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imnoDifcadN general

La omnipresencia de la publicidad es una de las peculiaridades de esta sociedad de fin de
siglo que cabalga velozmente hacia un nuevo milenio. No obstante, el peligro de limitarse a
ser nada mas que “ruido” la debilita sobremanera como instrumento eficaz de comunicacion

comercial. Parad6jicamente, parece que, para el conjunto de consumidores-ciudadanos,

omnipresencia equivale a omnipotencia.

La entidad, que no necesariamente la gravedad, de este hecho parece justificar
suficientemente aquellas investigaciones cuyo eje principal gire en lomo a la publicidad. En
este sentido, en la literatura internacional sobre marketing, comunicacion y publicidad se
distinguen, preferentemente, dos lineas de investigacion. primera conformada por
aquellos estudios que analizan la publicidad desde una perspectiva desagregada, practica y
funcional, esto es. que investigan las percepciones y los efectos de los mensajes publicitarios
concretos. Entre la segunda, se encuentran aquellos que presentan la publicidad como
fendbmeno multidimensional con implicaciones econdmicas, sociales, culturales,
educacionales..., en definitiva, que la muestran desde una perspectiva agregada, global o

general.

Si la primera linea de investigacion consigue el pfacet de los principales responsables
publicitarios, interesados sobre todo en las consecuencias practicas, inmediatas y tangibles,
es decir, en todo aquello que estimula el acto de la compra o los pasos intermedios hacia el
mismo, serta conveniente que no infravalorasen la segunda linea, ya que cabe la posibilidad
de que la percepcién de la publicidad en su forma agregada esté intimamente relacionada
con las percepciones sobre los estimulos especificos de los anuncios concretos v,
consecuentemente, con la efectividad de la publicidad en general. Es, en efecto, ésta la

perspectiva de este estudio, y no aquélla mas particular o concreta.
1. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

El germen del interés por esta linea de investigacion lo constituyd la lectura y el andlisis del
trabajo de investigacidn presentado por Garcia (1995). En su estudio sobre la actitud de los
consumidores hacia la practica del marketing se ponia de manifiesto un descontento

generalizado del consumidor vasco hacia la publicidad. Asimismo, en los multiples estudios
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empiricos analizados por éste, la publicidad resultaba seriamente criticada, Todo ello
adquiere especia! relevancia para el marketing, ya que, para muchos consumidores,

marketing se reduce a publicidad.

La viabilidad de un estudio paiticularizado de la actitud de los consumidores hacia la
publicidad recibié un impulso decisivo con la lectura del articulo de Pieters y Baumgartner
(1993). Estos proponian un modelo de medicion de la actitud de los consumidores hacia la
publicidad y animaban a profundizar en el conocimiento de la percepcién de la publicidad

como institucion y, mas concretamente, en aquellas dimensiones de caracter mas social.

Paralelamente, Marketing Science jnstttute planteaba, como una de las prioridades de
investigacion del trienio 1994-1996, el estudio de los efectos sociales de las actividades de

marketing, entre ellas, de la publicidad.

Dado el interés y la relevancia dcl tema, se procedié a determinar su naturaleza. Asi, se
detecto que los estudios de medicion de la actitud hacia la publicidad se centraban
basicamente en el ambito estadounidense con escasas referencias al entorno mas cercano.
Estos eran estudios aislados, indicio de un comienzo mas que una tradicion en la
investigacion de estas cuestiones en el territorio espafiol. Ademas, se limitaban a una Unica

comunidad o a una poblacién reducida, los estudiantes.

Por otra parte, aunque los estudios mas recientes aplicaban ya las técnicas de anéalisis mas
avanzadas, se detectaba la necesidad de ajustar los modelos extranjeros a la identidad
cultural propia, lo cual exigia complementar el andlisis cuantitativo con aquél de caracter
mas cualitativo. Incluso, recientemente. Royo (1998) insistia en la necesidad de una
investigacion cualitativa de caracter exploratorio, asi como en la de adaptar los modelos
desarrollados en entornos cultural, econémico y socialmente diferentes, transcendiendo de la

proyeccion mimética de aquéllos.

Una escala de medicion del sentimiento del consumidor, cuyo ambito de aplicacion sea el

territorio espafiol, requiere, pues, la complementariedad de la inN'estigacion cualitativa y
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cuantitativa. Ademas, partir de modelos ya construidos puede limitar la potencialidad de la

investigacion.

A partir de estas coordenadas y siguiendo rigiirosamentc las recomendaciones de la
comunidad investigadora para la construccién de una escala de medicidn, esta investigacion
ofrece un instrumento de medida del sentimiento del consumidor hacia la publicidad, que
parte del estudio de fuentes empresariales, socioldgicas, psicoldgicas, consumenstas, etc. de
ambito internacional, y se complementa con la opinion de expertos en el area de

comercializacion e investigacion de mercados y un grupo de doctorandos.

