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Titulo

“Eficacia publicitaria y diferencias de sexo en la publicidad grafica.”

Resumen

El presente Trabajo de Fin de Grado tiene como fin, comprobar la recepcién y eficacia
de mensajes publicitarios a través de diferentes técnicas. Para ello, se llevara a cabo un
analisis experimental con anuncios graficos originales y modificados, con los que se
estudiard si existen diferencias entre mujeres y hombres en términos de eficacia

publicitaria.

Palabras claves

Publicidad, comunicacién, diferencias de sexo, eficacia publicitaria.

Title

“Advertising effectiveness and sex differences on graphic ads.”

Abstract

This project had the aim to check the reception and the effectiveness of advertising
messages using various techniques. To archive this, an experimental analysis will took
place using graphic original ads and edited versions of them, this will help out to study

if there exist a difference of advertising effectiveness between sexes.

Key words

Advertising, communication, sex differences, advertising effectiveness.



CAPITULO |

1. Introduccion

El objeto de estudio de esta investigacion titulada eficacia publicitaria y diferencias de
sexo en la publicidad grdfica, se centra en determinar cuales son los elementos que
hacen que un mensaje sea eficaz, es decir, que provoquen en el consumidor una
reaccion, que conlleve a una posterior decisién de compra. El fin de este proyecto, es
establecer unas conclusiones que puedan ayudar a crear un nuevo disefio para crear
mensajes publicitarios mas eficaces y eficientes, conociendo la reaccién que puedan
tener mujeres y hombres a distintos elementos y con todo ello poder reducir costes en

las campafias publicitarias.

En este sentido, el proyecto serd de caracter tedrico-practico, dividido en dos partes
diferenciadas, la primera, un analisis tedrico que contara con los conocimientos y los
resultados de diferentes investigaciones de la disciplina de la publicidad y del marketing.
Por otro lado, la segunda parte consistird en un analisis empirico de varios anuncios
graficos originales, contrastandolos con su version modificada. Los resultados de la
prueba nos llevaran a determinar si hombres y mujeres reaccionan de forma diferente
a la publicidad vy, por lo tanto, si habria que configurar la publicidad diferenciandola
entre sexos (si fuera necesario por el tipo de producto o servicio que queremos

anunciar) y de esta forma, lograr una mayor eficacia publicitaria.

La inversidn en investigacion del target al que nos queremos dirigir ayudaria a los
anunciantes a adecuar sus productos y/o servicios ademas de los mensajes publicitarios
alo que su publico quiere y necesita ya que el 80% de las campafas publicitarias fracasan

(Kloter, 2001).

La publicidad existe desde las sociedades mas antiguas y persiste de una forma mayor
en la actualidad. Ha sido una parte fundamental de la historia, ha sabido adaptarse a los
cambios sociales, econdmicos, politicos y culturales, y ha aprovechado esas

transformaciones y tendencias para crear sus campafias publicitarias.



Segun explica la Asociacion Espafiola de Anunciantes, la publicidad es un mecanismo
que activa los deseos y necesidades de la poblacion. De esta forma, la mayor parte de
anunciantes recurren a ella para tratar de vender sus productos y/o servicios, por lo que,

hoy en dia es un fendmeno que nos rodea por todos lados (Lelkova y Lorincova, 2015).

Vivimos en una sociedad saturada de publicidad, segin estudios de este mismo afo. De
media, a nivel global, recibimos 6.000 impactos publicitarios diarios, teniendo en cuenta
todos los medios y soportes de comunicacién, o lo que es lo mismo, un impacto
publicitario cada 10 segundos. El recuerdo de esos mensajes depende de una serie de
factores como por ejemplo la edad, pero por lo general, un individuo adulto seria capaz

de retener un maximo de 18 anuncios.

