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Resumen:

Actualmente es mucha la polémica que suscita el tema de la eficacia publicitaria dada la gran cantidad de mensagjes a los que se
ve expuesto el individuo diariamente. Este hecho Ileva a los anunciantes a buscar nuevas estrategias que consigan mejorar, en la
medida de lo posible, la eficacia de sus campafias, mediante |a utilizacion de mecanismos de ayuda basados ya no en |a propia estrategia
creativa sino en lamisma creatividad de la planificacion de medios. A través de este trabajo pretendemos analizar las consecuencias que,
desde el punto de vista cognitivo y afectivo, implica la utilizacién de anuncios en distinta posicion, la repeticion dentro de la pausa
publicitaria, y el estilo publicitario de los mismos. A partir de un disefio experimental, y teniendo en cuenta estudios anteriores, hemos
analizado el nivel de recuerdo y las actitudes generadas partiendo de una estudiada combinacién de anuncios. Ello ha permitido obtener
conclusiones que, en cierta medida, ayudan a una mejor toma de decisiones en términos de desarrollo de una campariaeficaz.

La metodol ogia de recogida de informacion ha sido el cuestionario posterior ala exposicion de un reportaje de interés social en
el que se incluy6 un bloque publicitario, objeto del estudio. Se grabaron dos videos: un video experimental y otro de control, en los
cuales el bloque publicitario era similar, pero no idéntico, con el fin de estudiar lainfluencia de las variabl es anteriormente mencionadas.
Todo esto se llevo a cabo en la Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales de la Universidad de Oviedo. A partir del andlisis
planteado podemos concluir que el anunciante deberia optar por una estrategia publicitaria en la que sitle su anuncio en primera
posicion de la pausa, o bien repetirlo en la misma pausa, si 10 que se plantea es alcanzar un nivel de recuerdo mas alto que lamediadel
bloque publicitario en el cual estdn inmersos sus anuncios. También la elaboracion de un anuncio atractivo, que provoque una actitud

favorable en los tel espectadores, contribuiraauna mayor eficacia publicitaria.
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INTRODUCCION

Actualmente es mucha la polémica que suscita el tema de la eficacia publicitaria dada la gran cantidad de mensajes a los que se
ve expuesto el individuo diariamente. Este hecho lleva alos anunciantes a buscar nuevas estrategias que consigan mejorar, en la medida
de lo posible, la eficacia de sus campafias, mediante la utilizacion de mecanismosde ayuda basados ya no en la propia estrategia creativa
sino en la misma creatividad de la planificacion de medios. Cada vez son més el nimero de estudios que, desde el punto de vista
académico y practico, tratan de desarrollar formulas que ayuden a conseguir dichaeficacia.

A través de este trabajo pretendemos analizar las consecuencias que, desde el punto de vista cognitivo y afectivo, implica la
utilizacién de anuncios en distinta posicion, larepeticion dentro de la pausa publicitaria, y el estilo publicitario de los mismos. A partir de
un disefio experimental, y teniendo en cuenta estudios anteriores, hemos analizado el nivel de recuerdo y las actitudes generadas
partiendo de una estudiada combinacion de anuncios. Ello ha permitido obtener conclusiones que, en cierta medida, ayudan a una mejor
toma de decisiones en términos de desarrollo de una campafia eficaz.

El desarrollo del trabajo permite diferenciar dos partes: un andlisis tedrico y un andlisis empirico.

El andlisis tedrico es una revision de la literatura més relevante acerca de publicidad y la eficacia publicitaria. Esta primera parte
incorpora cuatro capitulos.

En el primer capitulo, dedicado ala publicidad, se comenta el concepto de la publicidad, ademas de sus objetivos, la influencia
que esta forma de comunicacion ejerce sobre el comportamiento del consumidor, asi como una descripcién del proceso publicitario que
toda empresa ha de llevar a cabo en el gjercicio de su actividad.

En el segundo capitulo se aborda |a problematica existente en torno al concepto de eficacia publicitaria, como consecuencia de
las importantes divergencias sobre |o que debe ser medido cuando evaluamos el éxito de una campafia o un anuncio.

En el tercer capitulo se establece una clasificacion del conjunto de técnicas existentes para medir la eficacia publicitaria
atendiendo a su utilidad en funcién de dos criterios: por un lado, del momento en que se lleve a cabo la medicion, diferenciando entre
pretest y postest; y por otro, en funcion de la fase en la que se enmarquen los objetivos publicitarios de la campafia o anuncio, de
acuerdo con las tres etapas que subyacen en larespuesta de los individuos haciala publicidad: cognoscitiva, afectivay conativa.

Concluimos esta parte tedrica con €l capitulo cuatro, en el que se analizalainfluencia de un conjunto de variables que influyen
en la eficacia publicitariay que hacen referencia a las caracteristicas del anuncio, alainvolucracion del individuo hacia el productoy a
las variables relacionadas con la actitud del individuo.

Por dltimo se ha llevado a cabo un estudio empirico para analizar la posible influencia de la duracién, repeticion y estilos
publicitarios en la eficacia publicitaria de los anuncios televisivos entre los jovenes a través de la medicion del recuerdo y
reconocimiento del anuncio y delamarca, asi como las actitudes de los consumidores.

La metodologia de recogida de informacion ha sido el cuestionario posterior ala exposicién de un reportaje de interés social en
el que se incluyd un bloque publicitario, objeto del estudio. Se grabaron dos videos: un video experimental y otro de control, en los
cuales el bloque publicitario era similar, pero no idéntico, con el fin de estudiar lainfluencia de las variabl es anteriormente mencionadas.
Todo esto sellevé acabo en la Facultad de Ciencias Econdmicasy Empresariales de la Universidad de Oviedo.

L os objetivos planteados pretenden contrastar una serie de hipotesis sobre la influencia de la posicion, repeticion y estilos

publicitarios en la eficacia de los anuncios televisivos entre | os jévenes.




1 LA PUBLICIDAD
11. Concepto y caracteristicas de la comunicacion publicitaria
Lapublicidad, junto con la promocién de ventas, las relaciones publicasy el Marketing directo, se integra dentro de los medios
de comunicacion masiva o canales de comunicacion impersonales, ya que ninguno de ellos supone contacto personal entre emisor y
receptor.
Resulta imposible encontrar una Gnica definicion de publicidad. Entre la multitud de definiciones que existen, de acuerdo con
diferentes autores, se pueden mencionar, entre las mas frecuentes, |as que se comentan a continuacion:
“La publicidad es fundamentalmente persuasion, y la persuasion no es unaciencia, es un arte” (BiLL BERNBACH, 1911-1982)%.
“Proceso de comunicacién en el que la empresa emite mensajes al entorno en que actlia a través de |os medios masivos, obteniendo
como resultado diferentes comportamientos de los consumidores”’ (RobriGUEz DEL BosQUE, DE LA BALLINA Y SaNTOS, 1997).
“Proceso especifico de comunicacion que, de un modo impersonal, remunerado y controlado, utiliza los medios masivos para dar a
conocer un producto, servicio, idea o institucién” (Robricuez DEL BosQUE, DE LA BALLINA Y SaNTOS, 1997).
“Lapublicidad es... el arte de convencer consumidores” (LuisBAssAT, 1995).
De todas estas concepciones y definiciones de publicidad en concreto, y en general, de todas las definiciones que existen de
publicidad, se pueden destacar |as siguientes caracteristicas:
1. Carécter impersonal, o caréacter anonimo del receptor

2. Carécter remuneradoy controlado

3. Lautilizacién delos medios masivos proviene de la heterogeneidad del pablico receptor
4. Comunicacion esencialmente unilateral

5. Costerelativo inferior al de otros medios de comunicacion

6. Multiplicidad de ambitos de aplicacion

Estas cara cteristicas son comunes para toda publicidad, si bien esto no excluye el hecho de que existan diferentes tipos de
publicidad y estilos de anuncios o campafias.

12. Objetivos de la comunicacién publicitaria

La importancia de una correcta definicion de objetivos publicitarios se pone de manifiesto a la hora de medir |la eficacia
publicitaria. Los objetivos son indispensables para poder realizar estudios de eficacia (BELLO, VAZQUEZ Y TRESPALACIOS, 1996).

Toda campafia de publicidad debe tener sus objetivos formalmente definidos y cuantificados, tanto en términos de cifra de
ventas como en términos de objetivos de comunicacion. Estos han de estar en perfecta coordinacion con |la estrategia de marketing de la
empresa (BEERLI Y M ARTIN, 1999), y asi alcanzar |as metas perseguidas.

El papéd principal de este instrumento de comunicacion es:

Informar, dar a conocer la existencia del producto, servicio o idea, creando, a partir de la publicidad una demanda primariay una
buenaimagen corporativa o de marca.

Persuadir , influir en los comportamientos de |os consumidores con el fin de que lo compren. Crear una demanda selectiva a través
dela publicidad agresiva que provoque |la preferencia de ese producto, servicio, idea.

Recordar, o crear una demanda reforzada que asegure la fidelidad hacia un producto o marcay que proporcione la comprarepetitiva.

ScHuLTZ, MARTIN Y BrRoOwN (1984) distinguen tres enfoques diferentes a la hora de fijar los objetivos de una campafia
publicitaria: en funcién de las ventas, en términos de conducta o basados en los efectos de la comunicacién BELLO, VAZQUEZ Y
TRESPALACIOS, 1996; BEERLI Y M ARTIN, 1999).

13. Influencia dela publicidad en el comportamiento del consumidor

! Citado en Rodriguez del Bosque, De La Ballina y Santos (1997) 4



La publicidad es una actividad con importantes repercusiones econdmicas y sociales Como instrumento econdmico, la
publicidad contribuye en cierta medida a la expansion de las ventas; Desde una perspectivasocial , la publicidad tiene una gran utilidad
por su contenido informativo que beneficia al consumidor, en particular, y a la sociedad en general, dando a conocer formas para
satisfacer sus necesidadesy deseos.

Segln los autores RODRIGUEZ DEL BOSQUE, DE LA BALLINA Y SANTOS (1997), la comunicacion es una de las variables con méas
potencial de influencia sobre los consumidores, que dispone de dos mecani smos de actuacién sobre el comportamiento del consumidor
(ver Figural.- Anexo I):

1. Componente informativa: Proporciona un mayor conocimiento alos consumidores que aprenden através de lainformacion

suministrada.

2. Componente persuasiva: Persuadir es convencer, y para ello se pueden emplear principalmente tres vias: modo racional,
utilizando la argumentacion para persuadir; modo emocional , con el que se intentatocar lafibra sensible de lo humano del
consumidor; por dltimo €l inconsciente, mediante el cual se llega al inconsciente de los consumidores. Se trata de la
publicidad subliminal.

En definitiva, de una revision de la literatura, se puede decir que la importancia de la publicidad se resume en los siguientes
aspectos: Suministra informacién al consumidor, posibilita la expansion de las ventas, contribuye a absorber el excedente econémico,
conlleva fuertes repercusiones econémicas parala empresa, impul sa determinados comportamientosy costumbres socialesy por ultimo,
financialos medios de comunicacion.

Una vez analizada la influencia de la publicidad en el comportamiento del consumidor, solo resta definir y desarrollar la forma
en laque toda empresa ha de llevar a cabo este proceso de comunicacién, con el que pretende atraer y conquistar alos consumidores.
14. El proceso publicitario

Cuando una empresa quiere llevar a cabo una campafia publicitaria, ha de tener en cuenta previamente una serie de factores
que inciden en ese proceso publicitario, y que se agrupan en seis categorias: a) El objeto anunciado, producto o servicio; b) El
consumidor; c) La capacidad econémica de la empresa anunciante; d) Las acciones de la competencia; €) La eleccion de la agencia de
publicidad; y f) Los medios de comunicacion.

En definitiva, del andlisis de la literatura publicitaria, podemos concluir con las siguientes decisiones que ha de tomar la
empresa ala hora de elaborar una campana publicitaria: a) Establecer los objetivos publicitarios de la camparia; b)Deter minar la poblacion
0 publico objetivo a quien va dirigi da la campafia; c) Establecer el presupuesto publicitario; d) Disefiar la campafiay decidir la estrategia
creativa; €) Desarrollar la estrategia de medios; y f) Evaluar la eficacia dela campafia publicitaria.

La evaluacion de la campafia publicitaria constituye un elemento clave para determinar |a eficacia del mensaje antesy después

de su difusion y establecer el grado en que las inversiones publicitarias se han rentabilizado.

2. LA EFICACIA PUBLICITARIA

El concepto de eficacia publicitaria, como ya se ha comentado anteriormente, se asocia a la medicion de los resultados de un
anuncio o campafia publicitaria. Estos resultados se definen en funcion de los objetivos publicitarios que se pretenda alcanzar con
dicho anuncio o campafa

Existen, sin embargo, importantes divergencias sobre lo que debe ser medido cuando evaluamos el éxito de una campafia o
anuncio. Existe una confusion entre los objetivos publicitarios y |os objetivos comerciales. De ahi la problematica en torno al concepto
de eficacia publicitaria.

En este capitulo se comenta, inicialmente, la importancia de la investigacion en la evaluacion de estrategias publicitarias,
ademas de |as dificultades existentes para valorar |a eficacia publicitaria. Posteriormente se procede a su conceptualizacion, definicion de

sus objetivos, asi como adesarrollar las medidas que permiten evaluar dicha eficacia.



21 Lainvestigacion publicitaria. Objetivos

“Los publicitarios que ignoran la investigacion son tan peligrosos como los generales que no tienen en cuenta las sefiales
cifradas del enemigo” (OciLvy , 1984).

“La investigacion publicitaria es el andlisis que nos permite averiguar hasta qué punto nuestro anuncio es bueno, y qué
podemos hacer para mejorarlo, en caso de encontrar defectos susceptibles de ser corregidos”’ (GARCIA UCEDA, 1995).

La investigacion publicitaria tiene por objeto evaluar el material publicitario, con el fin de verificar cuédl es el adecuado y el
eficaz para alcanzar el objetivo que nos proponemos.