Ldgicamente, la idoneidad de la escala dependera del concepto de publicidad que se utilice
como punto de partida. Este es susceptible de multiples interpretaciones, definiciones y
clasificaciones. Es, por ello, necesario delimitarlo y acotarlo. En términos generales, la
publicidad puede definirse como un proceso de comunicacion de caracter impersonal y
controlado que, a través de los medios masivos, pretende dar a conocer un producto, un
servicio, una idea o una institucion, con objeto de informar o de influir en su compra o

aceptacion (Ortega, 1997),

No obstante, la escala de medicién que se propone se refiere a un concepto de publicidad
mas restringido, tal como se apunta a continuacion. En la publicidad como proceso de
comunicacién intervienen cuatro elementos fundamentales: la empresa anunciante, el
anuncio, los medios masivos y el publico objetivo. En esta investigacion, cuando se hace
referencia a la empresa anunciante, quedan excluidas aquellas organizaciones sin &nimo de
lucro. Por tanto, la escala de medicion propuesta seria valida exclusivamente para aquellas
organizaciones con animo de lucro. Asimismo, el publico objetivo hace referencia a los

consumidores-ciudadanos sin excepcién alguna.

Adicionalmente, en la definicion dada se hace alusion, de fonna explicita, a la publicidad
gue anuncia tanto productos tangibles como intangibles, ideas o instituciones. En este
sentido, es preciso puntualizar que la escala de medicién propuesta es valida,
exclusivamente, para productos y servicios de consumo en masa. Se excluye, por tanto, la

publicidad de ideas e instituciones.



Tampoco se hace referencia a publicidad de una categoria de producto concreta, sino a la

publicidad de productos y servicios de consumo en masa de forma general.

Por altimo, se excluye la publicidad relacionada con el marketing social, estos es, la

publicidad dirigida a provocar detemiinadas actitudes o conductas sociales.

Por tanto, el concepto de publicidad queda acotado a la publicidad realizada por empresas
privadas y publicas que se dedican a la produccion y/o distribucién de productos y servicios
susceptibles de ser vendidos fiara obtener un beneficio, y dirigida a los mercados de

consumo.

La definicion previamente ofrecida podria sustituirse, a efectos de esta investigacion, por

esta otra:

Proceso de comunicacion, en el que intervienen la empresa anunciante, con animo de
lucro, el anuncio, los medios masivos y los consumidores-ciudadanos, de caracter
impersonal y controlado que, pretende dar a conocer un producto o un servicio, con

objeto de influir en su compra o aceptacion.

Finalmente, se constata la aplicabilidad del instrumento de medida en el territorio espafiol y
se ofrecen los resultados obtenidos en una muestra de consumidores-ciudadanos de ese
ambito, muestra que, es necesario reconocer, no cumple con los requisitos de
representatividad. A falta de financiacién se optd por administrar los cuestionarios en
diversas facultades de CC.EE. y Empresariales de Espafia y gracias a la colaboracion
desinteresada de numerosos catedraticos fue posible llev'ar a buen fin el trabajo de campo.
Por tanto, a pesar de la amplitud de la muestra y la representacion de varios grupos

sociodcmograficos, ésta no estd exenta de las limitaciones inherentes a su propia naturaleza.
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2. OBJETIVOS DE L/\ INVESTIGACION

De conformidad con las conclusiones expuestas, esta investigacion plantea los siguientes

objetivos:

CREAR UN INSTRUMENTO DE MEDIDA de la actitud hacia la publicidad
de los consumidores-ciudadanos que cumpla rigurosamente las
recomendaciones de la comunidad investigadora. Requiere, con caracter
previo, la definicion del concepto “publicidad como institucién social” y la

revisién critica de aquellos instrumcnios de medida ya existentes.

. MEDIR la actitud de los consumidores-ciudadanos hacia la publicidad. A partir
de la construccion del instrumento de medida, se procede a su aplicacion sobre
una muestra de consumidores-ciudadanos en el &mbito territorial espafiol a fin
de determinar su actitud hacia la publicidad. Supeditado a esta medicidn, el
analisis de los resultados ofrece a los responsables publicitarios un elemento

mas de reflexion para la gestion del mensaje publicitario.

3. ESTRUCTI'R\\ DELTR.\BAJO

El Diagrama | ofrece una panoramica general de la estructura de trabajo. La primera parte,
que consta de dos capitulos, es una revision critica del concepto “publicidad como
institucion social” y de los estudios empiricos sobre la actitud del consumidor hacia la
publicidad, respectivamente. Las conclusiones resultantes de esta primera parte dan pie a la
segunda, a la construccion de la escala de medicidn, un proceso que sigue rigurosamente las
recomendaciones de la comunidad investigadora al respecto. Finalmente, en la tercera parte
se detallan los resultados derivados de la aplicacion de la escala, para terminar con las

conclusiones y sus hipotéticas implicaciones empresanales.
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PARTE L REVISION CRITICA DE LA LITERATURA

Con cl fin de dar respuesla al primer objetivo propuesto, el de la creacién de un
instrumento de medida de la actitud hacia la publicidad, previamente, es requisito
imprescindible el estudio y analisis de la publicidad y, més concretamente, del
concepto “publicidad como institucion social” y de los estudios empiricos de la
“actitud hacia la publicidad”, lo que requerira una revision exhaustiva de la

bibliografia, que se concretara en sendos capitulos.