La publicidad se visualiza de una forma muy simple, pero a su vez es muy efectiva y tiene
un fuerte efecto, no solo en nuestra parte consciente, sino también en nuestro
subconsciente, y funciona incluso si no estamos prestando atencién al anuncio. Se
estima que el 85% de nuestras decisiones son tomadas de forma inconsciente y que tan

solo un 15% son decisiones realmente conscientes (Damasio, 2010).

Conocer cdmo piensan los consumidores y cudl es el proceso de toma de decisiones, nos
ayudara a la hora de disefar campaiias publicitarias y, de esta forma, evitar riesgos y
conseguir crear productos y/o servicios mas ligados a las necesidades de las personas,

asi como a reducir gastos.

En definitiva, aplicar técnicas propias del marketing para este proyecto nos ayudara a
abordar el objetivo principal, el cual es, como he mencionado anteriormente, conocer
si la eficacia de los mensajes publicitarios difiere segin el sexo y de esta forma
comprender qué elementos nos pueden servir a la hora de elaborar campafias de
comunicacion. Contar con esta informacién, serd util para que la publicidad de un
producto o servicio que se anuncia y que va dirigida a un target determinado sea mas
efectiva, esto propiciard a reducir los anuncios sin impacto y de esta forma, poder

ahorrar costes y obtener liderazgo frente a las demas empresas del sector.



1.1. Eficacia Publicitaria

La publicidad forma parte de nuestra vida, pero équé es exactamente? No hay una Unica
definicidon de publicidad, sino que nos encontramos con multitud de ellas, entre las mas
utilizadas nos encontramos las siguientes:

“La publicidad es fundamentalmente persuasion y la persuasion no es una ciencia, sino

un arte” (Bill Bernbach, 1911-1982).1

“Proceso de comunicacion en el que la empresa emite mensajes al entorno en que actua
a través de los medios masivos, obteniendo como resultado diferentes
comportamientos de los consumidores” (Rodriguez del Bosque, de la Ballina y Santos,

1997).

“Divulgacion de noticias o anuncios de caracter comercial para atraer a posibles

compradores, espectadores, usuarios, etc.” (Real Academia Espanola).

En el mundo occidental, hay un bombardeo continuado de publicidad. Se encuentra en
todas partes, estd integrada en nuestra vida. En la calle nos encontramos con vallas,
carteles, marquesinas, mupis y al llegar a casa mas publicidad en la televisidn, revistas,

radio o en nuestro propio smartphone.

Estar presente de forma continuada y en numerosos medios conlleva a que los
anunciantes tengan unos gastos en publicidad desmesurados. Estas cifras tan
significativas nos afirman que la publicidad es importante, sino no se gastaria tanto
dinero, y ademas es eficaz, sin ella las marcas no tendrian tanto peso en la mente de los
consumidores. La publicidad es una actividad que tiene unos efectos en la economia y

en la sociedad. Debido a su importancia, es conveniente conocer el nivel de efectividad.

La eficacia publicitaria busca influir sobre tres procesos: aprender, sentir y hacer. Segun
Sénchez (1999) “la eficacia publicitaria se define por el grado de cumplimiento de los
objetivos de comunicacién de la campaifa o el anuncio”. Entre estos objetivos cabe

destacar: conseguir que la audiencia vea, procese y recuerde nuestra publicidad.

! Citado en La publicidad si vende (2013).



Este concepto no siempre se ha relacionado con esta definicion, debido a no ponerse de
acuerdo acerca de cudl es la funcidn principal de la publicidad y qué aspectos habria que
evaluar para definir el éxito de una campana o anuncio. Pese a ello, existe un convenio
entre investigadores y profesionales en cuanto a que el término de eficacia publicitaria

tiene que estar relacionado con los objetivos publicitarios.

Los objetivos publicitarios son el primer elemento que se establece cuando se crea una
campafia publicitaria. Se configuran analizando nuestras fuerzas y la de nuestra
competencia, asi como también nuestras metas. Los objetivos son la base de la mediciéon
de una campaia publicitaria. “Un objetivo publicitario es un fin que se predetermina

lograr mediante la accién de la publicidad” (Billorou, 1983).

