tasa de
actualizacion del monitor fue de 60Hz) con intervalos de presentacion cercanos a los dos (2) segundos.

Procedimiento

Una vez el participante aceptaba colaborar en el estudio se inscribia en una lista, cuyas posiciones ya habian sido

asignadas aleatoriamente a las condiciones experimentales. Posteriormente, se acordaba con cada uno de los voluntarios la fecha
y hora de la sesion. Todas las sesiones se realizaron en un laboratorio pequefio en condiciones de iluminacion constante. Antes
de iniciar una sesién, cada participante firmaba un consentimiento informado y se le indicaba que, se le explicaria de manera
general el procedimiento y que al terminar la investigacion, se le invitaria a la presentacién del estudio para que lo conociera en
detalle y los principales resultados obtenidos.
Posteriormente, cada participante realizaba una tarea para entrenarlo en el diligenciamiento de la escala de actitud con varias
imagenes de prueba obtenidas de Microsoft powerpoint. El procedimiento se ejecuté en cada combinacién de los factores
mediante tres fases: Induccién del estado afectivo', Exposicién subliminal® y Evaluacién de la formacién actitudes®. Las tres fases
habian sido piloteadas previamente.

La induccién del estado afectivo se hizo con cada participante mediante una secuencia de videos presentada mediante el
programa Media Player Classic y conformada por pautas publicitarias no familiares. A un tercio de los participantes se les indujo
afecto negativo usando una serie de pautas publicitarias basada en el temor, al siguiente tercio se les indujo afecto positivo usando
pautas publicitarias basadas en el humor; al dltimo tercio se les presenté una secuencia de videos que resultaron neutros en las

! La fase se disefi6 con base en la ejecucion de dos pilotajes. El primero, se ejecuté para seleccionar los videos con la carga
emocional mas alta tanto positiva como negativa. En este piloto participaron en total 40 estudiantes voluntarios. El segundo piloto
se realizd para recabar evidencia del efecto de las secuencia de videos sobre el estado afectivo. En este piloto participaron 88
estudiantes voluntarios.
? La fase se disefid a partir de los resultados de un pilotaje en el que participaron de manera voluntaria 26 estudiantes. Se
seleccionaron seis logos para insertar en los cuadros de los videos seleccionados atendiendo a la ausencia de diferencias entre los
logos por nivel de agrado y entre sexos.
3 En el piloto de esta fase participaron 18 estudiantes de manera voluntaria. Con los resultados de este piloto se ajustaron las
escalas de medicion de actitudes.
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sesiones de pilotaje. Antes de iniciar la fase de induccién del estado del d4nimo se le hacia entrega al participante de un par de
audifonos y se realizaba una prueba de audio para ajustar el sonido de las secuencias al nivel tolerable por el participante. La
duracién de la condicion de induccién para todos los grupos fue aproximadamente 7 minutos. Hacia el minuto 6 de la fase descrita
anteriormente, se dio inicio a la fase de mera exposicion subliminal. En esta fase la exposicion al logo duré 17ms para todas las
condiciones del factor nimero de exposiciones al logo (5, 10, 15 y 20).

Terminada la fase de exposicidn subliminal, se inici6 la fase de evaluacion de actitudes. Se mostraron aleatoriamente y
en forma secuencial cuatro logos, dentro de los que se encontraba el logo presentado en la fase de mera exposicion subliminal.
Ante cada logo se solicité a cada participante emitir un juicio de valor utilizando la escala en la que se habfan entrenado con las
imdgenes de prueba.

Posteriormente, se pidié a cada participante organizar los logos previamente expuestos teniendo en cuenta el nivel de
preferencia hacia estos. Para finalizar la sesion se indagaba con el participante la familiaridad con los videos que habia observado
en la secuencia y por su percepcién de cambio en su estado de dnimo con respecto al que tenia antes del observar los videos.
Estas indagaciones facilitaron la identificaciéon de casos en los que se presentd el efecto inverso al esperado o los que no
percibieron ningtin cambio en su estado de d&nimo, como consecuencia de la exposicion a las fases de induccién del estado
afectivo. Fueron eliminados y reemplazados de la muestra en total 11 casos.