Luis BassaT (1995) dice: “Hay que contar con la investigacion desde el principio, porque no sélo va a ayudarnos a corregir
errores, sino que podemos |legar a evitarlos. Rectificar es de sabios, pero lainvestigacién nos sirve en bandeja de plata algo todavia mas
inteligente: la oportunidad de no equivocarnos. Por cuestiones de eficacia, el buen publicitario debe olvidar su condicion humana:
raramente se le permitird tropezar dos veces con la misma piedra.”

22. Eficacia Publicitaria. Concepto y objetivos

Para poder medir un concepto, es necesario definirlo conceptualmente primero. Y esta es la primera dificultad a la que se
enfrenta el proceso de evaluacion de la eficacia publicitaria: la inexistencia de una definicion clara y Unica de lo que se considera
“eficaciapublicitaria’ (W RIGHT-ISAK Y FABER, 1996)2

El concepto de eficacia publicitaria es habitualmente utilizado para medir los resultados de una campafia publicitaria o un
anuncio, aungue también es frecuente relacionarlo con el mensaje publicitario y el plan de medios. Sin embargo, la utilizacion de este
término no se ha correspondido siempre con un mismo significado, debido al confusionismo que existe en relacion con cudles son los
objetivos publicitariosy como deben medirse suslogros.

Tradicionalmente ha existido una tendencia a medirla en términos de ventas o de cambios de comportamiento del consumidor,
olvidando que en la demanda y en el comportamiento del mercado intervienen, ademas de la publicidad, otros elementos de diferente
indole tales como el precio, las promociones, las politicas comerciales de |os competidores, etc. Una campafia publicitariaes eficaz en la
medida en que cumple los objetivos para los cual es ha sido disefiada (BEerLI Yy M ARTIN, 1996).

Debido al notable incremento de las campafias publicitarias en los Ultimos afios, la evaluacién de la eficacia de la publicidad se
conforma como un elemento clave para determinar si se han logrado o no los objetivos establecidos, calcular la rentabilidad de esas
inversiones, y asegurar con una mayor probabilidad el éxito de campafias futuras.

A continuacion se comentan las principales formas de medida de la eficacia publicitaria y los criterios que se emplean para
medir dichaeficacia
23 M edidas de eficacia publicitaria

En funcién de las diferentes respuestas podemos encontrar que la eficacia publicitaria puede contemplarse desde tres
perspectivas distintas (SaNz DE LA TAJADA, 19813 EsTesaN, 1997):

Medir la eficacia de la planificacion de medios: Consiste en determinar la eficacia de | os diferentes medios y soportes publicitarios
para hacer llegar el mensaje ala poblacion objetivo.

Medir la eficacia del mensaje: Buscando la sintonia del mensaje (contenido y creatividad) con la predisposicion hacia el mismo de
la poblacion objetivo.

Medir la eficacia global de la campafia: Los efectos de una camparia dependen de | os anuncios (mensajes), |0s medios (soportes) y
del calendario de difusién de los anuncios en los medios.

Luego una publicidad seré eficaz dependiendo de todas y cada una de |as facetas que la constituyen, y esto dificultaalavez el
control y losindicadores de medidade la eficaciaglobal de la campafia.

24. Criteriosde medida dela eficacia

’ Citado en Saez Gonzalez (1997)
’ Citado en Bello, Véazquez y Trespalacios (1996) 6



En consonancia con |0s objetivos publicitarios, su natural eza es basicamente cuantitativay pretenden conocer el impacto en el
publico objetivo en los siguientes aspectos:

Recuerdo de la publicidad: La publicidad serd mas eficaz en la medida en que deje un recuerdo mayor. Puede plantearse de dos
formas. Espontanea, que consiste en asociar la marca al producto y slogan, recordando su nombre sin ayuda algunay Sugerida,
gue es una asociacion controlada a partir de una lista de marcas que se ponen en relacién con el producto.

Notoriedad dela marca: Representael nivel de conocimiento de la marca con referenciaal producto o servicio que corresponda.
Actitud de los consumidores. Uno de los objetivos de la publicidad es actuar sobre las actitudes de los consumidores,
maodificandolas favorablemente. L as modalidades mas utilizadas son: Penetracién del mensaje, evolucion de laimagen delamarca, y
preferencias entre marcas.

Predisposicion a la compra: EI comportamiento de compra asociado a un objetivo de ventas permite evaluar la eficacia de la
publicidad, aunque éste no sea un objetivo publicitario directo, al intervenir también el precio y la distribucion del producto. La
publicidad no solo actla incentivando las ventas, sino también aumentando el capital de imagen de la empresa.

El efecto de la publicidad sobre las ventas es, generalmente, mas dificil de medir que su efecto sobre la comunicacion. Ademas,
lainvestigacion de la eficacia de la publicidad a través de sus efectos sobre la comunicacion, revela muy poco sobre su impacto en las
ventas. Las ventas estan influenciadas, ademés de por la publicidad, por las caracteristicas, precio y disponibilidad del producto, asi
como por la estrategia de la competencia. Cuanto mas controlables sean |os otros factores, més facil sera medir el efecto de la publicidad
sobre las ventas que, por otro lado, es mas facil de medir en situaciones de marketing directo y méas dificil en la publicidad cuyo objetivo

sealaimagen de marca o laimagen corporativa.

3. TECNICASDE MEDICION DE LA EFICACIA PUBLICITARIA

Todavia existen importantes aspectos no resueltos en la literatura académica relacionados, principalmente, con la forma de
medir la eficacia de las campafias publicitarias. Existe un elevado nimero de técnicas—recuerdo, reconocimiento, técnicas de laboratorio,
etc- através de las cuales se intenta medir la consecucion de |os objetivos de las campafias publicitarias. Sin embargo, aln carecemos
de criterios objetivos que permitan determinar qué técnica es la més adecuada para, en funcion de los objetivos establecidos en la
campafia, medir la eficacia publicitaria.

En cambio, en todos los modelos establecidos en la literatura acerca de las técnicas de medicion de la eficacia publicitaria
subyace la existencia de una secuencia de etapas —fruto de la combinacion de los tres componentes de la actitud: aprender, sentir y
hacer- por las que han de pasar |os individuos cuando son exp uestos a un anuncio y que estan relacionadas con las tres funciones de la
publicidad: informar, crear actitudes o sentimientos hacia el objeto anunciado, y provocar una conducta o accion por parte del individuo
(BEERLI YM ARTIN, 1999).

Las técnicas que pueden utilizarse para medir la eficacia de una campafia publicitaria pueden ser agrupadas atendiendo a
multiples criterios. Este conjunto de técnicas han sido agrupadas por varios autores en funcién de diversos criterios, entre los que se
destacan |os siguientes (MARTIN y BEERLI, 1995; PERREAULT Y PETTIGREW, 1998):

1. Atendiendo al momento en que se realizala campafia publicitaria, se distinguen las técnicas pre -test y las técnicas postest.

2. En funcion de la relacién existente entre la técnica y el modelo de jerarquia de efectos de LAVIDGE y STEINER (1961), BERKMAN Yy
GiLsoN (1987) las clasifican en: Test de medicion de la atencién al mensaje, Test de comprensién del mensaje, Test de aceptacion del
mensaje, Test de retencidn del mensajey Test de medicion de la conductade compra.

3. Enfuncién delamemoria, laactitud y el comportamiento de los individuos encuestados ( Diez DE CASTRO Y MARTIN A RMARIO, 1993).

Las dos primeras clasificaciones tienen el inconveniente de que resulta imposible generar grupos de técnicas totalmente
excluyentes. En la mayoria de los casos, el recuerdo, el reconocimiento, o cualquier otra técnica de medicion de |a eficacia publicitaria,

pueden normalmente ser utilizadas antes, durante y después de la campafia o con el objetivo de medir el grado de atencidn, comprension
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o retencion del mensaje por parte delosindividuos.

A lo largo de este capitulo se describen mas detalladamente las clasificaciones en cuanto al momento de realizacion, y las
agrupadas segun el criterio de la memoria, actitud y el comportamiento de los individuos encuestados, debido a que son las més
utilizadas.

Es en la tercera clasificacion en la que nos vamos a basar en el estudio empirico, ya que ofrece una vision mas precisa del
conjunto de técnicas, al facilitar la utilizacion selectiva de las mismas en funcion del objetivo que se persigue con lainvestigaci 6n-medir
lamemoria, laactitud o el comportamiento-.

3.1 Atendiendo al momento en que serealiza la camparia

Las técnicas de medida de la eficacia publicitaria se pueden clasificar, atendiendo a este criterio, en técnicas pretest y técnicas
postest (Garcia Uceba, 1995; EsteBaN, 1997; RERREAULT Y PETTIGREW, 1998). Se trata de un criterio de clasificacion y no de dos técnicas
en si mismas. En un trabajo empirico realizado por M ARTIN SANTANA (1996), en el que se analiza el nivel de conocimiento de las técnicas
de medicion de la eficacia publicitaria entre los responsables de las agencias publicitarias espafiolas, se observa la confusién existente
en cuanto a considerar como técnicas de medicién al postest (52,1%) y al pretest (31,4%), cuando en realidad se trata de uno de los
principales criterios de clasificacion.

1. Pretest publicitaria Constituye un conjunto de procedi mientos que permiten evaluar, antes de su difusion efectiva, el valor

de una camparia o de | os elementos de la misma, en funcion de | os objetivos perseguidos.

Este tipo de test nos permite prevenir posibles errores, méas que prever la eficacia de la comunicacion o actuacion publicitaria
antes de su difusion. Nos permite verificar y rectificar los errores cometidos en la fase de planificacién de la campafia. Entre los
diferentes pre-test destacan lostest de concepto publicitario, test de expresiones creativasy test de alter nativas.

2. Pod-test publicitaria Es e conjunto de técnicas o procedimientos que permiten la evaluacion de la eficacia publicitaria

duranteo al final delacampafia.

Se refiere a como se ha recibido el codigo publicitario, y no ala respuesta dada por la audiencia. Pretenden conocer cuantas
personas del publico objetivo han estado en contacto con la campafia, como han percibido el mensaje publicitario y cudles son sus
reacciones. Los principales métodos de post-test son: El post-test en funcién del recuerdo, que puede ser espontaneo o sugerido;
Recuerdo a las 24 horas, que trata de medir el impacto y la penetracion del spot al dia siguiente de su primera emisién en television; Pog -
test en funcién de las ventas; y Pog-test en funcion de las actitudes, que trata de averiguar si €l producto tiene laimagen deseaday que
se ha planificado comunicar.

3. Test de eficacia de la publicidad De naturaleza también cuantitativa, relacionan unas variables a explicar, los fenémenos

observados en el mercado, con otras variables explicativas relacionadas con la publicidad.
3.2 En funcién dela memoria, actitud y comportamiento de losindividuos encuestados.

Teniendo presente la actitud de los individuos hacia la publicidad, es posible agrupar estas técnicas en funcién de las tres
principales etapas que subyacen en dicha respuesta publicitaria, y que constituyen los diferentes niveles de respuesta del comprador:
la etapa cognoscitiva, la etapa afectivay la etapa conativa. Estos tres niveles de la eficacia publicitaria han sido denominados por
LAMBIN (1995) como laeficacia comunicacional o perceptiva, la€gficacia psicologica y la eficacia comportamental .

Basandonos en estos criterios —memoria, actitud y comportamiento de los encuestados- la clasificacion de las técnicas de
medida de la eficacia publicitaria es |la siguiente (Diez DE CASTRO Y M ARTIN ARMARIO, 1993; BENDIXEN, 1993; GARCiA UCEDA, 1995; M OLINER,
1996; PERREAULT Y PETTIGREW, 1998; BEERLI Y MARTIN,1999):

1. ETAPA COGNOSCITIVA

Con este tipo de técnicas se pretende medir la capacidad de los anuncios para llamar la atencidn, ser memorizadosy transmitir

el mensaje que se desea comunicar, asi como analizar el grado de conocimiento y comprensiéon que los individuos poseen de los

anuncios.



Por tanto, se consideran utiles cuando se persigue que el individuo sea consciente de la existencia del producto o marcay de

los beneficios que reporta. No obstante, el hecho de que un mensaje haya sido percibido por losindividuos, no implica que sea efectivo

desde el punto de vista afectivo o conativo. Un mensaje perfectamente recibido, comprendido o asimilado puede ser ineficaz porque no

es creible, no provoca deseo o no se diferencia de los anuncios de la competencia.

Existen multiples medidas cognoscitivas, que procedemos a explicar. Entre todas ellas destacan, por su mayor utilizacion, las

medidas de notoriedad y |as medidas basadas en |la memoria—test de recuerdo y test de reconocimiento-.

A. Medidas fisioldgicas, mecanicas o de laboratoria Estas medidas se utilizan principalmente en los pretest publicitarios, y

consisten en la utilizacién de una serie de aparatos que registran mecanicamente las reacciones emocionales de los individuos
que son expuestos a un estimulo publicitario concreto o a partes del mismo.

Medidas semifisioldgicas. Estas medidas se diferencian de las anteriores en qie el individuo tiene pleno control para
establecer su respuesta. Se utilizan, como en el caso anterior, aparatos o procedimientos para medir la respuesta de los
individuos hacia los estimul os publicitarios.

Indices de lectura: Se trata de unos indices utilizados para evaluar la facilidad, dinamismo y comprensibilidad de la parte
escrita de un anuncio (copy), y que pueden ser aplicados como pretest publicitarios: Indice Flesh, Indice de Haas y Méodo
Cloze.

Medidas de notoriedad de marca Esta medidas evalGan el nivel mas simple de la respuesta cognoscitiva, es decir, latoma de

conciencia por parte del individuo de la existencia de un producto, marca o empresa. Se distinguen las siguientes modalidades
de medidas de notoriedad: Top of de mind, notoriedad espontaneay notoriedad sugerida.

Medidas basadas en |la memoria Estas medidas determinan la intensidad del impacto de un mensaje a través de la capacidad

del publico para recordarlo y/o reconocerlo. En otras palabras, estas medidas pretenden evaluar dos fendmenos (Diez be
CASTRO Y MARTIN ARMARIO, 1993; BENDIXEN, 1993; GARCIA UCEDA , 1995; FERREAULT Y PETTIGREW, 1998; BEERLI Y MARTIN, 1999):
La captacion de los mensajes en la primera percepcion del anuncioy el grado de permanencia de esos anuncios en lamemoria .