Hay numerosos objetivos, los mas empleados son:

e Lograr que los receptores vean, procesen y recuerden la publicidad.
e Conseguir establecer la marca en la mente de la audiencia.

e Persuadir al publico de los beneficios del producto y/o servicio.

e Lanzar nuevos productos y/o servicios al mercado.

e Obtener beneficios econémicos.

e Neutralizar las actuaciones de la competencia.

Para medir la eficacia publicitaria hay que conocer el impacto que han tenido las
siguientes condiciones en el publico objetivo:
e Recuerdo de la publicidad: el anuncio o campafia serd mas eficaz cuanto mayor

recuerdo produzca en los receptores.

e Notoriedad de la marca: saber cual era la marca representada en el anuncio es
un indicador relevante, ya que, en la mayoria de las ocasiones, se recuerda el

anuncio, pero no el anunciante.



e Actitud de los consumidores: uno de los objetivos de la publicidad es cambiar
positivamente la actitud del publico respecto a una marca determinada, es decir,

favorecer la imagen de marca y que esta llegue a ser top of mind.

e Predisposicion a la compra: este factor es el mas dificil de medir. No se puede
controlar si un anuncio ha propiciado que las ventas aumenten, pero si resulta

efectiva su medicién en campafias de marketing directo o PLV2.

Existen una serie de factores que inciden en la medicidon de la eficacia publicitaria:
e Elincremento de la inversién publicitaria en todos los medios tanto online como

offline.

e El aumento de los canales de television y debido a ello, la fragmentacion de las

audiencias.

e La creacién de plataformas bajo demanda, es decir, televisién a la carta. Cada
vez son mas las personas que consumen contenido audiovisual de esta forma 'y
dejan de lado la television convencional, lo que se traduciria en una menor
audiencia y, en consecuencia, una menor visualizacién de anuncios, ya que en

estas plataformas no existen.

e Lasaturacion publicitaria, sobre todo en la televisién y en internet.

e Elzapping, conlleva a que los espectadores se salten la publicidad y no visualicen

los anuncios.

2 publicidad en el punto de venta.



La eficacia publicitaria se puede medir desde tres perspectivas distintas (Sanz De La

Tajada, 1981; Esteban, 1997):

e Medir la eficacia de la planificacion de medios: conocer qué eficacia han tenido
los medios y soportes que han transmitido el mensaje publicitario al target

deseado.

e Medir la eficacia del mensaje: se trata de conocer el impacto que ha tenido el
mensaje publicitario en relacion con su contenido y creatividad, al publico

objetivo.

e Medir la eficacia global de la campafia: en este aspecto se mediria la suma de la
eficacia que hayan tenido los propios mensajes, los medios y soportes utilizados

y la planificacidn realizada.
La publicidad sera eficaz cuando todos los elementos que la forman lo sean. La medida

de todos ellos obstaculiza el control de la eficacia global de la campaiia.

El primer punto de toda campaiia es establecer una serie de objetivos. Pero, para
conocer si estos se cumplen, es decir, para saber si un mensaje publicitario es eficaz, es
necesario testarlo realizando una investigacion con individuos del target al que nos
dirigimos o una muestra de la poblacién que sea lo suficientemente representativa. Las
respuestas de esta investigacién se analizardn, tratdndolas como cualquier actividad
mental o fisica propiciada por un estimulo publicitario. Cumplir los objetivos propuestos

con el menor coste posible se denominaria eficiencia publicitaria.
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1.2. Testing

La psicologia tiene una gran funcién en la publicidad, se encarga de medir la eficacia
publicitaria. Se suelen emplear técnicas cognitivas, afectivas y conativas, para analizar
las respuestas, tanto fisicas como mentales de los individuos, causadas por un estimulo
publicitario. En la actualidad, gracias a diferentes investigaciones, sabemos que la

atencion, la emocién y el recuerdo son las claves para que un anuncio sea eficaz.