A los grupos que fueron expuestos en la fase de induccion de estado de dnimo a los secuencias de afecto negativo, se les
present6 un video adicional con carga positiva para invertir el efecto producido por estas secuencias. Antes de realizar el andlisis
de datos mediante la versién 19 del paquete estadistico IBM SPSS, se revis6 la base de datos halldndose un error en la tabulacién
igual al 0.01%. La correccién y segunda revision de la base de datos redujo el error al 0.0%.

Resultados

Con el objetivo de conocer si la preferencia por el logo depende del estado de dnimo inducido y de la frecuencia de
exposicion subliminal se calculd un anélisis de varianza de dos factores (4 X 3) con un nivel de significancia de 0.05. La tabla 1
presenta los descriptivos de la calificacion de agrado para el logo expuesto teniendo en cuenta el factor estado afectivo del
participante y el factor frecuencia de exposicién al logo.
Tabla 1.
Descriptivos del nivel de agrado hacia el logo expuesto subliminalmente segiin el Estado de Animo y la Frecuencia de Exposicion
(n total=120; n por celdilla =10).

Frecuencia de Exposicion subliminal

5 10 15 20
Positivo 3(s) 11.93(3.63) 7.76 (3.95) 6.68 (2.58) 8.09 (2.89)
Neutro g 6.11 (4.11) 8.48 (2.53) 10.39 (3.10) 8.35 (1.70)
Negativo g 9.22 (2.82) 7.56 (3.52) 9.06 (341) 9.81 (3.65)

Nota: Se presenta la media aritmética (¥) y la desviacion tipica (s).

Se observé un efecto de interaccién significativo entre los factores del estudio (F(6)=4,063, p =0,001)*. Este resultado
sefiala que el efecto de la frecuencia de exposicion subliminal sobre el agrado hacia el logo expuesto depende del estado afectivo
del participante. La figura 1 presenta graficamente la interaccion entre los factores.

*El valor de eta cuadrado parcial para este componente del modelo fue igual a 0,184 y la potencia observada para este contraste fue igual a 0.968.
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Figura 1. Calificaciones medias de agrado en funcion del estado de dnimo y de la frecuencia en exposicion subliminal.

Se realizaron las comparaciones miltiples de la interaccién controlando la tasa de error mediante el ajuste de
Bonferroni con un nivel de significancia de 0.05. Los resultados de estas comparaciones sefialan la existencia de una diferencia
estadisticamente significativa en la condicion frecuencia de exposicion subliminal cinco (5), entre la calificacién media de
agrado cuando el estado afectivo es positivo y la calificacién media de agrado cuando el estado afectivo es neutro (p=0.00). La
calificacion media cuando el estado afectivo es positivo es mayor al promedio observado en el estado afectivo neutro. Ademas,
es en esta combinacion de niveles de factores en donde se observa la calificaciéon media més alta de todo el grupo de
calificaciones medias.

No se encuentran diferencias estadisticamente significativas entre las calificaciones medias de agrado en los niveles
del estado afectivo cuando la frecuencia de exposicion fue 10 (valores de p> 0.05) ni cuando la frecuencia de exposicion fue 20
(valores de p >0.05). Finalmente, se encuentra en la condicion frecuencia de exposicion 15 nuevamente una diferencia
estadisticamente significativa entre la calificaciéon media de agrado cuando el estado afectivo del participante fue positivo y
entre la calificacion media de agrado cuando el estado afectivo fue neutro (p=0.035). El efecto observado en la frecuencia de
exposicién quince (15) es inverso a aquel reportado cuando la frecuencia de exposicion al logo fue de cinco (5). Es decir, que
cuando el estado afectivo experimentado fue positivo la calificacién media de agrado fue mucho menor de la observada cuando
el estado afectivo es neutro. Los resultados relacionados con la interaccion presentan evidencia de la influencia del estado
afectivo sobre el patrén de incremento del agrado correspondiente a la frecuencia de exposicién. No se encontraron efectos
principales ni para el estado afectivo del participante (F=0.32, p =0.727) ni para la frecuencia de exposicion subliminal
(F=0.686, p=0.562).

Los grupos control del estado afectivo corresponden a aquellos en los que el estado de &nimo experimentado fue
neutro pero en los que vari6 la frecuencia de exposicion subliminal. Con estos grupos se pretende corroborar la existencia del
efecto de mera exposicién subliminal. La tabla 2 presenta los descriptivos para la calificacidon de agrado hacia el logo expuesto
segln la frecuencia de exposicion.