Dentro de esta categoria se encuentran dos tipologias de test ampliamente conocidos, correlacionadosy utilizados en el ambito

publicitario como pretest y postest:

1. Test de recuerdo: Principalmente utilizado en los medios audiovisuales, su uso se fundamenta en la creencia de que la
publicidad es mas eficaz en la medida en que genere un mayor recuerdo. Con independencia del procedimiento que se siga
para testar los anuncios en medios audiovisuales o impresos, y aplicables tanto a pretest como postest, |os principales
test de recuerdo son los siguientes: DAR (Day After Recall), Recuerdo espontaneo (unaided recall), Recuerdo sugerido o
ayudado (aided recall) y Recuerdo verificado (verified recall).

2. Test dereconocimiento: Principalmente utilizado en mediosimpresos, este tipo de test permite determinar si el individuo es
capaz de reconocer el anuncio al que ha sido expuesto y, por lo tanto, determinar |a capacidad del mismo para captar la

atencion. Existen dos modalidades diferentes de test de reconocimiento: losvisualesy losverbales

ETAPA AFECTIVA.- TECNICASBASADASEN LA MANIFESTACION DE OPINIONESY EN LA OBSERVACION DE ACTITUDES

L as técnicas afectivas miden la actitud que un anuncio es capaz de generar en los individuos, ya sea una nueva actitud, un

cambio de lamisma o un reforzamiento de la ya existente. Se aplica en aquellas campafias en las que se persigue una respuesta af ectiva

por parte delosindividuos, que ya son conscientes de la existencia del producto o marca.

Entre las diferentes técnicas decaracter afectivo, se pueden distinguir las medidas de opinion, de preferencia hacia una marca, y

las de cambio de actitud o de persuasion.

A. Medidas de opinién: Son medidas muy simples que pretenden conocer directamente la opinion de los individuos sobre los

anuncios sometidos al test. Destacan el Liking, que es la forma mas sencilla de medir la actitud de un individuo hacia un

determinado objeto (anuncio, producto, marca,...), y consiste en preguntar al encuestado si le gusta el objeto que se le muestra;
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y €l Jurado del consumidor (consumer jury technique).

B. Medidas de actitud Estas medidas son mas sofisticadas que las de opinion, ya que intentan medir no solo las diferentes
dimensiones de los sentimientos de los individuos hacia el objeto a testar, sino también la intensidad de esos sentimientos.
Destacan laactitud hacia el anuncioy la actitud haciala marca.

2 Lapreferencia que manifiesta un individuo hacia una marca hace referenciaa

la simpatia que siente hacia la misma con relacion a las restantes marcas de esa misma categoria de producto que existen en el

mercado. Esta medida de eficacia publicitaria se utiliza en aquellas situaciones en las que las escasas diferencias existentes

entre las ofertas del mercado, hacen de la publicidad el principal factor que ayuda a crear en el individuo una cierta preferencia
por una marca determinada.

D. Medidas de persuasion del anuncia Las medidas de persuasion determinan la capacidad del anuncio para provocar en el
individuo un cambio de actitud hacia la marca anunciada. Para poder determinar ese cambio es necesario, como minimo, hacer
dos mediciones de actitud, una previa a la exposicion del anuncio y otra después. Ademas de medirse por los cambios de
actitud, también sesuele evaluar por medio de |os cambios experimentados en |as medidas de preferencias de marcas.

3. ETAPA CONATIVA.- TECNICASDE CONTROL BASADASEN EL COMPORTAMIENTO.

Este tipo de técnicas mide el comportamiento de respuesta del individuo, no sélo en términos de compray recompra, sino
también a través de su predisposicién a actuar en la direccion que se desea. Por tanto, tratan de evaluar la eficacia de aquell as campafias
cuyos objetivos se definen en términos de accion.

Dentro de este grupo destacan como medidas mas relevantes |las siguientes:

A. Medidas de la intencionalidad de compra: Esta medida cuantifica la probabilidad de que un individuo pruebe o compre la

marca anunciada en un futuro préximo, como consecuencia de su exposicion a anuncio.

cto: Estas medidas eval Gan la consecucion de los

objetivos de aquellas camparias que persiguen alguna conducta por parte del individuo, que no siempre tiene que coincidir
con la compra del producto, y que incorporan en su disefio algiin mecanismo para evaluar su éxito de forma directa, es decir,
campafas de marketing directo. No presentan problemas de fiabilidad ni validez, y se distingue entre losinquiry test o direct-
response counts y el test denominado split-run:

C. Medidas de las variaciones en las ventas: Resulta realmente dificil establecer una relacion directa entre las ventas y la
publicidad, ya que son muy escasas las situaciones reales en las que, por una parte, existe una cierta estabilidad en los
diferentes factores que influyen en las ventas, y, por otra, que el efecto de la publicidad no se produce de modo retardado.
No obstante, existen algunas experimentaciones al objeto de conocer larelacion directa entre las ventasy la publicidad, entre
las que destacan las siguientes: Experimentaciones simuladas, Compra estimulada con cuponesy Split-cable testing o split-scan
testing.

Existe en la literatura académica otro tipo de trabajos empiricos que han intentado expresar mateméticamente la relacién
existente entre la inversion publicitaria y las ventas. No obstante, y de acuerdo con DiEz DE CASTRO Y M ARTIN A RMARIO (1993), estos
modelos, méas que medir la eficacia de una campafia, miden la rentabilidad de la misma. Se trata de los Modelos publigdad-ventas, que
proceden de distintas areas del conocimiento, como la estadisticay la psicologiay pueden ser aplicados tanto a controles pre-test como
post-test (ESTEBAN, 1997; RODRIGUEZ DEL BOSQUE, DE LA BALLINA Y SANTOS, 1997): ADPUL S(SimoN ,1982); MODEL O DE KOYCK (Kovek ,
1954); MODEL O DE VIDALE-WOLFE (VIDALE Y W OLFE, 1957).

4. FACTORESQUE INFLUYEN EN LA EFICACIA PUBLICITARIA
El creciente interés por determinar cuéles son los aspectos o elementos de |os anuncios publicitarios en el medio televisivo que

provocan un mayor impacto entre el publico objetivo ha propiciado un gran ndmero de trabajos en el ambito publicitario. En este
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contexto, las variables que han recibido mayor atencion en la literatura han sido, entre otras, el soporte, programao franja horariaen la
que se emite el anuncio; la posicion en el bloque publicitario; laduracion del anuncio; larepeticion o frecuenciade emision; el estiloy la
estrategia publicitarig el nivel de saturacion de los medios, y lavelocidad de emisién de lasiméagenes.

El entorno publicitario actual se caracteriza principalmente por altos niveles de saturacién. Por esta razén, los publicitarios se
ven empujados a buscar nuevos mecani smos que permitan mejorar la eficacia de sus campafias.

Existe un gran nimero de factores externos que pueden llegar a condicionar el logro de los objetivos establecidos, desde las
acciones de |la competencia pasando por |as restantes variables del marketing-mix de la empresa hastalas variables del entorno. Pero en
este trabajo vamos a tratar Unicamente aquellas variables que influyen en la eficacia de una campafia que estan mas relacionadas con la
planificacion publicitariay con los sentimientos y reacciones del propio individuo hacia aspectos relacionados con la publicidad o con
el producto o servicio que se anuncia. Se describirédn con més detalle los factores de influencia que se consideran en el estudio empirico
aque conduce esta parte tedrica: Posicién, repeticiony estilos publicitarios.

Entre las variables de influencia de |la eficacia publicitaria, destacan, por su relevancia e importancia, las siguientes (BEerLI Y
M ARTIN, 1999; VERHOEF et al., 1998):

4.1. Caracteristicasdel anuncio.
Estas variables son las que estdn més relacionadas con el anuncio y que pueden tener algunarepercusion en su eficacia.
A. Posicion del anuncio

La posicion o emplazamiento del anuncio en el medio en el que esté expuesto (medios impresos, exterior,...) 0 emitido (radio,
television,...) influye en gran medida en la eficacia del mismo.

En el medio televisivo, que es el que nos interesa en este estudio, se pueden destacar diferentes concepciones acerca de la
posicion del anuncio, y que influyen enormemente en su eficacia (VERHOEFet al., 1998): 1) Dia de la semana en que se emite el anuncio;
2) Franjahoraria; 3) Tipo de programaen el que seincluye (noticias,...); 4) Lacolocacion del anuncio en el bloque publicitario.

L os anuncios emitidos durante programas de alta audiencia 'y en las horas prime time son los que poseen un mayor nivel de
impacto. Al mismo tiempo, existen investigaciones que han demostrado que los individuos pueden manifestar un mayor rechazo hacia
aquellos anuncios que se emiten en los cortes de programa en los que estan altamente involucrados o interesados. Lo cierto es que
existen muchos estudios sobre esta variable de influenciay dependiendo de los autores, las conclusiones son diferentes. Como punto
de partida, y sin basarnos en ninguan tipo de investigacion empirica, consideramos que |os anuncios serdn mas recordados cuando estén
insertos en un programa que nos interese. Ante un programa de interés, uno estd mucho mas atento, y se evitara el efectozapping por
miedo a perderse parte del programa que nos interesa.

La posicion del anuncio en el espacio publicitario puede ser entendida desde dos planteamientos distintos, en cualquier caso
relevantes; se trata de la posicion del anuncio en términos ordinales, asi como su posicion en relacion al tiempo transmitido desde
que seinicia la emision de anuncios hasta que se emite el anuncio en cuestion.

A pesar de que, bajo cual quiera de |os dos planteamientos, las primeras posiciones del anuncio (efecto primacy) parecen gozar
de ciertas ventajas en términos de atencion con relacion alas Ultimas posiciones (efecto recency) (WEBB Y RAY, 1979)% no existe un
consenso general. Teniendo en cuenta las aportaciones que ha hecho la Psicologia en este aspecto, y las opiniones de M urRDOCK
(1960)°, podemos decir que estos dos efectos descritos no tienen por qué ser excluyentes, pueden darse de forma simultanea, y existe un
consenso generalizado en cuanto a que tienen mucha mas probabilidad de recuerdo los estimulos que ocupan las primeras y Gltimas
posiciones que los que ocupan posiciones intermedias.

En resumen, los experimentos donde el individuo vacia su memoria a corto plazo con actividades distractoras, beneficiaran las
primeras posiciones, seguidas de las Ultimas. De este modo, en exposiciones naturales a la publicidad donde el sujeto recupera

informacién tiempo después de su procesamiento, seran las primeras posiciones quienes alcancen las mejores puntuaciones.

“ Citado en Sanchez Franco (1998)
° Citado en Miquel Romero (1998) 11



A pesar de los postulados de la Psicologia, y de una gran cantidad de estudios por parte de diferentes autores, no se ha
Ilegado todavia a un consenso general en este aspecto. En la parte empirica del pre sente trabajo, veremos si se cumple el efecto primacy
para nuestro caso concreto de eficacia de |os anuncios televisivos entre los jOvenes.

B. Repeticion del anuncio

Con relacion a la repeticion, ha sido mucha la literatura desarrollada desde el @mbito tanto académico como profesional. Con
esta variable nos referimos a la repeticion del anuncio dentro del mismo blogue publicitario, asi como el uso conjunto de dos formatos
de distinta duracion, o bien de la misma duracién pero algo diferentes, también dentro del mismo bloque publicitario. Esta tltima
alternativa es la que se ha considerado en este estudio.

Si bien larepeticion del anuncio favorece una mayor probabilidad de recuerdo y reconocimiento tanto del propio anuncio como
del mensaje, resulta muy interesante saber en qué nivel de repeticion el anuncio comienzaa ser Util (wear-in)®y en qué nivel se desgasta
(wear-out)” (PENCHMAN Y STEWART, 1988)%,

La repeticion constituye una de las variables mas estudiadas en el campo de |la eficacia publicitaria. Resumiendo, de larevision
bibliografica, se pueden extraer principal mente las siguientes conclusiones:

Larepeticion del anuncio afecta favorablemente al comportamiento del recuerdo en el tiempo (SwiNYARD, 1979).

L as repeticiones espaciadas, aunque de forma moderada, son mas eficaces que las concentradas, pues a pesar de que el recuerdo
se vaincrementando |lentamente, la rapidez con la que se produce el olvido es menor (SimoN, 1979; ZIELSKE Y HENRY , 1980; HEFLIN Y
HAYGOOD, 1985).

De una gran cantidad de estudios, se extrae que el nimero de exposiciones al que ha de someterse un individuo para conseguir los
efectos deseados debe situarse en dos o tres.

Por otro lado, también se ha comprobado que la repeticion, a partir de cierto nivel puede generar actitudes derechazo, produciendo
saciedad y hastio. Por esto autores como SCHUMANN, PETTY Y CLEMONS(1990) han comenzado a analizar las ventajas de uso de una
estrategia centrada en la utilizacion de diferentes versiones de un mismo anuncio, para compensar este efecto negativo de la
repeticion.

C. Estilo publicitario

El estilo publicitario utilizado también es un factor que influye en la eficacia de un anuncio. La mayoria de los estudios
empiricos existentes en la literatura académica se centran en analizar la eficacia de determinados estilos de forma aislada, siendo la
comparacion el estilo que harecibido mayor atencion en lainvestigacion y, en menor medida, el humoristico, el musical y el testimonial.

Con relacién al estilo comparativo existe una gran controversia en torno a su efectividad. Autores como Leon (1988)° y Bassat
(1995) hacen mencién en sus obras a esta forma de comunicacion. El propio BASSAT se refiere a la comparacion como uno de los diez
caminos bésicos para conseguir la creatividad publicitaria, resaltando su papel alahorade cambiar las actitudes del consumidor afavor
del producto anunciado.

Cabe destacar también el estudio realizado por BiGNE y MIQUEL (1994) sobre la influencia de la publicidad comparativa en €l
recuerdo publicitario. En el mismo se concluye que existe unarelacion directa entre intensidad de comparacion y recuerdo de lamarcay
del anuncio.

Sin embargo, mientras algunos autores han encontrado relaciones positivas entre el estilo y la eficacia de los anuncios, otros
autores demuestran lo contrario. Esta falta de consenso puede ser debida a lainexistencia de una conceptualizacion claray concisade la
publicidad comparativa. En nuestro pais se utiliza muy poco y siempre bajo la forma pseudocomparativa, es decir, sin nombrar

especificamente al competidor.