La forma de testar se realiza a través del copy-testing que es “el procedimiento que se
sigue para medir la eficacia de una campafia o anuncio publicitario y en el que se incluye
todo lo relacionado con la metodologia a seguir, asi como el instrumento de recogida de

la informacién que debe ser utilizado” (Beerli y Martin, 1999).

Hay distintos factores y caracteristicas que determinan la aplicacién del copy-testing:
e Dependiendo del momento en el que se realiza la campafia publicitaria:

— Pre-test: prueba que se puede realizar a los anuncios antes del
lanzamiento de la campafia. Evalian elementos del anuncio como el
titular, el copy, el eslogan, las voces, los personajes, etc., con el fin de
corregir posibles errores que impidan alcanzar los objetivos previamente

establecidos.

— Pos-test: control al que se pueden someter los anuncios en el transcurso
de la campafa o al final de esta, con el fin de evaluar el grado de
cumplimiento de los objetivos. Aqui no se tienen en cuenta los elementos
del anuncio, sino que se mide la eficacia de las ventas, el recuerdo o la
comprensién. Ademds, proporciona al anunciante una guia para

optimizar campaiias futuras.

e El nivel de acabado del anuncio a testar: lo recomendado es testar tres veces el

anuncio a lo largo del proceso de creacion, si no se pudiera realizar debido a su

elevado coste, se recomienda hacerlo cuando esté acabado.

11



El nimero de mediciones a realizar: como se ha mencionado en el punto anterior
durante la realizaciéon del anuncio, se recomienda testarlo tres veces para
corregir posibles errores. Si no se pudiera, se aconseja testarlo una vez que el
anuncio esté finalizado para corregir posibles fallos y otra al acabar la campana,

para verificar el grado de cumplimiento de los objetivos.

Eleccion de las técnicas de medicidn: existen numerosas técnicas, esta eleccion
depende de los objetivos que se han establecido para la campafa, pero no se
han determinado cuales son las técnicas mds adecuadas a utilizar segun los

objetivos que se hayan establecido.

Numero de exposiciones a realizar: dependiendo de los objetivos publicitarios
establecidos, en alguna ocasién, es necesario someter a la muestra a mas de una
exposicién del anuncio que se desea testar, es decir, ampliar el nimero de veces

que se debe de mostrar un anuncio al publico.

Condiciones en las que se realizara la medicién: es la forma en la que el sujeto
visualiza el anuncio:

— Test on-air: en estos test los individuos visualizan los anuncios de una

forma natural, es decir, los anuncios se muestran en los medios y

soportes reales, en el proceso final y en un entorno real, esto significa,

gue a parte del anuncio que se quiere testar, también han de aparecer

los anuncios de la competencia, asi como los ruidos procedentes del

entorno, entre otras caracteristicas. Las condiciones de esta medicion

evaluan los verdaderos efectos de la publicidad.

— Test de exposicion forzada: aqui los sujetos visualizan los anuncios en
un laboratorio. Son personas de la calle a las que se les invita a
participar en un experimento. En este caso, no se cuenta con las

condiciones anteriores que simulaban un contexto real.

12



Todos los sujetos expuestos a un anuncio pasan por tres etapas que estan relacionadas
con las funciones de la publicidad: informar, crear actitudes hacia los objetos o marcas
anunciadas y provocar en el receptor una conducta o una accién. Teniendo esto en
cuenta, es posible agrupar una serie de técnicas en relacién con las tres principales
etapas que surgen como respuesta a la publicidad. Beerli y Martin (1999) agrupan las
técnicas de medicion de la eficacia publicitaria en tres categorias:

a) Técnicas cognitivas de la eficacia publicitaria.

b) Técnicas afectivas de la eficacia publicitaria.

c) Técnicas conativas de la eficacia publicitaria.

a) Técnicas cognitivas de la eficacia publicitaria

Con estas técnicas, se busca medir la capacidad que tienen los anuncios para que la
informacién que se quiere transmitir sea percibida, comprendida y memorizada por el

receptor del anuncio.