El primero de ellos se consagrara al anélisis tedrico del concepto “publicidad como
institucion social”, y en cl se establecera el marco conceptual. Se afirmara que la
publicidad estd enmarcada en una sociedad regida por un conjunto de principios,
valores o doctrinas, y se constatara que encuentra su razon de ser y caldo de cultivo,

basicamente, en aquellas sociedades de impronta liberal y neoliberal.

Asimismo, se describiran las funciones que la publicidad como institucion
desempefia en la sociedad y se destacarad su caracter multifiincional, lo cual responde,
en cierta medida, a las diferentes premisas de partida liberales o neoliberales. Por
otra parte, tras un analisis diacronico se deduce que la perspectiva mas social

predomina sobre la econdmica.

Por altimo, se procedera a un anélisis intcrdisciplinar de la multidimensionalidad de
la publicidad como institucion. Constatado que la publicidad tiene al menos un doble
caracter, el econdmico y el social, la investigacién para determinar su
dimensionalidad detecta otras dimensiones adicionales. Asi, ademas de las
dimensiones econémica y social, se hara referencia a la informativa y a la ético*
moral. Incluso, la dimensién social se desglosard en dos subdimensiones, la

manipulacion y la creacion de necesidades y deseos.

En el siguiente capitulo se presentara una taxonomia de las principales
invesligaciones relacionadas con la medicion de la actitud de los consumidores-

ciudadanos hacia la publicidad. Se describirdn, analizaran y criticaran



sistematicamente y de forma estandarizada los objetivos, la metodologia y las
técnicas de analisis, se valoraran los resultados y se sefialardn las aportaciones mas
significativas. Adicionalmente, y a pesar de la dificultad que supone comparar
investigaciones con objetivos y metodologias heterogéneas, lodos los estudios se
clasificardn en cuatro grandes lineas; Linea de Baucr y Greyser, Linea del

Componente Individual, Linea de Muehling y Linea Independiente.
PARTE IL CONSTRUCCION DE UNA ESCALA DE MEDICION

Una vez que se ha definido te6ricamente el marco de estudio, esto es, descrito el
concepto "publicidad como institucion social”, y analizados los instrumentos de
medida de la actitud hacia la publicidad, el tercer capitulo se consagrara al desarrollo
de la construccion de un nuevo instrumento de medida del sentimiento del
consumidor hacia 'a publicidad. Asi, a partir de la conceptualizacién teorica de la
publicidad como institucién social y la descripcidn y el andlisis diacronico de los
instrumentos de medida de la actitud hacia la publicidad, se creara una gran base de
enunciados susceptibles de ser clasificados en diversas dimensiones. La codificacion,
identificacidn vy clasificacién de los items permitird configurar areas de creencias en
funcion de las similitudes detectadas en diferentes investigaciones. A partir de esta
base se construira el primer cuestionario que sera administrado entre una muestra de

estudiantes a efectos de conocer su fiabilidad y validez.

Este y otros estudios empiricos se completaran con aquellos de caracter mas
cualitativo, en los cuales inten'endran expertos en publicidad y un grupo de
doctorandos. El resultado serd la “Escala del sentimiento de! consumidor hacia la
publicidad". A partir de la formulacién teérica, se procederda a determinar su
capacidad explicativa. Asi, se concretaran las hipotesis de trabajo y los aspectos més
metodoldgicos -la técnica a utilizar para testar la escala” la seleccion de la muestra y
el disefio del cuestionario-, se describird la muestra y, finalmente, se contrastara la

capacidad explicativa de la escala.



PARTE IN. APLICACION DE LA ESCALA DE MEDICION

Finalmente, se ofreceran ios resultados de la medicion de ia actitud del consumidor
hacia la publicidad. Se apuntara el nivel de aceptacidn de la publicidad y el “cémo lo
estd haciendo”, tanto para su globalidad como para los componentes parciales.
Asimismo, se descubrird el perfil del consumidor-ciudadano que mas favorablemente

y mas desfavorablemente percibe la publicidad.

Toda la informacion resultante sera estructurada en forma de modelo, que podria
constituirse en un elemento méas de reflexién para los responsables publicitarios, y
convertirse en una guia en la elaboracién de efectivos mensajes publicitarios. La

publicidad podria asi, avanzar en la direccion de la eficacia comunicacional.
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PARTE I. REVISION CRITICA DE LA LITERATURA

Tal como se detalla en el apartado dedicado a la estructura del trabajo, esta primera parte,
que consta de dos capitulos, permitird dar respuesta a un objetivo general de la propia
investigacion, esto es, la construccién de un instrumento de medida de la actitud hacia la

publicidad. Por ello, el objetivo de esta primera parte se enuncia como;

« DEFINIR EL MARCO DE ESTUDIO QUE PRECEDERA A LA
CONSTRUCCION DE LA ESCALA DE MEDICION.