® Se dice que un anuncio ha penetrado o comienza a ser (til (wear -in) a un nivel de repeticion particular si, cuando el individuo ha estado expuesto a él, dicho anuncio
tiene un efecto positivo sobre éste, medida sobre cualquiera de las variables que tipicamente entran en juego cuando se habla de eficacia publicitaria (Pechmann y
Stewart, 1988).

"Un anuncio que ha penetrado se dice que se desgasta o queda inservible (wear-out) si, cuando el individuo esta expuesto a él, dicho anuncio ya no produce ningin
efecto positivo adicional o incluso empieza a tener efectos negativos sobre su receptor (Pechmann y Stewart, 1988).

* Citado en Miquel Romero (1998)

° Citado en Del Barrio (1996) 12



Lainfluenciadel humor en la eficacia del anuncio ha sido estudiada por numerosos autores, |legandose igualmente a resultados
opuestos en lo que se refiere ala comprension del mensaje, el recuerdo y la actitud hacia el anuncio y lamarca. En este contexto, resulta
importante analizar el tipo de producto que se anuncia antes de hacer afirmaciones sobre |a efectividad del estilo humoristico.

Con relacion alos anuncios musicales Gorn et al . (1991) llegaron ala conclusion deque el estilo musical es menos efectivo en
términos de creencias hacia el producto, actitudes y conducta frente a los anuncios de carécter informativo. En la presente
investigacion se analizala eficacia de estos estilos publicitarios entre los jovenes.

Finalmente, lamayoria de | os estudios que se han realizado sobre al efectividad del estilo testimonial se han centrado en analizar
qué figuras son mas eficaces en |os anuncios testimonial es (expertos, famosos, personajes creados, 0 personas corrientes), como afecta
lainformacion negativa del personaje famoso a la actitud hacialamarcay el nivel de credibilidad y atractivo de esos anuncios (OGILVY ,
1983).

Este mismo autor, OciLvy (1983), distingue dos grupos de estilos publicitarios, segin estén por encima de |a eficacia promedio
o0 por debajo. Los estilos mas eficaces en publicidad, son los siguientes: humor, escenas de la vida real, testimoniales,
demostraciones, solucién del problema, cabezas parlantes, personajes, razones, noticiasy emocion. Los estilos que él considera estan
por debajo del promedio son: testimonio de celebridades, dibujos animadosy vifietas musicales.

Sin embargo, la literatura académica existente sobre esta variable de influencia de la eficacia publicitaria se caracteriza por la
falta de estudios globales que contemplen los estilos publicitarios conjuntamente, y por otro lado, la existencia de resultados
contradictorios en la eficacia de | os estilos publicitarios.

D. Duracion del anuncio

El estudio del efecto de la duracion de los anuncios ha segui do siempre una misma linea, centrada en analizar, desde una
perspectiva cognitiva, afectiva y/o comportamental, |os efectos derivados de un formato de mayor duracion frente a uno de menor
duracién, comparandose entre si |os resultados.

Como punto de partid a los anuncios de mayor duracién suelen ofrecer mayor cantidad de elementos (aspectos creativos o
informaci6n propiamente) que permiten una mas rica codificacién del mensaje en la memoria, e incluso en determinados casos en los que
la cantidad de informacion presentada es la misma, ofrecen ésta de forma més pausada, consecuencia de una mayor duracion del
anuncio, por lo que sera mucho mas probable su recuperacion de la memoria si lo comparamos con la situacién generada consecuencia
de estar expuesto a un anuncio mas corto.

En este trabajo no hemos estudiado la influencia de la duracion en la eficacia publicitaria. Se han analizado los resultados y
consecuencias de la repeticiéon de un anuncio, no mediante el uso de un anuncio largo y otro corto, sino mediante una estrategia,
utilizada fundamentalmente en la television americana, donde se analiza la sinergia del uso de dos formatos de la misma duracion,
concretamente 15 segundos, en el mismo espacio publicitario para anunciar un mismo producto o marca; se trata de la publicidad
denominada compartida, por producto o marca, constatandose |os buenos resultados en términos de recuerdo que su uso ofrece.

E. Color del anuncio

Lareaccion de un individuo ante un color es una mezcla de mecanismos instintivos y de aprendizaje social. El color rojo, por
gjemplo, simboliza fuerza'y dinamismo, y el color verde es sedante y equilibrado. Pero la influencia del color sobre el impacto de un
anuncio depende también de la forma en que esté combinado con otros colores, del tipo de ilustracién sobre el que aparezcay de la
relacién fondo-forma.

F. Otrascaracteristicasde anuncio

Otras caracteristicas del anuncio que pueden influir en su eficacia son: La parte verbal del anuncig; la parte gréfica o visual;
pequefias modificaciones en los anuncios de una misma campafia, que amplian su vida efectiva y ayudan a prevenir una saturacion
(wearout) demasiado prematura; el nivel de saturacién de los medios, ya que cuanto mayor es el nivel de saturacién, mas bajo es el nivel

de atencion y recuerdo; y lavelocidad de emision delos spats publicitarios.
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4.2. Involucracion del individuo hacia € producto

Lainvolucracion de un individuo hacia un determinado producto se refiere al compromiso o interés que una persona tiene con
dicho producto basandose en sus necesidades, valores o intereses (ZalcHkowsky, 1985). Esta variable gjerce una influencia en el
proceso de respuesta publicitaria; asi, por ejemplo, cuanto mayor sea €l nivel de involucracion hacia el producto, més elevada sera la
atencion que se presta a los anuncios de dicho producto, el nivel de recuerdoy la actitud positiva hacia|os mismos.

Se ha constatado en diversos estudios préacticos que cuando el individuo esta motivado para procesar el mensaje, por estar
implicado con el tema que se aborda, Ileva a cabo un mayor esfuerzo cognitivo y desarrolla mayor nimero de pensamientos
relacionados con dicho mensaje (M AcInNis, MOORMAN Y JAWORSKI, 1991; GEY SKENS 1994)™°.,

4.3. Variablesrelacionadas con la actitud del individuo

A. Actitud hacia la publicidad en general: Cuando una persona presenta una actitud de rechazo hacia la publicidad en general,
también podria manifestarse esta misma actitud hacia cual quier anuncio, con sus consiguientes consecuencias sobre |la eficacia
del mismo. En este sentido, DoNTHU, CHERIAN Y BHARGAVA (1993) Ilegaron ala conclusion de que cuando un individuo muestra
una actitud mas positiva haciala publicidad en general, su nivel de recuerdo es mayor.

B. Niveles de credibilidad de la publicidad en general: La credibilidad de la publicidad también es considerada como un
antecedente indirecto de la actitud del individuo hacia el anuncio, ya que parte de la hipotesis de que si un individuo cree en la
publicidad en general, también creera en el anuncio, que es una variable que influye en laactitud del individuo hacia el anuncio.
En laliteratura académica hay muy pocos trabajos que han intentado medir la credibilidad de la publicidad en general.

C. Imagen del publico sobre & medio o soporte publicitario: Laimagen del soporte en el que se inserta el anuncio puede influir en
el grado de credibilidad y fiabilidad del mismo. Un mismo anuncio puede presentar diferentes niveles de credibilidad y
fiabilidad, dependiendo de laimagen que posea el publico del medio en que ese anuncio esté expuesto.

D. Imagen del anunciante: Laimagen que tenga el anunciante es también una variable a considerar en los estudios de eficacia. El
anunciante ha de inspirar credibilidad en el publico, y asi el anuncio gozara también de credibilidad, y por tanto el nivel de

persuasion del mensaje sera mayor (MACKENZIE ¥ LuTz, 1989; TAN, 1985).

5. INFLUENCIA DE LA POSICION, REPETICION Y ESTILOS PUBLICITARIOS EN LA EFICACIA DE LOS ANUNCIOS

TELEVISIVOSENTRE LOSJOVENES
51 Introduccion

El medio de comunicacion elegido para realizar este estudio ha sido la television. La disminucién media de la duracion de los
anuncios, afiadida al también incremento de tiempo de emision de publicidad, haido generando con el paso de los afios el alto nivel de
saturacion con el que se enfrentan medios, anunciantes, agenciasy telespectadores en nuestro pais.

Espafia es uno de | os paises europeos de mayor consumo televisivo, y ademas se sitla en las primeras posiciones en cuanto a
saturacion publicitaria. La creatividad del mensaje publicitario y una adecuada planificacion de medios contribuira en gran medida a
alcanzar los objetivos del anunciante. Y no hay que olvidar que la tendencia en los Ultimos afios va encaminada a una menor exposicion
a los anuncios por parte del individuo, por lo que debe tratar de buscar criterios de actuacion complementarios que, conseguido el
contacto, maximicen los resultados obtenidos. Es bajo este planteamiento donde el tema de investigacion de este trabajo queda
justificado, centrandose éste en el valor que puede aportar a la campafia publicitariala creatividad, no concebida sélo desde la creacion
del propio mensaje, sino también desde |a planificacion de medios.

Como se ha expuesto anteriormente, las variables que han recibido mayor atencién en la literatura acerca de la eficacia
publicitaria en televisiéon han sido, entre otras, el soporte, programa o franja horariaen la que se emite el anuncio; la posicién en el
bloque publicitario; la duracién del anuncio; la repeticion o frecuencia de emision; el estiloy la estrategia publicitarig € nivel de

saturacién de los medios, y lavelocidad de emision de lasimagenes.
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El objetivo de este trabajo es determinar los posibles efectos que pueda tener la posiciéon de un anuncio dentro de la pausa
publicitariay la repeticién de éste, en el recuerdo y reconoci miento de los mismos. Otro aspecto que también se evaluara es lainfluencia
del estilo publicitario en el recuerdo y actitud de los consumidores.

5.2. Objetivosy metodologia

En la presente investigaci 6n pretendemos contrastar empiricamente si la posicion en el bloque publicitario, larepeticién de éste,
y €l estilo del mismo, influyen en su eficacia. Para comprobar |a consecucion de estos objetivos planteamos unas hipétesis, que
posteriormente contrastaremos, y que se derivan del andlisis tedrico desarrollado en la primera parte de lainvestigacion.

5.2.1. Hipoétesis planteadas en la investigacion

Las hipdtesis que pretendemos contrastar son las siguientes:

OBJETIVO: INFLUENCIA DE LA POSICION EN LA EFICACIA DE L OSANUNCIOS

H1- Se conseguird un mayor nivel de recuerdo espontaneodel anuncio y de la marcasi el anuncio se sitla en la primera posicion de un
bloque publicitario que si esta situado en una posicién intermedia (-).

H2.- Se conseguira un mayor nivel de reconocimiento verbal del tipo de producto y de la marca si el anuncio se sitda en la primera
posicién de un bloque publicitario que si esta situado en una posicién intermedia (-).

H3.- Se conseguird mayor nivel derecuerdosugerido del anuncioy delamarcasi el anuncio se sitlia en la primera posicion de un bloque
publicitario que si esta situado en una posicion intermedia (+).

OBJETIVO: INFL UENCIA DE | A REPETICION EN L A EFICACIA DE L OSANUNCIOS

H4.- Se conseguira un mayor nivel de recuerdo espontaneo del anuncio y dela marcasi el anuncio se repite dentro del mismo bloque
publicitario que si esemitido unaunicavez (+).

H5.- Se conseguird un mayor nivel de reconocimiento verbal de tipo de producto si el anuncio se repite dentro del mismo bloque
publicitario que si esemitido una Unicavez (+).

H6.- Se conseguira mayor nivel de recuerdo sugerido del anuncio y de la marca si el anuncio se repite dentro del mismo bloque
publicitario que si esemitido unatnicavez (+).

OBJETIVO: INFLUENCIA DE LOSESTILOS PUBLICITARIOSEN LA EFICACIA DE LOS ANUNCIOS

H7.- Se alcanzaran diferentes niveles de recuer do espontaneo del anuncio y de la marcapara anuncios de estilo y estrategia publicitaria
distintos dentro de la misma categoria de producto e idéntica marca (+).

H8.- Se conseguiran diferentes niveles de reconocimiento verbal del tipo de producto para anuncios de estilo y estrategia publicitaria
distintos dentro de la misma categoria de producto e idéntica marca (+).

H9.- El mismo patrén de respuesta se desarrollara cuando lo que se considere sea el recuerdo sugerido del anuncioy delamarca (+).

H10.- El individuo mostrara distintos niveles de actitud hacia € anuncio ante estilo y estrategia publicitaria diferentes para la misma
categoria de producto e idéntica marca (+).

Con el animo de contrastar las hipétesis planteadas nos vimos en la necesidad de exponer a un conjunto de individuos a una
serie de estimulos publicitarios, 1os que eran objeto de andlisis, en las condiciones més reales posibles, es decir, como intermedio de un
programatelevisivo, camuflando alavez los propdésitos de lainvestigacion.

Las decisiones bésicas a tomar eran tres: determinar los estimulos publicitarios a utilizar, seleccionar el programa que iba a
servir de tapadera de los objetivos de lainvestigacion y determinar la muestra objeto de estudio.

5.2.2. Estimulos publicitarios

Basandonos en los objetivos, hemos planteado la muestra y el disefio de la investigacion. Para alcanzar los objetivos

planteados necesitdbamos dos videos, distintos en cuanto a los anuncios insertados en el bloque publicitario: video 1 o experimental y

video 2 o de control. El contenido de ambos videos se expone en laFigura2 (ver Anexol).

* Citado en Miquel Romero (1998)
* Para cada caso se indica, una vez analizados los datos, si la hipétesis ha sido contrastada afirmativa (+) o negativamente (-). 15



Todos los anuncios utilizados en el andlisis eran anuncios que en esos momentos estaban en antena, ya que se grabaron un
mes antes de la presentacion de la cinta, con el objeto de que lainterrupcion publicitaria resultase actual. Aunque podria suponer una
limitacion del estudio, consideramos que €l nivel de familiaridad existente del individuo con el anuncio puede considerarse similar para
todos los anunciosy que, por tanto, esta variable no tiene por qué condicionar nuestros resultados.

También consideramos conveniente seleccionar como sector competitivo en este bloque a las compafiias de tel éfono, ya que es
unade las principales caracteristicas de la publicidad desde hace unos meses, al liberalizarse este sector.