Tabla 2.
Descriptivos para la calificacion de agrado hacia el logo expuesto de acuerdo con la frecuencia de exposicion subliminal.
Frecuencia de Exposicion subliminal

5 10 15 20

7 (5) 6.11 (4.11) 8.48 (2.53) 1039 (3.10) 8.35 (1.70)

Nota: Se presenta la media aritmética (y) y la desviacion tipica (s).

Para corroborar la existencia del efecto de exposicion subliminal simple, se calcul6 un andlisis de varianza de una via
con un nivel de significancia de 0.05. La prueba de homogeneidad de varianzas del error realizada mediante el estadistico de
Levene no result6 estadisticamente significativa al nivel 0.05 (Levene(3,36) =1.99, p =0.13). Este resultado apoya el
cumplimiento del supuesto de homogeneidad de varianzas para calcular con cierto nivel de confianza un andlisis de varianza de
una via. El resultado del anélisis de varianza de un factor sefial6 la existencia de diferencias estadisticamente significativas
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entre las calificaciones medias de agrado hacia el logo correspondiente a los grupos experimentales (F (3,36) =3.41, p =0.028).
La figura 2 presenta la relacién entre la frecuencia de exposicion y las calificaciones medias de agrado hacia el logo expuesto.

16 4

12 A

Figura 2. Calificaciones medias de agrado hacia el logo en funcion de la frecuencia de exposicion subliminal.

Como se observa en la figura 2 las calificaciones medias de agrado parecen incrementar conforme aumenta la
frecuencia de exposicidn subliminal, pero sélo hasta cuando la frecuencia de exposicion es quince (15). Cuando la frecuencia
de exposicion es veinte (20) se observa un descenso en el nivel de agrado medio comparable al observado cuando la frecuencia
de exposicion fue diez (10). La comparacién multiple exploratoria realizada mediante el cdlculo de la Diferencia Honestamente
Significativa de Tukey revel6 diferencias estadisticas al nivel de 0.05, entre la calificacion media de agrado correspondiente al
grupo cuya frecuencia de exposicion fue 5 (6.11) y la calificacién media del grupo cuya frecuencia de exposicion fue 15
(10.39). Este patr6on de resultados sefiala la existencia del efecto de mera exposicion subliminal.

La formacion de actitudes hacia los logos expuestos también fue explorada solicitdndole al participante que las
organizara jerarquicamente después de terminada la fase de exposicion subliminal. La tabla 3 presenta la distribucion de
frecuencias de la posicion jerarquica del logo expuesto teniendo en cuenta el estado afectivo del participante y la frecuencia de
exposicion subliminal. Llama especialmente la atencién la distribucion de estas frecuencias cuando el estado afectivo es neutro
y cuando las frecuencias de exposicion subliminal fueron cinco (5) y quince (15).

Tabla 3.
Distribucion de frecuencias de la Posicion Jerdrquica del logo expuesto de acuerdo con el estado afectivo del participante y la
frecuencia de exposicion.

Frecuencia de Exposicién Subliminal

5 10 15 20
Jerarquia Jerarquia Jerarquia Jerarquia
Estado Animo 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4
Positivo 6 2 0 2 1 1 6 2 1 3 2 4 0 4 4 2
Neutro 0 2 1 7 0 3 5 2 7 1 1 1 1 1 5 3
Negativo 2 3 2 3 3 3 0o 4 3 3 4 0 4 2 0 4

Cuando el estado afectivo fue neutro y la frecuencia de exposicién subliminal fue cinco (5), se observa que 7 de 10
participantes ubicaron al logo expuesto en el cuarto o tltimo lugar. Lo contrario ocurrié cuando la frecuencia de exposicion fue
igual a quince (15) puesto que en este caso, 7 de 10 participantes la ubicaron en el primer lugar de la jerarquia. Adicionalmente,
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la distribucign de las frecuencias en la condicién frecuencia de exposicién diez (10) y veinte (20) fueron relativamente similares
ya que la frecuencias tendieron a ubicarse en los posiciones bajas de la jerarquia. Este resultado parece coincidir con las
diferencias ya reportadas entre las calificaciones medias de agrado hacia los logos entre las condiciones del factor frecuencia de
exposicion para este mismo estado afectivo.