Esta técnica es efectiva cuando el objetivo que se persigue es captar la atencion del
individuo para que conozca la existencia del producto, servicio o marca que se anuncia,
asi como sus beneficios. El hecho de que mediante las técnicas cognitivas el objetivo sea

eficaz no significa que desde el punto de vista afectivo o conativo también lo sea.

Estas técnicas se pueden agrupar en cinco categorias:

- Medidas fisioldgicas

- Medidas semi-fisiolégicas.
- Indices de lectura.

- Medidas de notoriedad.

- Medidas basadas en la memoria.

13



b) Técnicas afectivas de la eficacia publicitaria

Estas técnicas miden la actitud que un estimulo publicitario crea a los receptores, puede
generar una nueva actitud, una mejora en la misma o que se refuerce una que ya tenian.
Esta técnica se utiliza en campafias en las que el objetivo que se busca es una respuesta
positiva por parte del publico que ya conoce el producto o marca en cuestion.

Ademas, no solo sirve para medir las impresiones del anuncio, sino también la

intensidad.

Entre las técnicas mas utilizadas se encuentran:
- Medidas de opinidn o liking.
- Medidas de actitud hacia el anuncio o la marca.
- Medidas del nivel de preferencia hacia una marca.

- Medidas de persuasion del anuncio.

c) Técnicas conativas de la eficacia publicitaria

Este tipo de técnicas se emplean para campafias cuyos objetivos estan relacionados con
la accidén o respuesta de los sujetos en términos de compra, re-compra o predisposicidon

a la compra.

Entre las técnicas mas empleadas destacan:
- Medidas de intencion de compra.
- Medidas de respuesta a las acciones de marketing directo.

- Medidas de las variaciones en las ventas.

Hasta hace relativamente poco, los investigadores del comportamiento del consumidor
se han centrado en modelos de procesamiento cognitivo a la hora de medir la toma de
decisiones del consumidor, estos modelos han sido utiles, pero no han podido explicar
por completo los efectos publicitarios ya que han dejado de lado el procesamiento
afectivo, es decir, la emocidén. Por ello, la mejor opcidn para comprender realmente el
efecto que tiene la publicidad en los consumidores, es conocer los tres tipos de

procesamiento mencionados anteriormente.

14



1.3. Estudio sobre las diferencias entre mujeres y hombres en la publicidad

Menos del 15% de los anuncios van dirigidos exclusivamente a mujeres y alrededor de
un 5% solo a hombres. La diferencia es un 80%, que aparentemente van dirigidos a toda

la poblacién (Michael F. Cramphorn, 2011).

Neurdlogos de la Universidad de Pensilvania, han descubierto recientemente que el
cerebro de la mujer y el del hombre funcionan de forma diferente y que esto podria
explicar las diferencias de comportamiento. Existe una conexion dominante entre
ambos hemisferios cerebrales en las mujeres, esto significa que el cerebro femenino
estd estructurado para facilitar la comunicacidn entre la forma analitica de procesar la
informacién, y en el masculino esta organizado para facilitar la conexiéon entre la

percepcion y los movimientos coordinados del cuerpo (Ingalhalikar et al., 2014).

Serge y Anne Ginger plantearon que las mujeres tienen mas desarrollado el area del
cerebro dedicado a la comunicacién verbal, esto podria explicar el hecho de que el
promedio de palabras que dice una mujer al dia es de 20.000 en cambio un hombre

hablaria unas 7.000 palabras al dia (Louann Brizendine, 2009).

Teniendo en cuenta lo anterior, los mensajes publicitarios que vayan dirigidos al publico
femenino deben de ser mas descriptivos y detallados, es decir, con mas texto, en
cambio, para el publico masculino deben de ser claros y concisos. En relacién con esto,
los hombres son los que tienen mds capacidades de recordar un anuncio entero, sin

embargo, las mujeres los detalles que haya en ese anuncio.