Todos los anuncios a testar fueron seleccionados de acuerdo a los gustos e intereses de los individuos pertenecientes a la
muestra, es decir, chicosy chicas jovenesy estudiantes.

Una vez grabados los 15 anuncios en cuestion, Unicamente restaba considerar un programa tapadera que permitiera encubrir
los propdsitos de nuestra investigacion, pero que a la vez ofreciera la oportunidad de exponer al individuo a los anuncios objeto de
interés durante el corte publicitario. Concretamente seleccionamos un reportaje de interés social de un programa sobre el medio
ambiente, de La 2, de unos 15 minutos. Debido a que este reportaje no estaba dividido por ninguna pausa publicitaria, hubo que analizar
el contenido del mismo, y asi se €ligié aquella posicion para la pausa que correspondiera a dos partes diferenciadas por su linea
argumental (la primera parte duraba seis minutos, y la segunda nueve). En este espacio se incluyeron los 15 anuncios sel eccionados
que iban a configurar el espacio publicitario objetode anélisis de nuestro estudio.

La muestra estaba formada por 108 individuos, estudiantes de la Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales de la
Universidad de Oviedo, pertenecientes al 4° curso de la Licenciatura de Administracion y Direccion de Empresas. En ningin caso se
desvel6 el objetivo de la investigacién, planteandose otros motivos completamente diferentes que justificaban claramente el hecho de
ver tal reportaje.

Los individuos fueron separados en dos grupos, formados por 56 y 52 individuos. Cada uno de ellos fue expuesto a un video.
El grupo formado por 56 individuos vio el video 1 o experimental y el formado por 52 individuos fue expuesto al video 2 o de control.

La exposicion al medio y el video oportuno se llevd a cabo en un aula de medios audiovisuales de la Facultad de Ciencias
Econdmicas y Empresariales. Tras la finalizacion de la emision, los individuos de la muestra debian contestar las preguntas de un
cuestionario disefiado con el fin de obtener la informacién deseada para alcanzar los objetivos planteados; entre las cuestiones que
incluia dicho cuestionario se planteaban preguntas relativas al recuerdo de los anuncios, actitud hacia la marca anunciada y hacia el
anuncio, asi como el nivel de implicacién con el producto anunciado, actitud hacia la publicidad en general y actitud hacia el programa
en concreto que acababan de ver. El cuestionario empleado en lainvestigacion se exponeen el Anexo .

5.2.3. Medidas de eficacia

Las medidas de eficacia de | os anuncios que empleamos fueron:

- Recuerdo espontaneo de la categoria de producto y de la marca, cuya variable tomara el valor de 1 si se recuerda la categoria de
producto o de lamarcay 0 en caso contrario.

- Recuerdo verificado para determinar los contenidos verbales y visuales del anuncio que recuerdan los individuos. Las categorias de
recuerdo verificado dependerdn del nUmero méximo de contenidos que se recuerden en este escrutinio, variando desde 0 hasta dicho
valor maximo.

- Recuerdo sugerido delamarcaindicando las categorias de producto correspondientes alos anuncios que queremos testar.

- Reconocimiento verbal del tipo de producto, mediante un procedimiento de el eccion forzada.

- Actitud hacialosanuncios, através de una escala de diferencial semantico.

5.2.4. Ficha técnica delainvestigacion

En la Figura 3 (ver Anexo |) se resume la ficha técnica de la investigacion. Aunque el muestreo es de conveniencia puede
constituir un adecuado pre-test para otro estudio posterior donde se plantee una mayor representatividad estadistica de la muestra

mediante el adecuado procedimiento de muestreo (Ios mas utilizados son métodos probabilisticos con afijacion proporcional).
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Con estas limitaciones se puede admitir que el universo serian jévenes estudiantes de 20 a 23 afios de |la Comunidad Autébnoma
de Asturias. Consideramos que la poblacion es infinita (superior a 100.000) con lo que el tamafio de la muestra? asciende a 108
personas, |10 que para un nivel deseado de confianza del 95 % implica un error de muestreo de + 9,43 % para el caso mas desfavorable de
p=9=50 %.

Los 108 individuos de la muestra fueron sometidos a un cuestionario, recogido en el Anexo |1. El disefio de dicho cuestionario
eraacorde con labibliografia consultada en los capitul os tedricos de esta investigacion.

El objetivo final de este trabajo es analizar la influencia de la posicion, repeticion y estilos publicitarios en la eficacia
publicitaria, asi como conocer laopinién de losjovenes haciala publicidad en television, o la publicidad en general.

Una vez obtenidos los datos necesarios para el analisis de estos objetivos, se procedi6 a su procesamiento mediante software
estadistico, concretamente SPSS 9.0 para Windows. Los resultados del trabajo se sometieron a un proceso estadistico descriptivoy de
inferencia estadistica tendente a conocer la posible influencia de las tres variables comentadas anteriormente en la eficacia de los
anuncios entre los jévenes. También se utilizo el andlisisfactorial paramedir niveles de actitud haciala publicidad en general.

5.2.5. Elaboracién del cuestionario empleado en la investigacion

El cuestionario empleado en este estudio consta de cinco partes bien diferenciadas. Cada una de las preguntas que componen
este cuestionario se plantearon de tal forma que permitieran conocer la actitud hacia el programa, haciala publicidad en general, el nivel
de recuerdo y actitud de los anuncios, que componian el bloque publicitario, de cada uno de losindividuos de la muestra, asi como la
involucracion de los individuos hacia determinados productos y sus caracteristicas sociodemogréficas.

Sellevo acabo un pre-test a 20 individuos para perfilar el contenido de los videosy del cuestionario. Los resultados obtenidos
permitieron incorporar las modificaciones oportunas y disefiar los videos y cuestionario finalmente aplicados a la muestra de 108
joévenes.

Para el contraste de la hipotesis planteadas en el punto 5.2.1. de este mismo capitulo, sélo hubiera sido necesario plantear las
preguntas correspondientes a la tercera parte del cuestionario. El motivo por el que se han solicitado mas opiniones es |a obtencion de
resultados interesantes que permitan derivar otras conclusiones complementarias en el campo de la eficacia publicitaria.

53. Resultadosy conclusiones

Siguiendo el orden de exposicién determinado por los objetivos perseguidos en este estudio, podemos resefiar como
resultados mas relevantes del mismo los que describimos a continuacién. El lector interesado puede consultar las caracteristicas de las
técnicas estadisticas utilizadas en el Anexo Ill. Por otro lado, en los siguientes epigrafes se comentan otros cruces de variables y

resultados de interés.

5.3.1. Influencia dela posicion en la eficacia publicitaria

Lacontrastacion de las tres primeras hipétesis H1, H2 y H3 permitirallegar a alguna conclusion en cuanto ala posible influencia
delaposicion en la eficacia de | os anuncios televisivos entre | os jovenes.

El anuncio a testar era un anuncio perteneciente ala categoria de producto “coches’ y la marca en concreto era“Audi”. Tal y
como serefleja claramente en laFigura 2 (ver Anexo 1), que describe la estructura de la pausa publicitaria para ambos videos, en el video
1 o experimental, el anuncio en cuestion se grabo en primera posicion, es decir, se trataba del primer anuncio de la pausa publicitaria. En

cambio, en el segundo video, el mismo anuncio se colocé en la octava posicion, en una posicion intermedia del bloque.

2| a expresion utilizada es: n = (K * p * q) / E2 P 108 = (1,962 * 0,5 * 0,5) / 0,0943

E: Error asignado a la muestra
N: Tamafio de la muestra
K: Numero de unidades de desviacion tipica en la distribuciéon normal que producira el nivel deseado de confianza (para el 95 %, K = 1,96) 17



En un principio, tal y como estan planteadas las hipotesis, suponemos que se cumple el efecto primacy, es decir, que el nivel
de recuerdo tanto espontaneo como sugerido del anuncio y de la marca sera mayor para el caso del video experimental, donde el
anuncio se encuentraen primera posicion.

Al realizar el contraste acerca de |la dependencia de estas dos variables, vemos que de todos |os individuos que han recordado
que en el bloque publicitario de la emisién televisiva habia una anuncio de coches, un 50,6 % habia estado expuesto al video 1 o
experimental, y un 49,4 % habia visto el video 2 o de control.

Obtenemos ademas, un p-valor de 0,69, por lo que podemos concluir que no hay diferencias significativas entre ambos videos.
Es decir, el hecho de haber estado expuesto a uno u otro video no ha afectado a un mayor nivel de recuerdo espontaneo del anuncio de
coches. No hainfluido, por tanto, el que el anuncio estuviera en primera posicion o en una posicién intermedia.

Para analizar si la variable posicién ha influido en el nivel de recuerdo espontaneo delamarca, hemos realizado el contraste de
las variables video y recuerdo espontaneo de lamarca Audi, procedimiento similar al anterior.

Centrandonos en la interpretacién de los resultados, observamos como de todos los individuos que recuerdan la marca Audi
de forma espontéanea, es decir, “sin pistas’, exactamente un 50 % habian estado expuestos al video experimental, y el otro 50 % al video
de control. Légicamente, el nivel de significacion o p-valor es de 0,57, por 1o que no existen diferencias significativas entre las dos
variables.

En definitiva, podemos afirmar que: La posicion no ha influido en un mayor nivel de recuerdo espontaneo de la marca.

Otra conclusién de interés ala que hemos |legado es que préacticamente todas | as personas que espontaneamente se acordaron
gue en la pausa publicitaria habia un anuncio de coches, también recordaron la marca. Sélo tres personas no recordaron que el anuncio
erade Audi: dos en el video experimental, y unaen el de control.

Queda, por tanto, contrastada lahipétesisH1, y podemos concluir quela posicion no es una variable que influya en un mayor
nivel de recuerdo espontaneo del anuncio ni de la marca, para el caso concreto del anuncio elegido en este trabajo.

No obstante, de conclusiones obtenidas por la literatura existente sobre el temay en definitiva, a partir de las conclusiones
obtenidas por diversos autores, la posicion si que constituye unavariable de influencia de la eficacia publicitaria.

Sin embargo, del presente estudio podemos extraer una conclusion muy importante: cuando se trata de un anuncio bueno,
original y que gusta en general a todo el mundo, la posicion que éste tenga dentro del bloque publicitario no va a influir en que se
recuerde mas o menos. Si el anuncio es diferente atodos los demas, y resulta atractivo, el que esté situado en primera posicién, o en una
posicion intermedia no influira en su eficacia. También el hecho de que fuera un anuncio de una duracion més larga que la media del
resto de los anuncios que componian la pausa, y que fuera el Unico del sector del automévil, pudiera haber contribuido a un mayor
recuerdo del mismo por parte de los individuos, y a encubrir los efectos provocados por la variable posicién.

Para contrastar la hipétesis H2 se realizd el contraste de las variables video y reconocimiento del tipo de producto y
posteriormentereconocimiento de la mar ca.

La posicion del anuncio de coches no ha influido en un mayor reconocimiento de que en el bloque publicitario habia un
anuncio de coches. De todos los individuos que se acordaron que habia un anuncio de esta categoria de producto, un 53,7 % habia
estado expuesto al video experimental, y un 46,3 % al video de control. El p-valor exacto es 0,3, por lo que no existen diferencias
significativas entre ambos videos. La posicion no influye tampoco en el nivel de reconocimiento de la categoria de producto, en este
caso, un anuncio de coches.

Para estudiar la posible influencia de la posicién del anuncio en el nivel de reconocimiento de la marca, en este caso, Audi,
elaboramos la correspondiente tabla de contingencia.

Del contraste de estas dos variables, video y reconocimiento de la marca anunciada, vemos que tampoco existen diferencias
significativas entre los dos videos. No obstante, cuando procedemos a contrastar |a hip6tesis H3, relativa alainfluencia de la posicién

en el nivel derecuerdo sugerido del anuncio y de lamarca, detectamos que la posicion si influye en un mayor recuerdo del anuncio y de
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la marca, como se puede apreciar también en este grafico. Pero el estar mas 0 menos seguro de que la marca anunciada es Audi, ho
depende de la posicién en la que haya sido emitido el anuncio. El p-valor exacto para esta contraste es de 0,29, muy superior a 0,05.

Queda, por tanto, ®ntrastada la hip6tesis H2, concluyendo que la posicién tampoco influye en un mayor nivel de
reconocimiento del tipo de producto ni de la marca anunciada.

Procedemos ahora a contrastar la hipotesis H3. En este caso, pretendemos estudiar si la posicion del anuncio influira en un
mayor nivel derecuerdo sugerido del tipo de productoy dela marca.

Parala primera medida de eficacia, €l recuerdo sugerido ddl producto, los resultados sereflejan en lafigura4 (ver Anexo l).

Ahora si vemos que hay diferencias en cuanto al nimero de personas que se acordaron del anuncio de forma sugerida en uno
y otro video, es decir, una vez que en la pregunta se les planteaba si se acordaban de algun anuncio de coches, un 55,1 % de las
personas que afirmaron haber visto dicho anuncio habian estado expuestas al video 1y un 44,9 % al video 2. El p-valor obtenido es de
0,03, menor que 0,05, por lo que en este caso, si encontramos diferencias significativas para ambos videos.

En otras palabras, |a posicion del anuncio de coches en la pausa publicitaria influye en un mayor nivel de recuerdo sugerido
del anuncio. Se cumple aqui el efecto primacy, segun el cual un anuncio colocado en primera posicion es mas eficaz que si estuviera
colocado en una posicion intermedia. En este caso concreto, el anuncio colocado en primera posicién ha sido mas recordado, de forma
sugerida, que el emitido en una posicion intermedia.

Conrelacion a nivel de recuerdo sugerido delamarca, los resultados se reflejan en lafigura 5 (ver Anexo ).

Podemos ver claramente que la marca del coche que ha sido anunciado se recuerda més cuando el anuncio se encuentra en la
primera posicion del bloque que cuando esta en una posicion intermedia. De todas las personas que se acordaron que el coche que se
anunciaba era de la marca Audi, un 55,9 % correspondia a individuos que habian visto el video experimental, y el resto, un 44,1 %, a
personas que habian visto el de control. El nivel de significacion o p-valor obtenido al contrastar estas variables es de 0,03, menor que
0,05, por lo que si existen diferencias significativas entre las variables analizadas.