Para el caso del estado afectivo positivo cuando la frecuencia de exposicion fue cinco (5), las frecuencias tendieron a
ubicarse en las primeras posiciones de la jerarquia. En las condiciones restantes de la frecuencia de exposicion subliminal las
frecuencias tendieron a ubicarse en las posiciones bajas de la jerarquia. En el estado afectivo negativo no parece observarse
diferencias entre las distribuciones de las frecuencias salvo para el caso de esta distribucion en la condicion de frecuencia de
exposicion quince (15). Aunque las distribuciones de frecuencias no muestran un patrén claro de agrupacién, en muchos casos
parecen coincidir con el patrén de resultados reportado anteriormente con el andlisis de varianza univariante de dos factores.

Para conocer si las distribuciones de las frecuencias en cada celdilla era estadisticamente distinta entre si, se calcularon
varias pruebas binomiales reagrupando las frecuencias en dos categorias: (a) primeros lugares (1 y 2) y (2) tltimos lugares (3 y
4). De acuerdo con Siegel (1991) se recomienda usar esta prueba cuando las frecuencias por celdilla son claramente inferiores a
cinco lo que hace imposible calcular la prueba x> para una muestra con cierto nivel de confianza. Ninguna de las pruebas
result6 estadisticamente significativa al nivel 0.05 (Valores de p = 0.05) sefialando que tal distribucién de frecuencias por
celdilla no se diferencia de aquella que se esperaria por azar. Este resultado sefiala la ausencia de patrones claros en las
distribuciones de las frecuencias de las categorias analizadas.

Discusién

Este trabajo se realizé con el objetivo de explorar el efecto del estado de &nimo inducido en la ocurrencia del efecto de
mera exposicion. ;Cudl fue el efecto del estado de dnimo inducido del participante? ; Condicioné este aspecto psicoldgico la
ocurrencia del efecto de mera exposicion subliminal? En principio, la respuesta es si. Los resultados sefialaron una interaccién
significativa entre el estado de animo inducido y la frecuencia de exposicion subliminal.

El patrén observado en el nivel de agrado cuando el estado de dnimo fue positivo, parece ser inverso a aquel registrado
en el estado afectivo neutro. En las condiciones del disefio ejecutado en este estudio se podria suponer la existencia de un efecto
inverso de mera exposicion subliminal. En contraste, el efecto sobre el nivel de agrado hacia el logo cuando el estado afectivo
fue negativo, se caracterizé por una tendencia hacia el incremento s6lo después de la frecuencia de exposicion quince (15).
Queda la duda de si al exponer un mayor nimero de veces al logo se continuaria observando una tendencia hacia el aumento.

Bruce, Harman & Turner (2007) sostienen que el efecto de mera exposicién no es tanto una funcién del tipo de
estimulo como si del nimero de exposiciones. Se esperaria, por tanto, la ocurrencia del efecto independientemente de la
naturaleza emocional del estimulo expuesto. Al describir el efecto de los estimulos emocionales (palabras audibles) en el
procesamiento, encontraron que conforme aumenta la frecuencia de exposicion; el nivel de agrado por las palabras negativas
aumenta. Para el caso de las palabras positivas el efecto de mera exposicidn estuvo practicamente ausente. Aunque el estudio de
Bruce, Harman & Turner (2007) se puede ubicar en el contexto del aprendizaje verbal en el que los participantes escucharon
conscientemente palabras que variaron en contenido emocional y frecuencia de exposicion, los resultados apoyan la nocién que
el contenido emocional hace una diferencia en las respuestas de agrado por los estimulos, y por consiguiente en la
manifestacion del efecto.

A pesar de la diferencia en torno a la fuente de la afectividad entre este estudio y el realizado por Bruce, Harman &
Turner (2007), los resultados parecen ser consistentes. El efecto de mera exposicion parece observarse mds claramente en
condiciones de neutralidad afectiva. En este orden de ideas, vale la pena retomar textualmente la postura de estos autores: “Asi,
parece evidente en la investigacion presente y pasada que, al referirse al efecto de mera exposicion, una cualificacion para el
contenido emocional de los estimulos deberia hacerse. Ademads, la investigacion metaanalitica de Bornstein (1989), al
demostrar que el efecto es constante, deberia ser cualificado con la frase, "Los estimulos iniciales proporcionados son neutros."
(Bruce, Harman & Turner, 2007, p4g. 81)”°. En su lugar la frase que se derivaria de este estudio pareceria ser: “provean al
participante de un estado afectivo neutro”.