A su vez, los objetivos especificos de esta primera parte son los siguientes:

m  Analizar el concepto tedrico de publicidad como institucién.
m Comprender los rasgos caracteristicos de aquella sociedad donde la
publicidad encuentra su razon de ser.
m Definir las funciones desempefiadas por la publicidad como institucién en la
sociedad.

m Revisar la dimensionalidad de la publicidad como institucion.

m  Analizar los estudios empiricos de la actitud hacia la publicidad.
m Establecer los criterios de evaluacidn de los instrumentos de medicién.
m Definir las lineas de investigacion aglutinadoras de los diversos estudios.
m Describir, analizar y evaluar los objetivos, la metodologia y las técnicas de
andlisis, y sefialar las aportaciones de los estudios empiricos integrantes de

cada una de las lineas definidas.

Con objeto de ofrecer una visién general de estos dos capitulos, se adjunta el Diagrama 2.
En él se distinguen dos columnas que hacen referencia a cada capitulo. En el primero se
realiza una aproximacion tedrica al concepto “publicidad como institucion social”, que

pretende dar respuesta a estas tres preguntas:
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m ;Cuéles son los principios reguladores de una sociedad? Se constatara, ademas, que

la publicidad encuentra su razén de ser y caldo de cultivo, basicamente, en aquellas

sociedades de impronta liberal y neoliberal.

" ¢Cual es la funcidén que desempefia la publicidad en la sociedad? La publicidad se
describira como multifuncional desde una doble perspectiva, la econémica y la

social.

m ;Cudles son las dimensiones de la publicidad como institucién? Se delineard la

multidimensionalidad de la publicidad.

De esta forma se esbozara el marco de estudio que precederd a la construccién de la escala

de medicion.

Por otro lado, el segundo capitulo ofrece una ta.xonomia de los estudios empiricos relativos a
la actitud dcl consumidor hacia la publicidad. Estos se clasificaran en cuatro lineas. Linea de
Bauer y Greyser, Linea dcl Componente Individual, Linea de Muehling y Linea
Independiente. Para cada estudio se describirdn, analizaran y criticarén, sistematicamente y
de forma estandarizada, los objetivos. la metodologia y las técnicas de andlisis, se \-aloraran

los resultados y se sefialaran las aportaciones mas significativas.
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1. LA PUBLICIDAD COMO INSTITUCION SOCL\L

Ya en la introduccion se ha apuntado que en el proceso de construccién de cualquier
instrumento de medida, la primera tarea debe ser la definicion del marco de estudio. Por

ello, en éste se procede a un andlisis tedrico del concepto "publicidad como institucion

social”.

Ciertamente, la publicidad es una institucion clave en la moderna sociedad de consumo de
masas. Es mas, el estudio de la publicidad como institucion social' deberia ser previo al
analisis y a la valoracion de los anuncios concretos, ya que parece razonable pensar que la
vision de la generalidad aportaria conocimientos relevantes para el estudio de la

particularidad.

Partiendo de esta base, los objetivos, ya mas especificos, de los apartados 1.1., 1.2. y 1.3.

son los siguientes;

m Comprender los rasgos caracteristicos de aquella sociedad donde la publicidad

encuentra su razon de ser.

m Definir las funciones desempefiadas por la publicidad como institucion en la

sociedad.

m Revisar la dimensionalidad de la publicidad como institucion.

Asimismo, tas claves del contenido de cada apartado se resumen en las siguientes lineas;

m 1.1 PUBLICIDAD Y SOCIEDAD. La publicidad es una institucion™ y como tal

se constituye de un conjunto de principios que organiza diversas actividades de

' Institucion social: “aquellos principios reguladores que organizan la mayoria de tas acti\idades de los
individuos de una sociedad en pautas organizacionales definidas, desde el punto de vislz de algunos de los
problemas bisicos perennes de cualquier sociedad o vida social ordenada” (Sills, 1975).

Existe cierta confusion a la hora de discernir entre institucion e instrumento. Norris (1980) describe un
instrumento como aquél que esta a disposicion de la persona que lo utiliza, mientras que en una institudén se
participa y se esta a su disposicion.
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los individuos de una sociedad. A su vez, aquélla esta condicionada por el modo
de organizacion de la sociedad. Se argumenta que la publicidad estd enmarcada
en una sociedad regida por un conjunto de principios, valores o doctrinas, y se
constata que encuentra su razon de ser y caldo de cultivo, fundamentalmente, en
las sociedades de impronta liberal y neoliberal, y no en aquellas sociedades

donde la tradicién o la autoridad son los principios basicos de organizacion.

m 1.2. FUNCION DE LA PUBLICIDAD COMO INSTITUCION. La publicidad
como institucion desempefia varias funciones en lasociedad. Esta
multifuncionalidad responde, en cierta medida, a las diferentes premisas de
partida liberales o neoliberales, asi como a una perspectiva subyacente mas

econdmica o social.

e \3. MULTIDIMENSIONALIDAD DE LA PUBLICIDAD. La publicidad es
multidimensional, de forma que una apro.ximacién al estudio de la publicidad
deberia abarcar el e.xamen de dimensiones tan dispares como la econémica, la
informativa, la ético-moral o la social. Para este estudio de la dimensionalidad se
presentan y analizan las valoraciones y reflexiones de teoricos, investigadores e

intelectuales.