Concluimos el contraste de la hipotesis H3, y Ilegamos a la conclusion de que la variable posicién del anuncio en |a pausa
publicitaria influye en los niveles de recuerdo sugerido del anuncio, y también de |la marca. Esta hipétesis supone, como ya hemos
comentado, el cumplimiento del efecto primacy, tan estudiado por psicélogosy especialistas en el campo dela publicidad.

5.3.2. Influencia delarepeticion en la eficaci a de los anuncios

La contrastacion de las hipotesis H4, H5 y H6 va a permitir estudiar si |a repeticion se puede considerar como una variable que
influye en la eficacia publicitaria.

El anuncio elegido es un anuncio de bombones Caja Roja, de la marca Nestle. En el video experimental el anuncio se emite dos
veces. Se trata de dos anuncios de idéntica duracién y mismo estilo, aunque no son exactamente iguales. En el primer video se emite en
laquintay octava posicion, y en el video de control s6lo se emite el dela quinta posicion, e igualmente situado.

El planteamiento de las hipotesis lleva a pensar que se conseguiran mayores niveles de eficacia, en términos de recuerdo
esponténeo y sugerido del anuncio y de la marca, ademéas de reconocimiento verbal de la categoria de producto para el video
experimental, ya que en él serepite el anuncio.

Comenzamos estudiando los efectos de la repeticion en la medida de eficacia publicitaria relativa al recuerdo espontaneo del
anuncio y de la marca, o hipétesis H4. Para €ello, analizamos estadisticamente |os datos que tenemos mediante una tabla de contingencia
y lasignificacion correspondiente medida por la Chi-cuadrado de Pearson.

Estudiamos inicialmente, como hicimos en el contraste de las hipotesis anteriores, las posibles diferencias en los niveles de
recuer do espontaneo del anuncio con relacion a ambos videos.

Para ambos videos, se observa que el anuncio de bombones ha sido mas olvidado que recordado en términos de recuerdo
espontaneo. So6lo un 38 % de la muestra recordaba que en la emision habia un anuncio de este tipo.

Pero, podemos ver también que los individuos expuestos al video experimental, en el cual el anuncio se emitia dos veces, es
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decir, estaba repetido, recordaron més este anuncio que las personas expuestas al video de control. De todos los que recordaron el

anuncio, un 65,9 % habian visto el anuncio repetido, y el 34,1 % restante o habian visto una sola vez. Las diferencias para ambos
videos son claras, confirmandose con un p-valor exacto de 0,02, bastante menor que 0,05. Existen diferencias significativas para ambos
videos. Luego larepeticion del anuncio se confirma en este estudio como variable de influencia de la eficacia publicitaria en términos de
recuerdo espontaneo de la categoriade producto.

Procedemos ahora a analizar los efectos o influencia de la repeticion del anuncio en el recuerdo espontaneo delamarca, en este
caso, Nestlé.

L os datos muestran claramente que las personas que vieron el anuncio repetido, se acordaron mas de la marca que las que lo
vieron una sola vez. De todos los que recordaron el anuncio, un 37 % del total de la muestra, el 65 % habia estado expuesto al video
experimental, y el resto, el 35 %, a video de control. El p-valor exacto es de 0,03, por o que podemos decir que existen diferencias
significativas entre ambos videos.

En definitiva, queda contrastada |a hipétesis H4. Hemos comprobado que realmentela repeticion es una variable que influye,
y positivamente, en un mayor nivel de recuerdo espontaneo del anuncioy de la marca del producto anunciado.

Pasamos ahora a contrastar la hipotesis H5. Lo que pretendemos comprobar es si la repeticion influye en los niveles de
reconocimiento verbal dela categoria de producto del anuncio que estamos testando, en este caso, de chocol ate.

De nuevo mediante una tabla de contingencia, observamos que la gran mayoria de todas aquellas personas que reconocen
haber visto un anuncio de esta categoria de producto, habian visto el video 1 o experimental, en el que este anuncio estaba repetido. En
concreto un 68, 4 % del total, frente al 31, 6% restante, que habian visto el video 2 o de control. El porcentaje de las personas que no lo
recordaron, es por tanto mucho mayor paralos que vieron el video 2, como se puede ver en lafigura6 (ver Anexo I):

El p-valor exacto obtenido en este andlisis es de 0, mucho menor que 0,05, y por tanto muy significativo. Existe una diferencia
apreciable entre las opiniones de |os anuncios, concretamente sobre el reconocimiento verbal, de ambos videos.

Contrastamos asi |a hipotesis H5, habiendo comprobado empiricamente que la repeticion de un anuncio dentro del bloque
publicitario influye positivamente en el nivel de reconocimiento verbal de la categoria de producto que se anuncia.

Una vez confirmadas las hipotesis H4 y H5 sdlo nos queda analizar y contrastar la hipétesis H6 para poder confirmar la
influencia de la repeticion en la eficacia de los anuncios en television con relacion a las tres medidas de eficacia publicitaria
utilizadas: el recuerdo espontaneo, reconocimiento y recuerdo sugerido tanto del anuncio como de la marca.

Respecto a la influencia de larepeticion en el nivel derecuerdo sugerido del anuncio, de todos los individuos que componen la
muestra, sdlo el 55,6 % afirmo haber visto un anuncio de un alimento dulce. De todos ellos, el 66,7 % habian visto el video 1, donde el
anuncio estabarepetido, y el 33,3 % restante habian visto el video 2, donde el anuncio no estaba repetido.

El p-valor obtenido es 0, por lo que podemos decir que hay diferencias significativas entre ambos videos, con relacion al
recuerdo sugerido del anuncio. Larepeticién influye en esta medida de eficacia publicitaria.

Parael caso del recuerdo sugerido dela marca, hemos obtenido unos datos que muestran también la influencia de la repeticion.

De todas | as personas que se acordaron que el anuncio era de bombones Caja Roja de Nestlé, un 52,8 % del total de la muestra,
el 68,4 % correspondia a individuos que habian estado expuestos al video experimental, y el 31,6 % restante a individuos que habian
visto el video de control. El p-valor obtenido es 0, mucho menor que 0,05, por lo que en este caso también existen diferencias muy
significativas entre ambos videos.

El nivel de recuerdo sugerido de la marca es mucho mayor para el caso de la parte de la muestra expuesta al video 1, es decir,
que han visto el anuncio repetido.

La hipotesis H6 queda contrastada y comprobada empiricamente. Se conseguira un mayor nivel de recuerdo sugerido del
anuncio y dela marca si el anuncio serepite dentro del mismo bloque publicitario que si es emitido una Unica vez.

En conclusién de todos |os comentarios realizados hasta este momento, la repeticidn constituye una variable de influencia de
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la eficacia publicitaria en televisién cuando las medidas de eficacia consideradas son el recuerdo espontaneo del anuncio y de la
mar ca, el reconocimiento verbal del tipo de producto y el recuerdo sugerido del anuncio y de la marca.
5.3.3. Influencia delos estilos publicitarios en la eficacia de los anuncios

Las hipotesis H7, H8, H9 y H10 planteadas, parten de la existencia de diferentes niveles de recuerdo espontaneo,
reconocimiento y recuerdo sugerido y actitud hacia el anuncio para anuncios de estilos diferentes.

En nuestro estudio, para llevar a cabo el contraste de estas hipotesis, hubo, en primer lugar, que grabar en ambos videos dos
anuncios de la misma categoria de producto y misma marcay en idéntica posicion, pero de estilo publicitario diferente. Los anuncios
elegidos fueron dos de la compafiia aérea |beria. En el video experimental se grab6 un anuncio de estilomusical, un anuncio original y
creativo. El anuncio del video de control era de estilo cabeza-parlante, en el que un personaje famoso actla de presentador, ensalzando
las ventajas de la compafiia. Los resultados a los que se ha llegado se exponen a continuacion.

La hipétesisH7 supone que se alcanzaran distintos niveles de recuerdo espontaneo del anuncioy dela marcapara anuncios de
estilo y estrategia publicitaria diferentes dentro de la misma categoria de producto y misma marca. En nuestro caso concreto,
suponemos que sera el anuncio que mas guste el que se recuerde mas. Adelantandonos a los resultados definitivos, suponemos que
sera mas recordado el anuncio insertado en el bloguepublicitario del video 1.

Efectivamente, en términos de recuerdo espontaneo del anuncio, el 55,4 % de | as personas que vieron el video 1, cuyo anuncio
era de estilo musical y estrategia emocional, lo recordaron. De los individuos expuestos al video 2, cuy o anuncio era de estilo cabeza-
parlante y estrategiaracional, solo el 30,8 % lo recordaron espontdneamente. El p-valor exacto obtenido en este cruce de variables es
de 0,01, practicamente 0, lo que quiere decir que la significacion es muy alta. Existen diferencias significativas entre ambos videos.
Resulté mas facil recordar el anuncio del primer video que el del segundo. Estos resultados vienen representados en la figura 7 (ver
Anexo ).

Con relacién al recuerdo espontaneo de la marca, los resultados son exactamente los mismos que para el caso anterior. Esto se
debe a que todos los individuos que recordaron haber visto un anuncio de una compafia aérea, se acordaron de la marca, un anuncio de
Iberia. Al igual que en el caso anterior, el p-valor alcanzado es 0,01, practicamente 0, por lo que se puede decir que existen diferencias
significativas entre ambos videos. Se ha recordado mucho més el anuncio del video experimental que el del video de control. El lector
interesado puede derivar las conclusionesy comentarios realizados consultando lafigura 8 (ver Anexo I).

Queda por tanto, contrastada la hipotesis H7. Podemos concluir con la afirmacion de que para distintos estilos y estrategias
publicitarias, se alcanzan efectivamente niveles de recuerdo espontaneo del anuncio y de la marca diferentes. También es susceptible
comentar que para el caso concreto de los anuncios de companiias aéreas, conclusién que podriamos extender paratodas las categorias
de producto en general, seran mas efectivos aquellos anuncios que |lamen la atencién, que sean originales, distintos, y de estrategia
béasicamente emocional.

Dentro de las categorias de producto planteadas en la pregunta 7 del cuestionario, estaba la categoria “vigjes’. Lo que
pretendemos estudiar ahora, habiendo planteado lahip6tesisH8, es si esta categoria ha sido més reconocida por |a submuestra expuesta
al video 1 que por la expuestaal video 2.

Vemos que no ha habido diferencias con relacion al reconocimiento de la existencia de un anuncio de vigjes. Existe unaligera
diferencia afavor del video experimental, pero no es significativa. El p-valor obtenido es 0,24, superior a0,05. Larazon por laque en este
caso no existen diferencias significativas es porque en ambos videos habiamos insertado otro anuncio de la misma categoria, vigjes,
aunque no de una compafiia aérea, sino de laagenciaHalcénViajes. Al existir dos anuncios, resultd mayor el recuerdo de dicha categoria
de producto. Nos basamos para llegar a esta conclusion en las hipétesis relativas a la repeticion, comprobadas empiricamente en el
apartado anterior.

No podemos afirmar nada, por tanto, en cuanto a la existencia de diferencias en los niveles de reconocimiento verbal para

diferentes estilos y estrategias publicitarias dentro de la mismacategor iade producto.
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Pasamos ahora a contrastar la hipdtesis H9, que supone lo mismo que en |os casos anteriores, pero en cuanto a niveles de
recuerdo sugerido del anuncio y de la marca. Estudiamos las posibles diferencias entre estilos y estrategias publicitarias con relacion al
recuer do sugerido del anuncio, y obtenemos los resultados que a continuaci 6n comentamos.

Efectivamente, el porcentaje de los individuos expuestos al video experimental, que recordaron haber visto un anuncio de una
compafiia aérea en la emision, fue notablemente mayor que el porcentaje de las personas expuestas al video de control que también lo
recordaron.

Préacticamente toda |a submuestra expuesta al video 1 recordé haber visto un anuncio de este tipo, exactamente, un 94,6 %. De
los individuos expuestos al video 2 o de control, solo el 36,1 % recordd haber visto un anuncio de una compafiia aérea. El grado de
significacién o p-valor exacto obtenido es 0, luego la significacion es muy alta. Existen diferencias muy significativas paraambos videos.
Se alcanzan niveles de recuerdo sugerido del anuncio muy diferentes para distintos estilos y estrategia publicitarias dentro de la
misma categoria de producto y misma marca.

Tomando en consideracion el recuerdo sugerido de la marca, detectamos unos resultados muy parecidos a los obtenidos para
el recuerdo sugerido del anuncio. Las diferencias para ambos videos son también significativas.

El p-valor exacto obtenido en el cruce de estas variables es 0, por lo que podemos decir que existen diferencias muy
significativas entre ambos videos. El nivel de recuerdo sugerido de la marca |beria es mucho mayor para aquellas personas que vieron el
anuncio de estilo musical y estrategia emocional que paralos que vieron el anuncio de estilo cabeza-parlante y estrategiaracional.

Hemos contrastado la hip6tesis H9, y concluimos con la afirmacion de que es mas eficaz, en términos de recuerdo sugerido del
anuncio y de la marca, un anuncio de estilo musical, creativo, original y de estrategia emocional, que uno de estilo cabeza -parlante,
que no llama la atencion y de estrategia racional, para una misma categoria de producto, en concreto, las compariias aéreas, y misma
marca, Iberia.

Para realizar el contraste de la hipétesis H10, realizamos un andlisis de comparacion de medias, mediante la prueba “t” de
Student, para cada uno de los itemes que explican la actitud hacia el anuncio con relacion al tipo de video con el fin de conocer la
actitud que los individuos tienen hacia uno y otro anuncio de la misma categoria de producto e idéntica marca. Queremos ver la
influencia que puede tener el estilo publicitario y la estrategia empleada en el anuncio en la eficacia del mismo, en términos de actitud
hacia el mismo. Se considera més eficaz aquel anuncio que provoque en el individuo una actitud mas favorable y positiva hacia el
mismo.

S6lo el hecho de que haya habido 30 personas, pertenecientes a la submuestra expuesta al video 2 o de control, que no han
recordado el anuncio y que por tanto, no han podido describir su actitud hacia el mismo, nos da una primera idea de que el anuncio
incluido en el primer video provoca una actitud mas positiva y favorable. Comprobamos entonces, la influencia que gjerce la actitud
hacia el anuncio en un mayor recuerdo del mismo (ver Figura9.-Anexol).