Hace un tiempo ya que autores como Bukoff & Elman (1979) sostenian que el efecto de mera exposiciéon podria
depender de la carga emocional del estimulo expuesto. Bukoff & Elman (1979) al probar la robustez del efecto en condiciones
de procesamiento consciente ante estimulos sociales que diferian en su favorabilidad inicial, no encontraron el patrén de
ascenso tipico del efecto de mera exposicion ante estimulos negativos.

* “Thus, it seems evident from past and present research that, when referring to the Mere Exposure Effect, a qualification for emotional content of stimulus
materials should be made. Moreover, Bornstein's (1989) meta-analysis of research, demonstrating that the effect is constant, should be qualified with the
phrase, "Provided the initial stimuli are neutral." (Bruce, Harman & Turner, 2007, pag. 81)”
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El patrén de medias observado cuando el estado del participante es negativo resulta tan contraintuitivo como el patrén
de medias observado cuando el estado afectivo fue positivo, y que en este estudio se denomind el efecto inverso de mera
exposicion subliminal. Zajonc (1984) consideraba, que las reacciones emocionales permiten categorizar clases de objetos y
eventos del ambiente en seguros y peligrosos; siendo éste justamente su valor adaptativo. Desde esta idea, se esperaria que las
exposiciones durante estados de animo positivos se asociaran con actitudes mas positivas, y no actitudes menos positivas como
ocurrié en este experimento. Estd claro que, de replicarse, el efecto inverso de mera exposicion subliminal cuando el estado de
animo es positivo, resultaria poco ventajoso en el contexto de la persuasion. El interés en ciertos contextos no es promover
actitudes menos favorables hacia logos sino hacerlas mas favorables, y el estado afectivo positivo como parece sugerir este
estudio estarfa cambiando el impacto de la mera exposicion subliminal. En cualquier caso, debe mantenerse presente que si se
observo un efecto inverso de mera exposicion subliminal, es posible que al incluir frecuencias de exposicién mayores a veinte
(20) se pueda, nuevamente, observar un tendencia hacia el incremento.

Una mirada independiente del patrén invertido cuando el estado afectivo fue positivo, permitird ver de cualquier forma
también, que s6lo cuando la frecuencia de exposicion fue cinco (5) se obtuvo la méaxima calificacién promedio de agrado por el
logo (11.93). Este punto dentro del patrdn, es incluso el més alto de todos los puntos medios reportados dentro del estudio. Este
aspecto de los resultados generales, estarfa sefialando una muy buena ventaja practica en la formacién de actitudes cuando el
estado afectivo es positivo con muy pocas exposiciones al logo. Si bien, estos resultados son preliminares y necesitan ser
validados, no dejan duda de su posible impacto en el disefio de los escenarios para publicitar o presentar anuncios de tipo
visual. El escenario perfecto de aplicacion lo constituye Internet (Ej. redes sociales), un espacio en el que como plantean
algunos autores (Nordhielm, 2002; Fang, Singh & Ahluwalia, 2007) se puede considerar como una escenario importante de
exposicidn incidental de logos.

Lo que en sintesis de puede concluir en torno a la relacién entre estados de 4nimo y mera exposicion subliminal, es que
el efecto cambia cuando éstas dos variables se analizan en conjunto. En una mirada general a los resultados de la interaccion, se
puede deducir que el estado de dnimo positivo acelera la aparicién del maximo nivel de agrado con una frecuencia de
exposicién muy baja (cinco repeticiones). El estado afectivo neutro crea un efecto moderado, en donde el maximo nivel de
agrado se observa con quince (15) repeticiones. Finalmente, el estado de &nimo negativo, parece demorar la aparicion del efecto
con tendencia hacia el incremento después de quince (15) repeticiones.