A la hora de configurar mensajes hay que tener en cuenta, como bien menciona John
Gray (2015), que los hombres estan interesados cuando se sienten necesitados y cuando
el anuncio se refiere a ellos como individuos, mientras que las mujeres cuando se
sienten apreciadas y cuando los anuncios hacen referencia a los demas como el &mbito
familiar o la pareja. En este sentido, las mujeres cuando existe una fuerte emocion

memorizan mas ese suceso (Brody, 1997), en este caso, un anuncio.

Ademas, el publico masculino es mas receptivo a los mensajes publicitarios, es decir, son

mas faciles de convencer que el publico femenino, pese a que a ellas les gustan mas los

15



anuncios. Teniendo en cuenta las variables de la percepcién inicial a un anuncio y el
impacto de la marca, se ha descubierto que las mujeres responden de forma mas

positiva y tras visualizar un anuncio desarrollan una relacién mas estrecha con la marca.

Entonces, si sabemos que hay diferencias entre sexos a la hora de procesar la
informacién, y que se ha comprobado que la publicidad dirigida solo a mujeres o solo a
hombres es mas efectiva, épor qué los mensajes por norma general son genéricos y tan

solo el 20% de los mensajes publicitarios se dirige a un solo sexo?

Teniendo esto en cuenta, considero que, si el producto o servicio va dirigido a un target

especifico, hay que tener en cuenta las diferencias entre hombres y mujeres.

16



CAPITULO Il

2. Objetivos

Como he comentado anteriormente, el objetivo especifico del presente trabajo es
indagar si hay diferencias de sexo en la respuesta psicoldgica a la publicidad grafica vy,
de existir, si se produce un fendmeno de eficacia publicitaria diferencial entre hombres

y mujeres. Concretamente:

El objetivo general es conocer si existen diferencias de género en la eficacia publicitaria

afectiva, cognitiva y conativa en la publicidad grafica.

3. Hipotesis

La hipdtesis general en la que se enmarcan las hipoétesis especificas de este trabajo es
que cada sexo respondera de forma diferente a las variables cognitivas, afectivas y

conativas. De acuerdo con esto, estableceré las siguientes hipdtesis:

Hipétesis 1 (H1): Cada sexo hara una eleccién diferencial de los anuncios (ACT).
Hipétesis 2 (H2): Habra diferencias entre sexo segun las variables afectivas (ATAF).
Hipétesis 3 (H3): Habra diferencias entre sexo segun las variables cognitivas (ATEV).

Hipétesis 4 (H4): Tanto en mujeres como en hombres, habrd una relacion positiva entre
el anuncio elegido/rechazado y la actitud hacia la marca (AMA/INT). Por tanto, podemos
hablar de la existencia de eficacia publicitaria tanto afectiva como conativa en ambos

Sexos.

17



4. Metodologia

Las fuentes de informacion utilizadas en la investigacion han sido diversas, por ese
motivo voy a nombrarlas a continuacion diferenciando su naturaleza.

En primer lugar, hice uso de fuentes secundarias entre los que estdn: libros, articulos,
analisis de disefios experimentales y diferentes investigaciones, estas han aportado una
base tedrica y una serie de evidencias empiricas que han ayudado a establecer los

objetivos y las hipdtesis del presente trabajo.

Una vez que disponia de esa informacion secundaria y la habia analizado, el siguiente
paso fue elaborar los datos propios, a través de la utilizacion de técnicas de obtencidn
de informacién primaria, con las diferentes escalas para obtener informacidn, afectiva,

conativa y cognitiva, detalladas en el apartado del disefio del estudio experimental.