A continuacidn se procederd, pues, a presentar los rasgos caracteristicos de aquella sociedad

donde la publicidad encuentra su razén de ser.

I.L PUBLICIDAD Y SOCIEDAD

La publicidad se enmarca dentro de un sistema social y, en funcion de las caracteristicas

intrinsecas de éste, aquélla tendrd o no su razén de ser y una determinada manifestacion.

Una institucion ordena las relaciones humanas asignando una serie de roles e influye en la distribucion del
bienestar de la sociedad Asi. la publicidad es una institucion porque ha ordenado los roles de los protagonistas
del mercado; el del productor, que pasa de ser precio tomador a ser precio fijador, el del mayorista, que se ve
obligado a aceptar las marcas del productor, el de los mass"media, que pasan de ser unos medios para vender
productos a convertirse en los encargados de agrupar consumidores para los anunciantes; y. por ultimo, el del
consumidor, que ya no es un consumidor soberano, sino un objetivo del anunciante.
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Asi, en sociedades de impronta mas liberal o neoliberal, la publicidad encuentra todas las
posibilidades de expansion y desarrollo, y no en aquellas sociedades donde la tradicién o la

autoridad son los principios basicos de organizacidn.

1.1.1. Publicidad y liberalismo clasico

Como decia Carey (1960: 16), “la comprensién de la publicidad pasa por la comprension
primero, de la naturaleza de las ideas e instituciones. Debemos ser conscientes de los
presupuestos implicitos existentes sobre la naturaleza humana, la sociedad, el sistema
econdmico y el politico, para comprender la publicidad actual y la controversia que la
rodea”. En definitiva, se requiere, en primer lugar, conocer cuales son los principios

reguladores de una sociedad, para asi, comprender la publicidad.

Asi, en una sociedad donde la tradicion es la principal forma de organizacion, impera, sobre
todo, el stafu quo. Las funciones a desempefiar por los individuos estan determinadas, y toda
desviacién se considerara contraria a la norma. Si se acepta que la publicidad es una
expresion del cambio, no cabe esperar, en una sociedad basada en la tradicion, su desarrollo

como institucion.

Por otra parte, en una sociedad donde impera la autoridad, son unos pocos dirigentes quienes
definen las funciones a desempefiar y la comunidad se limitaria a seguir las pautas >%a
establecidas por los primeros. Tampoco en esta ocasidon la publicidad tiene razon de ser
como poder que ejerce una influencia sobre las decisiones, ya que las directrices emanan de
los dirigentes. En todo caso, su presencia podria estar justificada como institucién que

refuerza las decisiones ya adoptadas.

Sin embargo, en aquella sociedad de impronta liberal, ia publicidad encuentra su razén de
ser. El individuo soberano y egoista actla de forma calculada para alcanzar aquello que

responde a sus intereses personales, siempre y cuando el esfuerzo prometa a cambio una

Asimismo, la publicidad ha influido significaii*ftmcntc en la asignacion de recursos y en la distribucion det
bienestar. En la medida que los consumidores son persuadidos para gastar su renu en marcas conocidas y mas
caras, el bienestar se redistribuye desde los consumidores hasta los productores.
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recompensa. Asi, las instituciones nacen como instrumentos que dan respuesta a los

intereses personales y se eliminaran si son improductivas.

Una de las principales instituciones del liberalismo cléasico es el sistema de mercado, medio
de asignacion de los recursos de la sociedad. La consideracion del mercado como institucion
significa que las prioridades de la sociedad deben ser determinadas por agregacion de las
decisiones individuales. El productor se enfrenta a individuos egoistas por naturaleza y
calculadores que optaran por las alternativas mas “racionales”. El resultado de todo ello es la
eficiencia. Esto es, el mercado es el responsable de la asignacion de los recursos: determina

como debe invertir la sociedad los recursos materiales y humanos, cuando, dénde y cdmo

trabajardn hombres y mujeres, y la disposicion del capital.

Es evidente, por tanto, que es en este entorno donde se dan las premisas para el desarrollo de
la publicidad como institucién. Los anunciantes son libres para intentar desarrollar las
acciones empresariales oportunas -y, entre ellas, acciones de publicidad- para alcanzar sus
objetivos. Por otra parte, los compradores potenciales también buscan dar respuesta a sus
intereses, quizas, haciendo uso de los mensajes publicitarios. Dado el caracter racional del
individuo, los anunciantes pueden ser tan persuasivos como deseen, siempre y cuando el
individuo no sea manipulado. Ademaés, la estructura estd atomizada y los compradores
potenciales pueden elegir entre los diversos mensajes en competencia y tomar una decision
de compra razonada. El individuo -que puede aceptar, rechazar o ignorar la publicidad- es
quien canaliza los flujos de los recursos de la sociedad, sobre la base del concepto de

soberania del consumidor*.