De acuerdo con Newell & Bright (2003) en los estudios de mera exposicion subliminal, hay siempre una discusion
sobre si las presentaciones fueron o no realmente subliminales. La idea que las personas pueden afectarse por eventos de los
cuales no estdn conscientes puede trazarse en el pensamiento filoséfico de influyentes autores como Demdcrito, Platén,
Aristételes (Latta,1902/1903; Dixon,1971) y en autores més recientes como Descartes y Leibniz (Day & Vesey, 1960; Dixon,
1971; Simmons, 2001). En la Psicologia, Charles Sanders Peirce y Joseph Jastrow suelen ser considerados como los pioneros
en tratar el tema de la percepcion subliminal y el concepto de umbral psicofisico (Kihlstrom, Barnhardt & Tataryn, 1992 y
Debner & Jacoby, 1994).

El término subliminal hace referencia al registro de un estimulo por debajo del umbral sensorial minimo (Hawkins,
1970; Dixon, 1971 y Moore, 1982). Sin embargo, la palabra suele emplearse de manera mds general para referirse a aquellos
eventos que, por una u otra razon, pasan inadvertidos a nivel consciente o para referirse a los estimulos que el observador no
estd atendiendo conscientemente (Theus, 1994). Esta es la razon por la que con cierta frecuencia se suelen intercambiar los
términos estimulacion subliminal y Estimulaciéon No Consciente, aunque es posible suponer que Estimulacién Subliminal es un
tipo de Estimulaciéon No Consciente.

En esta investigacion la duracion de la exposicion del logo fue del7ms. Una evidencia a favor de esta duracién como
adecuada para no ser identificada por los participantes, proviene del estudio de Newell y Bright (2003). En su estudio Newell &
Bright, presentaron las cadenas por espacio de 100ms; un lapso poco consonante con las breves duraciones (1 o 5ms) usadas en
algunos estudios previos. Sin embargo, los resultados de la prueba de reconocimiento Newell & Bright (2003; experimento 1)
sefialaron que fue suficientemente subéptimo® para eliminar la conciencia del estatus de exposicién del estimulo.

Dado que en ésta investigacion no se realizaron pruebas de conciencia de la relacion entre las fases del experimento; a
partir del resultado del Newell & Bright (2003), es posible pensar que la exposicidn en este estudio cumpliera con el caracter de
ser suficientemente suboptima. Este aspecto debe tenerse en cuenta en futuras investigaciones ya que, como afirma Bornstein &
D’ Agostino (1992), el aspecto critico de la subliminalidad podria conducir a que los sujetos pierdan la conciencia o la
comprension sobre la relacién entre la exposicion inicial y la prueba subsecuente. Adicionalmente, al incluir esta importante
consideracion metodoldgica en el disefio de las siguientes investigaciones, se estd en una mejor posicién para suponer, como
afirmé Zajonc (2001), que el proceso por el cual la mera exposicion afecta a las actitudes es tan primitivo, que no esta
acompaiiado por ninguna mediacién cognoscitiva. De otro lado, este estudio se realizé con una muestra de sujetos
culturalmente diferentes a aquellos con los que se han realizado la totalidad de los estudios reportado aqui. Este seria un

® En este estudio la condicion subdptima indicaba la presentacion de estimulos que no proporcionaba acceso suficiente al estimulo para su reconocimiento. El
término subliminal no fue usado porque los umbrales no fueron evaluados para cada participante (Murphy & Zajonc, 1993; Murphy, Monahan & Zajonc, 1995).
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elemento relevante para apoyar el planteamiento de Ishii (2005), quien supone que podrian existir pocas diferencias culturales
en la etapa preatencional donde la actividad cognoscitiva no resulta ser un asunto central.

Existen otros aspectos del estudio que vale la pena resaltar por las implicaciones practicas en la formacion y
modificacidn de actitudes. La primera esta relacionada con las condiciones de la exposicion subliminal de los estimulos. En este
estudio los logos se presentaron combinando dos estrategias de exposicion no consciente: duracidn breve del estimulo (17ms) y
la ubicacion parafoveal del mismo en el cuadro del video. Por los resultados de este estudio es posible suponer que esta
combinacién de formas de exposicién no altera la ocurrencia del efecto de mera exposicién subliminal

La segunda esté relacionada con las caracteristicas de los logos expuestos. Los estimulos fueron disefiados de tal
manera que fueran semejantes a los logos de marcas utilizados en las pautas publicitarias. Por tanto, los estimulos/logos
utilizados en este estudio, al no diferenciarse de los tipicamente utilizados en los medios visuales para publicitar, imprimen un
mayor cardcter de generalidad al efecto observado de mera exposicién subliminal.
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