Para realizar la presente investigacion se llevaran a cabo una serie de manipulaciones
de variables independientes sobre anuncios graficos, como son: los cambios de marcas,
de personajes y de producto, y observar de qué forma afectan esos cambios en el
receptor, por lo tanto, afectando a alguna variable dependiente en las que se

encontrardn: la comprensidn, la actitud y la predisposicion de compra de los sujetos.

4.1. Procedimiento experimental
El procedimiento que se ha seguido para la elaboracion de esta investigacion, tras la

busqueda de informacién de fuentes secundarias, se divide en dos partes diferenciadas.

La primera, ha consistido en la busqueda y posterior modificacion de variables
independientes en los anuncios. En cuanto a la busqueda, se ha recurrido, para la mayor
parte de las graficas, al mayor archivo de anuncios a nivel global®. La modificacién de
los anuncios se ha realizado a través del programa Adobe Photoshop. Primero, se han
deliberado las posibles modificaciones, posteriormente, tras la eleccion de la mas

factible se han seleccionado los diferentes elementos que componen los anuncios

3 Ads of the World (www.adsoftheworld.com) es el mayor archivo publicitario a nivel global, es
actualizado varias veces al dia con cientos de piezas publicitarias procedentes de todo el mundo.
En 15 aifios de trayectoria ha sido galardonado con numerosos premios.
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(fondo, texto, objetos, personajes) y se han sustituido por otros componentes

dependiendo del resultado final que se quisiera conseguir en cada caso.

Para la segunda parte, el procedimiento que se ha seguido ha sido la presentacion de
los doce anuncios graficos a través de una pantalla (17”), en la que las imagenes pasan
reguladas de forma temporal cada un segundo.

Los anuncios estan divididos en tres bloques diferentes, dependiendo del receptor al
gue vaya dirigido el anuncio original. El primer grupo, son anuncios cuyo destinatario
del mensaje son las mujeres, el segundo grupo incluye graficas destinadas tanto
hombres como a mujeres y el tercero comprende las graficas con un mensaje destinado

a los hombres.

Para la visualizacién de las gréficas se ha dividido en dos grupos a los sujetos, una mitad
sigue la secuencia: anuncios dirigidos a las mujeres = anuncios dirigidos a ambos sexos
—> anuncios dirigidos a los hombres; mientras que la otra mitad de sujetos visualiza la
secuencia inversa: anuncios dirigidos a hombres = anuncios dirigidos a ambos sexos =

anuncios dirigidos a las mujeres.

En cualquier caso, las dos versiones del mismo anuncio (0%1°) tienen que ir siempre
seguidas. De esta forma:
- Primera secuencia: anuncios dirigidos a mujeres = anuncios dirigidos a ambos
sexos = anuncios dirigidos a hombres: 1 (0, 1),2(0,1) .... 12 (0,1).
- Segunda secuencia: anuncios dirigidos a hombres = anuncios dirigidos a ambos

sexos = anuncios dirigidos a mujeres: 12 (0,1), 11 (0,1) .... 1(0,1).

Cada participante, mientras visualiza los anuncios los va valorando (ACT) en un
cuestionario preparado anteriormente, como se explica en el apartado de disefio. A

continuacion, el sujeto cumplimenta las escalas ATAF, ATEV, AMA e INT.

4 Anuncio original.
5 Anuncio modificado.
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4.2. Sujetos

La investigacion parte de la base en la que los participantes no rechazan la publicidad y
de que la consumen de forma regular, tanto online como offline en diversos medios. Por
lo que partimos de la premisa de que no van a reaccionar de forma negativa a esta

investigacion.

La muestra total consta de veinte personas, diez hombres y diez mujeres con edades
comprendidas entre los 22 — 38 aflos y que han participado en la investigacion de forma

voluntaria.

Los sujetos estan divididos en dos grupos, cada uno con el mismo nimero de miembros.
El primer grupo, visualizard la secuencia en un orden determinado, y la otra mitad en

orden inverso, como se ha explicado en el punto anterior.