De la comparacién de medias para cada caso, obtenemos que existen diferencias muy significativas (p-valor exacto de 0) entre
ambos videos con relacién ala actitud hacia el anuncio, para casi todas las variables. No existen diferencias significativ as en cuanto ala
valoracion de la utilidad, realismo, credibilidad y comprensibilidad del anuncio.

Resumiendo, la actitud de losindividuos haciauno y otro anuncio esla siguiente:

La mayoria de las personas opina que el anuncio de estilo musical y estrategia publicitaria emocional, es un anuncio muy
bueno, excelente; en cuanto al interés que suscita, les resulta interesante; les parece que informa sobre el producto; alagran mayoriale
gusta mucho este spot; les provoca una actitud muy agradable; 1o califican de emocionante y muy creativo; y por ultimo, les resulta muy
facil de comprender.

El anuncio de estilo cabeza-parlantey estrategia racional, provoca una actitud en los individuos muy diferente. La mayor
parte de los individuos que se acordaron de este spot, opina que es un anuncio normal, ni bueno ni malo; ademas, les parece poco

interesante; que informa bastante acerca del producto; por lo general no les gusta especialmente; no les resulta muy agradable; ni
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emocionante, sino més bien soso; tampoco creativo; finalmente, como en el caso anterior, también |es parece muy comprensible.

La actitud que ambos anuncios provocan con relacién a su utilidad, realismo y credibilidad, es normal, para ambos anuncios.

Hemos contrastado positivamente esta hipdtesis, por 1o que podemos afirmar que efectivamente, los individuos muestran
diferentes niveles de actitud hacia el anuncio ante estilo y estrategia publicitaria diferentes para la misma categoria de producto y misma
marca.

En este estudio en concreto, podemos afirmar también que son mas eficaces, desde el punto de vista tanto cognitivo como
afectivo, los anuncios de estilo musical, y estrategia emocional . De ahi el hecho de que actualmente estén tan de moda y en auge en
nuestro pais. Este tipo de anuncios provocan en los individuos sensaciones diferentes y agradables, son originalesy muy creativos.
5.3.4. Otrosresultados de inter és
. Actitud hacia @ programa

Las dos primeras preguntas planteadas en el cuestionario nos han permitido obtener informacién acerca de si los individuos
habian visto alguna vez el programa al que acababan de estar expuestos y también conocer su interés hacia el medio ambiente, tema
tratado en el reportaje.

Acerca del interés por el tema tratado, la mayor parte de los individuos reconocieron que el medio ambiente les preocupaba
bastante. Tan sélo un minimo porcentaje reconocid no importarle en absoluto este tema.

Estas preguntas se plantearon también con el fin de estudiar la posible influencia del interés por e programay por € tema
tratado en € nivel de recuerdo y reconocimiento de los anuncios. Tras el andlisis estadistico oportuno, y las correspondientes tablas de
contingencia, hemos llegado a la conclusién de que, en nuestro estudio, no existe correlacion entre estas variables. Es decir, un mayor
interés por el programa o el medio ambiente, no afecta ni influye en el nivel de recuerdo ni reconocimiento del anuncio ni tampoco de la
marca.

Il. Actitud hacia la publicidad en general

Nos ha parecido interesante en el presente estudio observar cudl eslaactitud que la gente tiene haciala publicidad en general
y en concreto, hacia la publicidad en television. También en este aspecto hemos intentado encontrar una posible relacién entre esta
actitud y el nivel de recuerdo de los anunciosinsertados en el bloque publicitario.

En resumen, podriamos concluir con la siguiente opinién de los jévenes universitarios, individuos que componen nuestra
muestra objeto de andlisis, haciala publicidad:

- La mayoria opina que los anuncios informan sobre los productos(Valor Medio = 3,04).

- Respecto asi prueban los productos que se anuncian, la mayoria opina que no siempre, sélo aveces (Valor Medio = 2,55).

- Hay diversidad de opiniones en cuanto a que los anuncios son entretenidos. Aunque por lo general, los jovenes
consideran que son algo entretenidos (Valor Medio = 2,87).

- Por otro lado, no suelen cambiar de marcas por la publicidad (Vaor Medio = 2,14).

- Los anuncios son considerados como algo necesario en la sociedad, aunque otro porcentaje de individuos similar no esta
muy de acuerdo (Vaor Medio = 2,69).

- Casi todos opinan que existen demasiados anuncios en television (Valor Medio = 4,48).

- Por o general, la publicidad no les inspira mucha confianza (Valor Medio = 2,15).

- Lamayoria consideraala publicidad poco o nada realista(Valor Medio = 1,83).

- Por dltimo, los jévenes opinan que la publicidad no es sincera(Vaor Medio = 1,71).

Para analizar los itemes de esta pregunta, también realizamos un andlisis factorial, con el fin de resumir las variables en un
namero menor de factores, sin que perdiéramos informacién. Hemos obtenido tres factores que resumen las variables consideradas (la
varianza explicada es del 61,79 %). La denominacion asignada a cada factor se realiza en funcién de los atributos que losintegran. La

Figura 10 (ver Anexo |) resume |os resultados obtenidos. En el Anexo |11 se exponen |os aspectos estadisticos que se corresponden con
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dichos comentarios.

Por otro lado, la opinién de los jévenes hacia la publicidad en television, no es muy buena (Valor Medio = 2,83). El 58,3 % dela
muestra posee una opinién normal hacia esta publicidad, ni buena, ni mala. Un 24,1 % tiene una opinién negativa, y €l 13 % positiva.

Una vez realizado el andlisis estadistico oportuno (andlisis de comparacion de medias utilizando la “t” de Student), podemos
afirmar que en este estudio, una actitud mas o menos positiva hacia la publicidad de la televisién por parte de los individuos, tampoco
influye en unamayor eficacia en términos de recuerdo esponténeo, sugerido ni reconocimiento de los anuncios.

I1. Recuerdo, reconocimiento y actitud hacia los anuncios del bloque publicitario

La pregunta 5 del cuestionario ha permitido estimar que el 98,1 % de los individuos de la muestra, practicamente todos,
recordaron algun anuncio de forma espontanea, es decir, sin que se le preguntara por ningin anuncio de un producto o marca en
concreto.

Otro de los aspectos que hemos estudiado es la influencia del tipo de video en € nivel de recuerdo esponténeo, de
reconocimiento verbal delacategoria de productoy en €l nivel derecuerdo sugerido delos anuncios de compafiiastelefénicas.

Por 1o general, recuerdan mas los anuncios de compafiias telef énicas los individuos que han estado expuestos al video 2 o de
control, llegando incluso a existir diferencias significativas en las medidas de recuerdo espontaneo y sugerido del anuncio de
Retevision.

V. Involucracién del individuo hacia el producto

Se ha comprobado en este trabajo que una mayor involucracién o interés hacia un determinado producto no influye en un
mayor recuerdo espontaneo o sugerido del anuncio ni de lamarcade ese tipo de producto, ni tampoco en un mayor reconocimiento. Las
categorias de producto para las cuales hemos analizado esta posible influencia son los coches, el chocolate, las compafiias aéreasy las
companiias telefonicas. En ningln caso hemos observado relacidn entre el interés por el producto y el recuerdo y reconocimiento del
mismo.

V. Caracteristicassociodemogr aficas

Dado que la muestra empleada en nuestro estudio estaba compuesta en su totalidad por estudiantes, practicamente todos de
una edad comprendida entre los 20 y 23 afios, no podemos saber si la edad va a ser una variable de influencia en el recuerdo,
reconocimiento y actitud de los anuncios objeto de estudio.

Tampoco el sexo de los individuos puede considerarse un factor que afecte a la eficacia publicitaria en esta investigacion en
concreto.

Por otra parte, los anuncios del bloque publicitario objeto de analisis fueron seleccionados de manera que el hecho de ser
chico o chicano influyera en el nivel de recuerdo de los mismos. Es decir, en ningun caso hemos escogido anuncios dirigidos a un sexo
en concreto, como por ejemplo, perfumes, con el fin de que el estudio de la posicién, repeticion y estilos publicitarios no se viera

afectado por ningunaotravariable.

CONCLUSIONES

El tema de la eficacia publicitaria resulta de gran interés en la actualidad, no sélo por la gran cantidad de recursos que conlleva
el uso de esta variable de marketing y que necesitan ser justificados en términos de rendimiento, sino también por €l cada vez méas
saturado entorno en el que la publicidad trata de desempefiar su papel. En esta situacion, cualquier decisiéon publicitaria ha de ser
tomada con sumo cuidado si bien elementos como la creatividad en la planificacion de medios pueden ayudar mucho en la consecucion
de los objetivos del anunciante.

Laimportanciay auge de la eficacia publicitaria también se ponen de manifiesto en los numerosos trabajos de investigacién,
pertenecientestanto al ambito académico como profesional, tendentes a clarificar el concepto y formade medir la eficacia publicitaria.

A lo largo del presente trabajo hemos analizado la influencia de la posicion, la repeticion y los estilos publicitarios sobre
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aspectos cognitivos y afectivos del individuo expuesto a estos anuncios. Se han planteado diversas hip6tesis para cuya contrastacion
se ha disefiado un estudio experimental que ha permitido concluir lo siguiente:
La posicion del anuncio dentro del bloque publicitario influye en la eficacia del mismo en términos de recuerdo sugerido del anuncio
y delamarca. Se confirma en nuestro estudio el efecto primacy.
Hemos encontrado también una relacion directa entre la repeticion del anuncio dentro de la pausa publicitaria y el recuerdo
espontaneo y sugerido del anuncio y marca asi como el reconocimiento verbal del tipo de producto.
El estilo y estrategia publicitaria de un anuncio afecta tanto al nivel de recuerdo espontaneo y sugerido del anuncio y de la marca,
como a la actitud provocada en el individuo. En concreto, hemos analizado |la superioridad en la eficacia de un anuncio de estilo
musical en comparacion con otro anuncio de estilo cabeza-parlante, paralamisma categoria de producto y misma marca.

A partir del andlisis planteado podemos concluir que el anunciante deberia optar por una estrategia publicitaria en la que sitle
Su anuncio en primera posicion de la pausa, o bien repetirlo en la misma pausa, si |o que se plantea es alcanzar un nivel de recuerdo méas
alto que la media del bloque publicitario en el cual estan inmersos sus anuncios. También la elaboracién de un anuncio atractivo, que
provoque una actitud favorable en | os tel espectadores, contribuira a una mayor eficacia publicitaria.

Respecto a las limitaciones mas importantes de nuestro estudio mencionar, en primer lugar, que la muestra no goza de
representatividad del total de la poblacion, por |o que las conclusiones no son generalizables al total de la poblacion espafiola, aunque si
a la poblacién de estudiantes universitarios jovenes, pues a lo largo de todo el proceso de investigacion hemos tratado de reflejar al
maximo posible las condiciones reales de exposicion a medio. En segundo lugar, no se han tenido en cuenta otras variables que

influyen en la eficacia publicitaria como la cuota de mercado de las marcas anunciadas y laimagen y notoriedad propia de las mismas.
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ANEXO |.- ALGUNAS FIGURAS UTILIZADASEN LA INVESTIGACION

FIGURA 1.- M ecanismos de actuacion dela publicidad
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Conocimiento
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Fuente: RODRIGUEZ DEL BosQUE, DE LA BALLINA Y SANTOS (1997)

FIGURA 2-

Estructura dela pausa publicitaria para ambos videos:

Marcay categoria de producto

Anuncios (Marcas) Video

Categoria de Productos

Anuncios (Marcas) Video

Categoria de Productos

Experimental Control
Audi A4 Automovil Repsol, Campss, ... Gasolina
CD Carlos Vives Mdsica (CD) CD Carlos Vives Musica (CD)
Canasta Vino Canasta Vino
Telefénica Compafiia telefonica Telefénica Compafiia telefonica

CajaRoja (Nestle)

Bombones

CajaRoja (Nestle)

Bombones

Pescado congelado

Pescado congelado

Pescado congelado

Pescado congelado

Péaginas Amarillas

Servicio telefénico

Paginas Amarillas

Servicio telefénico

Caja Roja (Nestle) Bombones Audi A4 Automovil

IBERIA Compafiia aérea IBERIA Compaiiia aérea
(musical) (cabeza-parlante) Estrategia

Estrategia emocional racional

Amena Telefonia movil Amena Telefoniamévil
Fructis de Garnier Champu Fructis de Garnier Champu

Retevision Compafiiatelefénica Retevision Compaiiiatelefénica
Ged 3 Gel Ged 3 Gel

Halcon Vigjes Agenciade vigjes Halcon Vigjes Agenciade viajes
Telefonica Companiatelefonica Telefonica Companiatelefonica
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FiGuRraA 3.- Ficha técnica del estudio

Universo: Jovenes estudiantes de 20 a 23 afios.

Ambito: Comunidad Auténoma de Asturias.

M étodo de recogida de infor macion: Exposicion aun video y posterior cuestionario.

Tamano dela muestra: 108 cuestionarios validos.