La raiz filos6fica de la publicidad -su fértil semillero, en palabras de Rotzoll y Haefner
(1996)-, se encuentra, pues, en el liberalismo clasico y su mayor institucion econdémica, el

sistema de mercado.

~ATodo ello bajo el supuesto de que la publicidad promueve la competencia y el desarrollo del mercado, io cual
no esta exento de discrepancias.



1.1.2. Publicidad y neo-liberalismo

El liberalismo clasico ha evolucionado hacia el neoliberalismo -el jaissezfaire da paso a la

intervencion gubernamental lo cual ha supuesto una transformacion de sus institucionesy,

entre ellas, de la publicidad.

Asi, el hombre econémico o el animal rationaie, que compra y vende después de calcular el
coste marginal y la utilidad marginal, estd siendo reemplazado por un hombYe simbolico,
mas psicoldgico -animal symboiicum-, que toma las decisiones, no tanto basandose en leyes
econdmicas, sino también en los estimulos psicoldgicos de necesidad y deseo. La publicidad

més informativa es reemplazada, pues, por otra mas persuasiva.

Por otra parte, el liberalismo clasico sostiene que la sociedad estd compuesta por individuos
soberanos que controlan sus acciones. Sin embargo, desde el campo de la sociologia y la
psicologia social se defiende que los individuos pueden ser, y son, modelados por la
sociedad. El poder ya no residiria en los individuos, sino que se concentraria en grupos de
poder como los gobiernos, las multinacionales o los mass media. Asi, aquella situacién
donde la publicidad “responde a los deseos” de los individuos se transforma en una donde el

individuo “respwnde a las necesidades” de la publicidad.

Este nuevo entorno ha propiciado la creacion y desarrollo de conceptos como
“responsabilidad social” o “consumerismo”, lo cual indicaria la existencia de un momento
de inflexion. Asi, la regulacién social solicitada y reclamada por R. Nader habria triunfado

mientras que la mano invisible de A. Smith habria dejado de funcionar.

Como consecuencia de todo ello, la percepcion de la economia también varia. En una
situacién donde se presupone que el individuo es racional, egoista, soberano y el poder no
estd concentrado es coherente aceptar que la economia actla bajo la mano invisible de A.
Smith. Por el contrario, en el otro extremo del continintm de la racionalidad, el egoismo, la

soberania y la concentracion del poder, la economia requiere ser regulada.
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En definitiva, la publicidad ya no se limita a crear demanda, sino a ejercer un poder

“manipulador” sobre el mercado. Esta nueva sitlacion requiere, pues, la mediacién del

gobierno como reguladory planificador.

En el cuadro 1.01. se representa la evolucion desde el liberalismo clasico hasta el

reoliberalismo de los principales conceptos estudiados previamente.

Cuadro 1.01.: El coniinuum neoliberal
Liberalismo Neo-liberalismo

Animal rationalc Animal SYmholicum
0 Racionalidad

© Concentracién del poder ifi
Satisfaccion de sus propios intereses
Regulacion ©

Fuente: Adaptacion de Roizoll y Hacfner (1996, pp 44)

La comprensién de los rasgos caracteri.sticos de aquella sociedad donde la publicidad
encuentra su razon de ser ha sido el primer paso para definir el marco conceptual. A

continuacion, se avanza en esta misma direccidn con el analisis de la funcion que desempefia

la publicidad como institucion en la sociedad.

1.2. FUNCION DE LA PUBLICIDAD COMO INSTITUCION

En el primer apartado queda constatado que la publicidad es més que un instrxmiento de
comunicacion comercial. Es, ciertamente, toda una institucidn social y como tal institucion,
la publicidad desempefia varias funciones. Esta multifuncionalidad es el resultado de las
diferentes premisas de partida liberales o neoliberales y a las perspectivas subyacentes en

cada una de ellas, la econémica o la social.

1.2.1. Inrormacion del mercado - Carey (1965)

Segun la tesis de Carey (1965), la funcion de la publicidad es ofrecer informacion del

mercado, para que el consumidor adopte la mejor decision, garantizando, al mismo tiempo.



la libre eleccion. La publicidad seria parte logica del comercio, permite su desarrollo v,

consecuenteifienle, también el del sistema econémico.

En un mercado en competencia es preciso que todos los protagonistas tengan un perfecto
conocimiento de los precios. El individuo poseeria la capacidad de actuar con criterios

propios y sus decisiones estarian fundamentadas sobre la “informacion del mercado”

disponible.

Es, efectivamente, la publicidad quien representa esta infomiacion del mercado. Por
supuesto, no la publicidad que se conoce actualmente, sino aquella que reflejara
e.xclusivamente el precio, la cantidad y la calidad de las transacciones. A medida que la
estructura del mercado se ha ido transformando -centralizacion de la produccién, desarrollo
de mercados de marcas y reduccion del nimero de competidores-, otro tanto ha ocurrido con
la publicidad, en la que han mediatizado los mass-media, con claras intenciones de

persuasién, muy lejos de ofrecer informacidn objetiva.