4.3. Técnicas

La primera técnica utilizada ha sido el programa Adobe Photoshop. Es un programa de
edicion de imdgenes, con el que se han realizado las diferentes modificaciones en cada
anuncio.

La siguiente técnica que se ha utilizado, ha sido un cuestionario en el que se establecen
una serie de preguntas cerradas, las cuales son, las diferentes escalas con las que se han
medido las variables, afectiva, cognitiva y conativa. Unicamente, la eleccién del anuncio
gue mas y menos le ha gustado a cada sujeto fueron preguntas abiertas.

A continuacién, expondré las escalas empleadas segun la variable que mida.

e Técnicas afectivas:
- ACT: actitud. En este sentido, se ha medido la valoracién de cada sujeto
a cada anuncio. Posteriormente han elegido el anuncio que mas y que
menos les gustaba y en cada caso han tenido que explicar el por qué. Esta
técnica sirve para darnos una vision global de cada anuncio y hacer una
eleccidn de anuncios que nos ayudaran para la obtencién de resultados

junto con las siguientes técnicas.
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- ATAF: actitud hacia el anuncio. Esta escala valorara el anuncio que mas le
haya gustado (ATAFp) y el que menos (ATAFn) a cada individuo. Es una
escala de diferencial semantico, en la que hay veinte pares de adjetivos
bipolares y que cada individuo tendra que elegir un adjetivo de cada par

para calificar el anuncio que haya elegido con anterioridad.

- AMA: actitud hacia la marca. En este caso, se han utilizado tanto adjetivos

favorables como desfavorables.

e Técnica cognitiva:
- ATEV: actitud hacia el anuncio, juicios evaluativos. Esta escala se
compone de elementos calificativos que se utilizan para evaluar la actitud
general hacia un determinado anuncio. La evaluacién la realizaran sobre

el anuncio que mas les haya gustado (ATEVp), y el que menos (ATEVn).

e Técnica conativa:
- INT: Intencionalidad de compra. Segun Mullet G. y Karson M. (1985) la
intencién de compra consiste en cuanto de dispuesto estaria un

encuestado a comprar un producto o servicio.

Las escalas empleadas han sido las de Likert, en estas, cada sujeto especifica el nivel de
acuerdo o desacuerdo que estd segln a una serie de declaraciones que expresan una
actitud positiva o negativa hacia un producto o servicio que se estd evaluando, en este

€aso un anuncio.
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4.4. Diseio

Modalidades Grupo
) — ACT
AD®Muijer
. ATAF
ADAmbos L MWeres |
Hombres ATEV
ADHombres
AMA
— — INT
ACT

ACT1. Puntua este anuncio en esta hoja segun te haya gustado siendo de -5 a +5 (-5-4-3
-2-1-0+1+2+3+4+5), siendo -5 que no te ha gustado absolutamente nada y +5 que te ha
gustado mucho. Pones en el papel el nimero del anuncio y al lado el signo (- o +) y el

numero de valoracién (entre -5y +5).

Ej
1=-
2=+2

Haz lo mismo con cada uno de los anuncios que veas en pantalla. Al terminar de visualizar

los doce anuncios haz lo siguiente:

ACT?2. Elije el anuncio que mas te ha gustado y explica por qué lo has elegido.

ACT3. Elije el anuncio que menos te ha gustado y explica por qué lo has elegido.

& Anuncio dirigido.
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ATAFp (Actitud Afectiva)’
Escala: Attitude Toward the Ad (Affective)®

Valora tu actitud hacia el anuncio que mas te ha gustado en relacion a los siguientes

adjetivos:

1. Bueno+3+2+10-1-2-3 Malo

2. No Irritante+3 +2 +1 0 -1 -2 -3 Irritante

3. Interesante +3 +2 +1 0 -1 -2 -3 Aburrido

. Atrayente +3 +2 +1 0 -1 -2 -3 Poco Atrayente

. Impresionante +3 +2 +1 0 -1 -2 -3 No Impresion