Error muestral: + 9,43 %

Nivel de confianza: 95%

K=196 a =0,05

Procedimiento de muestreo: De conveniencia

Fecha detrabajo de campo: Noviembre de 1999

p=q9=50%

FiGURA 5.- Recuerdo sugerido de la marca Audi
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FIGURA 6.- Reconocimiento verbal de la categoria chocolate
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FiGURA 4.- Recuerdo sugerido dela categor ia coches

Video
-video experimental

[video control

28




FIGURA 7.- Recuer do esponténeo compariia aérea
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Ficura 9.- Actitud hacia €l anuncio dela compafiia aérealberia

Bondad del anuncio

10

Actitud hacia el anu

-muy mala
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- regular/normal
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video experimental video control

VALOR MEDIOvideo 1=4,3

VALOR MEDIO video 2 =2,72
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FIGURA 8.- Recuer do espontaneo | beria

no recuerda recuerda

Recuerdo espontaneo marca |beria

Interésdel anuncio

video experimental

Actitud hacia el anu

-nuy mala
-naJa
-'egular/normal
Ebuena
Dexcelente

video control

VALOR MEDIOvideo 1=3,6

VALOR MEDIO video 2 = 2,44

Gusto por e anuncic VALOR MEDIO video 1 =4,37; VALOR MEDIO video 2 = 2,44

El anuncio informa: VALOR MEDIO video 1 =2,32; VALOR MBDIO video 2 = 3,16

El anuncio es agradable: VALOR MEDIO video 1 = 4,67; VALOR MEDIO video 2 = 3,24

El anuncio es Gtil: VALOR MEDIO video 1 = 2,88; VALOR MEDIO video 2 =3

El anuncio es emocionante: VALOR MEDIO video 1 = 3,52, VALOR MEDIO video 2 = 2,12
El anuncio esrealista: VALOR MEDIO video 1 =2,47; VALOR MEDIO video 2 = 2,72
El anuncio es creativo: VALOR MEDIO video 1 =4,52; VALOR MEDIO video 2 = 2,16

El anuncio escreible: VALOR MEDIO video 1 = 2,90; VALOR MEDIO video 2 = 2,96
El anuncio es comprensible: VALOR MEDIO video 1 = 4,3; VALOR MEDIO video 2 = 4,44

Video

[ oco experimental
[ideo control
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FIGURA 10.-

APLICACION DEL ANALISISFACTORIAL A LA ACTITUD HACIA LA PUBLICIDAD

FACTOR DENOMINACION Y ATRIBUTOS QUE LO INTEGRAN

FACTOR 1. VERACIDAD Y REALISMO DE LA PUBLICIDAD
Varianzaexplicada=35 | Lapublicidad esrealista (0,922)

% Lapublicidad es sincera (0,903)

La publicidad me inspira confianza (0,709)

FACTOR 2: INFLUENCIA SOBRE EL COMPORTAMIENTO DE COMPRA
Varianza explicada = A menudo cambio de marcas por la publicidad (0,759)
14,27 % A menudo pruebo | os productos que se anuncian (0,607)

Existen demasiados anuncios en television (-0,698)

FACTOR 3: NECESIDAD INFORMATIVA DE LOS ANUNCIOS
Varianza explicada =| Losanuncios son algo necesario en lasociedad (0,879)

1251 % L os anuncios me informan sobre los productos (0,735)

NOTA: Entre paréntesis sereflejan las cargas factoriales

ANEXO Il.- CUESTIONARIO EMPLEADO EN LA INVESTIGACION

Muchas gracias por los minutos que ha dedicado a ver este reportaje. El motivo de la proyeccion de este video es analizar la publicidad y la

eficacia publicitaria en latelevision. Conteste, por favor, POR ORDEN RIGUROSO, las preguntas siguientes:

Actitud hacia € programa

P1. Suelever este programa al que acaba de estar expuesto, “El escarabajo verde’?

Si, Sempre.......ocoeeeeeenns 2
Algunasveces............cc...... 1
NUNCAL.....ceevieririninenieins 0

P2. ¢Quéopinion lemerece el tema del Medio Ambiente? Valoresu interésde 1 a 5.

No meinteresa en absol uto 1 2 3 4 5 Me preocupa mucho

[. Actitud hacia la publicidad en general

P3. ¢Qué opinidén le merece la publicidad en general? Valore, de 1 a5 su grado de acuerdo/desacuerdo con cada uno de estos items.

(1-totalmente en desacuerdo/ 5-totalmente de acuerdo)

- Losanuncios me informan sobre |l os productos. 1 2 3 4 5
- A menudo pruebo los productos que se anuncian. 1 2 3 4 5
- Losanuncios son entretenidos. 1 2 3 4 5
- A menudo cambio de marcas por la publicidad. 1 2 3 4 5
- Losanuncios son algo necesario en la sociedad. 1 2 3 4 5
- Existen demasiados anuncios television. 1 2 3 4 5
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- Lapublicidad me inspira confianza 1 2 3 4 5
- Lapublicidad esrealista 1 2 3 4 5
- Lapublicidad es sincera 1 2 3 4 5

P4. :Qué opinion le merece la publicidad que aparece en television? Valore su opinién de 1 a 5.

Muy negativa 1 2 3 4 5 Muy positiva

[Il.  Recuerdo, reconocimientoy actitud hacia los anuncios del bloque publicitario

P5. ¢Recuerda algun anuncio de los emitidos en el bloque publicitario del programa que acaba de ver? Si su respuesta esNO, paseala

pregunta P7.
LS 1
(@ T 0

P6. Si usted recuerda algun anuncio que apareciaen laemisiéon de TV ala que acaba de estar expuesto, por favor, indique en latablael
tipo de producto, la marca, la ventaja que ofrece dicha marca y las caracteristicas de todos los anuncios que recuerde. A
continuacion se muestra un ejemplo de como rellenar estos datos.

- Natillas -Danone -Son sanas, naturales,... -Eraen color, salian dos deportistas famosos

lacancién era“pegadiza’,...

P7. Delasiguiente relacién de productos, algunos de ellos fueron anunciados en la emision ala que acaba de estar expuesto. Por favor,

redondee | os productos que usted piensa que fueron anunciados.

COIVEZA.....cooeveerreireeenre s 1
RON...eiiiiti e 2
Ordenadores.........ccveeeneerneneeeenieeenas 3
VAT 1= SRR 4
JUEgOS dE AZAEN ..o 5
COCNES.....ocetteire et 6
ChOCOI@LE. ...t 7
CIgarrillos.......ceeerereeeireeeee e 8
REOJES.....eoeeeeeee e 9
Compariias telefonicas.........coeevreeeenereerenns 10

P8. ¢Recuerda haber visto algun/os anuncio/s de coches en la emision a la que acaba de ser expuesto? Si su respuesta esNO, paseala

preguntaP11.
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P9. De la siguiente lista de marcas de automoviles sélo 1 fue anunciada en esta emision. Por favor, redondee aquella marca que usted

piensafue anunciaday sefiale con qué grado de seguridad, de 1 a 4, considera que su respuesta es correcta.

Nivel de confianza: totalmente seguro (4); bastante seguro (3); casi seguro (2); y nada seguro (1).

nada seguro totalmente seguro

MERCEDES 1 4
BMW
FORD
AUDI
PEUGEOT
RENAULT
ROVER
VOLVO

© 0o N o o~ w N P
N N T e T
N NN N NN NNN
W W W W W W W W W
N N - T S T - - SN N

VOLKSWAGEN

P10. En pocas palabras, ¢podria describirme el/los anuncio/s de coches que recuerda, especificando |la marca anunciada, las ventajas que

ofrecey las caracteristicas generales del anuncio?

. recel . ,

P11. ¢Recuerda haber visto algun/os anuncio/s de un alimento dulce en la emisién a la que acaba de ser expuesto? Si su respuesta es

NO, pasealapregunta P13.

P12. En pocas palabras, ¢podria describirme el/los anuncio/s de un alimento dulce que recuerda, especificando la marca anunciada, las
ventajas que ofrece y las caracteristicas generales del anuncio?

Marca Ventajas que ofrece la marca Caracteristicas del anuncio

P13. ¢;Recuerda haber visto algun/os anuncio/s de alguna compafiia aéreaen la emision ala que acaba de ser expuesto?Si su respuesta

esNO, pase alapregunta P16.
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P14. En pocas palabras, ¢podria describirme el/los anuncio/s de la compafiia aéreaque recuerda, especificando la marca anunciada, las
ventajas que ofrece y las caracteristicas general es del anuncio?

Marca Ventajas que ofrece la marca Caracteristicas del anuncio

P15. Valore, de 1 a5, los siguientes calificativos describiendo asi su actitud hacia el anuncio de la compafiia aéreaque recuerda:

- Muy malo 1 2 3 4 5 Muy bueno

- Nadainteresante 1 2 3 4 5 Muy interesante
- No megustanada 1 2 3 4 5 Me gusta mucho
- Nadainformativo 1 2 3 4 5 Muy informativo
- Desagradable 1 2 3 4 5 Agradable

- Indtil 1 2 3 4 5 Util

- Soso 1 2 3 4 5 Emocionante

- Noredlista 1 2 3 4 5 Realista

- No escreativo 1 2 3 4 5 Es creativo

- Noescreible 1 2 3 4 5 Escreible

- Esdificil de comprender 1 2 3 4 5 Esfécil de comprender

P16. ;Recuerda haber visto algin/os anuncio/s de alguna compafiia telefénica en la emisién a la que acaba de ser expuesto? Si su

respuestaesNO, pase ala pregunta P18.

P17. En pocas palabras, ¢podria describirme el/los anuncio/s de la compafiia telefénica que recuerda, especificando la marca anunciada,
las ventajas que ofrecey las caracteristicas general es del anuncio?

Marca Ventajas que ofrece la marca Caracteristicas del anuncio

V. Involucracion del individuo hacia e producto

P18. ¢Leinteresan los coches? Valorede 1 a5 su interés por |os coches.

No meinteresan en absoluto 1 2 3 4 5 me interesan mucho

P19. ¢Le gusta el chocolate? Valore de 1 a5 su gusto por el chocolate.

No me gusta en absoluto 1 2 3 4 5 me gustamucho
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P20. ¢L e gustaviajar en avion? Valore de 1 a5 suinterés por viagjar en avion.

No meinteresaen absoluto 1 2 3 4 5 me interesa mucho

P21. ;I e interesan las compafiias telefonicas? Valore de 1 a 5 su interés por las compafiias tel efonicas.

No me interesan en absoluto 1 2 3 4 5 me interesan mucho
V. Car acter fsticas sociodemogr &ficas

P22. Edad: 18-23 24-29 306 més

P23. Sexo: Mujer Hombre

ANEXO I11.- TECNICASESTADISTICASUTILIZADASEN LA INVESTIGACION

Todos los datos obtenidos gracias a las encuestas realizadas por los individuos que han estado expuestos a ambos videos,
han sido sometidos a un proceso de inferencia estadistica. La inferencia estadistica, es definida por el autor ETXeBARRIA (1990) como “la
parte de la Estadistica que trata de sacar consecuencias o conclusiones de unos datos previamente obtenidos de una muestra
representativa de la poblacion.”

Sel eccionamos la opcidn de estadisticos descriptivos, y en concreto, las tablas de contingencia, ya que las variables a analizar
eran categoricas, y consideramos este procedimiento el idoneo para medir la posible influencia de las variables objeto de andlisis. Las
tablas de contingencia estudian la posible relacion existente entre las variables consideradas y |a existencia o no de influencia entre las
mismas.

Este procedimiento forma tablas de dos vias de clasificacion y multidimensionales y proporciona 22 pruebas y medidas de
asociacion para tablas de dos vias de clasificacion. La estructura de la tabla y el hecho de que las categorias estén ordenadas o no
determinala utilizacién de una u otra prueba o medida.

La medida utilizada en el presente trabajo es el estadistico chi-cuadrado. Esto nos permite calcular la chi-cuadrado de Pearson,
la chi-cuadrado de la razén de verosimilitud, la prueba exacta de Fisher y la chi-cuadrado corregido de Y ates. En nuestro caso hemos
tenido en cuenta la significacion del coeficiente chi-cuadrado de Pearson para comprobar la posible influencia de la variables
consideradas, y asi contrastar las hipotesis planteadas. S6lo en el caso de que este grado de significacion fuera menor que 0,05,
Ilegamos a la conclusién de que las variables estaban correlacionadas o que influian entre si. Cuando el grado de significacion es
superior a 0,05, no se puede afirmar nada acerca de la dependencia de | as variables objeto de andlisis.

Paralas variables no categoricas, hemos utilizado el procedimiento de comparacién de medias, 0 Anovade un factor.

En esta investigacion hemos seleccionado la opcién de estadisticos descriptivos, que nos ha permitido calcular el nimero de
casos, la mediay la desviacion tipica de cada variable dependiente para cada grupo. Existen diferencias entre las medias cuando el p-
valor asociado al estadistico de contraste, en este caso, la“t” de Student, es menor que 0,05.

Por otro lado, también utilizamos un procedimiento de reduccién de datos, el andlisis factorial, para el estudio concreto de la
actitud de losindividuos haciala publicidad en general.

Partimos de una base de datos compuesta por las opiniones de todos los individuos de la muestra con relacion ala publicidad
en general. Este andlisis permite reducir los datos a estudiar sin ninguna pérdida de informacion. Las variables de que disponemos

inicialmente quedan reducidas a unos factores, que son independientes entre si. Cada factor sera por tanto, una combinacion de

34



variables.
Antes de realizar este andlisis, es necesario comprobar que realmente se puede aplicar en nuestra base de datos. Para ello se
utilizan tres métodos:

1.- Determinante de la matriz de correlacién: Debe presentar valores préoximos a cero, 1o que significa que hay variables con

intercorrelaciones muy altas.

, que ha de tener un valor proximo a 1 para que se pueda

admitir que existe correlacion entre las variables y se pueda aplicar el andlisis factorial.

3.- Prueba de esfericidad de Bartlett: Somete a comprobacion la hipétesis de que la matriz de correlaciones es una matriz

identidad. Su valor debe ser significativamente alto (mediante la chi-cuadrado se debe rechazar la hipotesis, por tanto, el
valor obtenido de este estadistico debe superar a su valor critico en tablas para un nivel deseado de confianza del 95%).

El andlisis factorial reduce las variables en un nUmero menor de factores. En un principio, el programa extrae tantos factores
como variables. Pero hay que decidir cuantos factores queremos. Escogemos aquellos que tengan autovalores mayores que 1, que
veremos en la tabla de la Varianza total explicada, y atin mejor en el gréafico de sedimentacion. El procedimiento de estimacion que se
empleaes el de componentes principal es.

Para estudiar las variables incluidas en cada factor, nos debemos de fijar en la matriz de componentes rotados, (por tanto,
utilizaremos el procedimiento de rotacion Varimax), que es mas interpretable, ya que |o que queremos es que una variable puntie mucho
en un factor y poco en otros. Cada factor se definira en funcion de las variables que incluye. Las variables se reducen, por tanto, a un
menor nimero de factores.

Finalmente, utilizamos el procedimiento Frecuencias para obtener representaciones estadisticasy graficas con el fin de obtener

otros resultados y conclusiones de interés.
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