A pesar de la naturaleza persuasiva de tos medios de comunicacion, si se acepta la hipotesis
sobre la racionalidad humana, entonces, el individuo serd capaz de detectar la \eracidad de
la informacién ofrecida, de modo que sus decisiones sean las correctas. Por ello. Carey
(1965) insiste en que la funcién institucional basica de la publicidad debe ser la de “ofrecer
informacion que facilite la adopcion de las decisiones y garantice la libre eleccién del

consumidor”.
1.2.2. Poder del mercado - Norris (1966» 1980)

También desde una perspectiva econémica, Norris (1966, 1980) sostiene qu- la publicidad
es la que determina el poder del mercado en las transacciones mercantiles. Con ella, los
productores consiguen la diferenciacion y la lealtad a la marca, j-a que afiade un valor al

producto. De esta forma, incrementan su poder de negociacion en las transacciones.
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El autor parte de la idea de que la publicidad es una institucion, entendiendo por institucion
aquel conjunto de reglas que permiten la continuidad de la vida social. Ademas, para

entender el funcionamiento de cualquier sociedad es necesaria su comprension.

Afirma, que la publicidad como institucion ya adulta, emergié en EE.UU. en el ultimo tercio
del siglo XIX con un incremento en su volumen. Su transformacion fundamental tiene lugar

cuando son los productores, y no los minoristas, quienes la realizan.

Los pequefios productores, abastecedores de los mercados locales, deseosos de ampliar su
radio de actuacion, se apoyaron en la figura del mayorista. Dada la escasa diferenciacion de
los bienes y la fuerte competencia de precios, el poder de negociaciéon del mayorista era
realmente ftierte. Para contrarrestrarlo, los productores trataron de conseguir una
diferenciacion de bienes creando marcas y anuncidndolas. A medida que el consumidor
desarrollara preferencias hacia la marca, el poder de negociacion de los mayoristas

disminuiria y aumentaria el del productor.

De esta forma, la publicidad transform¢ el patrén de la actividad econdmica en un mercado
ya menos “perfecto”, donde los consumidores desarrollaron preferencias distintas a las del
precio. En definitiva, se trataba de un intento por parte de los productores de evitar la
competencia de precios via diferenciacion. La publicidad, por tanto, habria redistribuido o

reasignado el “poder de negociacion en las transacciones mercantiles”.

Estos dos autores. Carey y Norris, aunque asignan a la publicidad funciones diferentes,
parten desde una misma perspectiva, la econémica. Mientras que Carey parte de los
supuestos del liberalismo clasico, con un individuo soberano, calculador, que busca dar
respuesta a sus propios intereses y un entorno sin concentracién del poder, Norris sugiere
que el mercado no es tan perfecto. Por una parte, los productores tratan de diferenciar sus
productos creando lealtad de marca, que es un patron de referencia claramente subjetivo vy,
por otra parte, el individuo es méas un animal symholicum que un animal rationafe. Por
tanto, ambos autores podrian ser colocados en el coniinuum liberal/neoliberal del cuadro

1.0l



1.2J. Control social - Potter (1965)

Ya desde una perspectiva social, para Potter (1965) la publicidad es un instrumento de
control social. La publicidad es la institucion de una sociedad basada en la “abundancia”,
que instruye al individuo en el rol de consumidor de bienes y servicios, ejerciendo, para ello,
un control social. En una economia de escasez, donde la demanda es mayor que la oferta, la
publicidad no tiene razon de ser, ya que cada fabricame, nonnalmente, podra vender todos
sus productos. Pero cuando la oferta es superior a la demanda, es decir, en una “sodedad de

abundancia™*, la publicidad es ya necesaria.

Por tanto, para Potter (1965), la publicidad es la institucion que instruye al individuo como
consumidor -comprador de bienes y servicios-, crea nuevas necesidades y modifica sus

valores para acelerar el ajuste entre la demanda y la oferta de una sociedad basada en la

abundancia.

Ahora bien, los efectos verdaderamente importantes de la publicidad no serian los
econdmicos, sino aquellos que estan relacionados con su capacidad de modelar los valores

de la sociedad, ya que de esta forma actla como “instnimento de control social”.

El autor finaliza diciendo que la publicidad no es la Unica institucion de la sociedad, pero si,
tal vez, la Gnica que no asume ninguna responsabilidad social. Es. precisamente, este hecho

excepcional lo que le preocupa.

1.2.4, Informacion y persuasion - Snndage (1973)

Entre las distintas teorias sobre las funciones ejercidas por la publicidad, Sandage (1973) le
asigna la de educar al consumidor en el consumerismo. En principio, la fiuicién de la
publicidad seria la de “ayudar a la sociedad a alcanzar la abundancia” informando y

persuadiendo a sus miembros sobre bienes, servicios e ideas. Pero, seguidamente, afiade una



nueva responsabiHdad. que cobra mayor importancia en nuestra sociedad: la educacion en el

consumerismo, es decir, el desarrollo de criterios para un consumo racional\

En una sociedad libre, son los consumidores los que determinan la naturaleza del consumo.
Si éstos no aciertan en la eleccidn de o que objetivamente parece ser lo mejor para sus
intereses, la solucién no seria nombrar a un comisario controlador, sino educar al
consumidor en el consumerismo. Sandage (1973) argumenta que la publicidad deberia servir
para “implantar la libertad de eleccion”, ofreciendo a los consumidores informacion

adecuaday fiable sobre las distintas alternativas.
1.2.5. Publicidad y realismo capitalista - Schudson (1984)

También desde una perspectiva social, Schudson (1984) defiende que la publicidad es el
reflejo de una cultura, una forma de expresién de valores con mensajes e imagenes
disponibles para todos los compradores y sin un larget concreto. Los anuncios representan
un determinado estilo de vida, donde los actores interpretan un papel con el cual el receptor
del anuncio puede sentirse identificado. Los mensajes, que no son reales, pero que tampoco
son del todo ficticios, estan relacionados con la politica-econémica, y se promocionan

aquellos valores acordes con ella. Es lo que Schudson (1984) denomina “realismo

capitalista".

El autor describe una serie de caracteristicas de ia publicidad como forma de expresion de
valores y como forma de arte. La publicidad, como forma de expresién de valores,
simplifica y tipifica la realidad, representa el mundo ideal a emular y no el real, presupone
que siempre hay progreso, parte de la hipdtesis de que todo problema tiene solucién con un
producto o un estilo de vida, se centra en lo nuevo, muestra signos de respeto hacia la
tradicion exclusivamente como instrumento que facilita la aceptacion de un nuevo producto,

y los individuos que aparecen en los anuncios nunca se describen como partes

independientes, sino como miembros de un colectivo.

N Mientraa Pottcr (1965) -que también afirma que la publicidad permite el ajuste a una sodcdad basada en la
abundancia- cree que la publicidad educa al individuo como consumidor de bienes y servicios, Sandage (1973)
asigna a la publicidad un papel con mayor re”nsabilidad social, el consumerismo. El primero no cuestiona
los medios empleados para alcanzar el fin, mientras que el segundo propone ofrecer al consumidor criterios
para un consumo racional.



Por otra parte, como forma de arte, una de las caracteristicas particulares de la publicidad es
la capacidad de modificar el sentido de los valores, que actua eficazmente porque muchas

Veces no se es consciente de su poder.

Ademas, la publicidad alienta al consumidor a pensar en si mismo. Y lo hace al ensalzar los
placeres de la vida, al exaltar las virtudes de la libertad de eleccion del consumidor, la vida
privada y las ambiciones materiales. Asimismo, confi-onta a los consumidores a valores con
los cuales ya estan basicamente de acuerdo. De esta forma, la funcion institucional de la
publicidad es “materializar cierto modo de vida del consumidor” -por ejemplo, reforzando la

satisfaccion del consumo privado con el que ya esta familiarizado y cémodo-.

Concluye afirmando que la persistencia de ciertos valores a expensas de otros -selecciona
sélo aquellos valores apreciados por los ciudadanos y los muestra como si fuera todo lo que

verdaderamente valoran-, convierte la publicidad en una fuerza poderosa.

En definitiva, Schudson (1984) pone especial énfasis en el poder de la publicidad sobre la
estructura de valores sociales; y, aunque podria considerarse relativamente benigna, \'a que
los valores representados son los de los consumidores, no lo es totalmente, debido a la

persistencia de algunos pocos valores a expensas de otros.

1.2.6. Pollay (1986) y Holbrook (1987) - La controversia del espejo

En este analisis sobre la multifuncionalidad de la publicidad, se presenta, seguidamente, la
controversia que existe entre las tesis de Pollay y las de Holbrook, que tiene su raiz en el
poder asignado a la publicidad. Para el primero la publicidad modifica los valores de la
sociedad, y para el segundo, no tiene tal capacidad, simplemente, se limita a reflejar la

realidad.



1.2.6.1. Pollay (1986)

Para Pollay (1986) la influencia de la publicidad va mas alld de simples efectos sobre las
ventas. Aun cuando los anunciantes aleguen que la publicidad es el instrumento que permite
mostrar sus productos a los consumidores y ser la taijeta de presentacion del vendedor, su
verdadera importancia radica en la influencia que ejerce sobre la cultura, nuestras vidas,
actitudes y comportamientos. Son los “efectos no intencionados” de la publicidad. Y, aun
cuando los anuncios concretos no consigan dichos efectos, su globalidad, la agregacion de

todos ellos tiene, segln Pollay (1986), un efecto considerable.

Esta hipotesis se sustenta sobre diversos estudios realizados en disciplinas como la
psicologia, la sociologia, la antropologia, la educacion o el mundo de la comunicacién. Es,

efectivamente, este enfoque social el principal foco critico de la publicidad.

La postura de Pollay es firme: la publicidad trata, ante todo, de inculcar en la sociedad un
valor, el materialismo, es decir, dar a entender que la felicidad se alcanza con los productos
y que son la panacea de todos los problemas. Convierte, asi, el acto del consumo en la

primera actividad del pensamiento.

Pero, no son, precisamente, anuncios concretos o individuales los que consiguen penetrar en
el pensamiento, sino la publicidad en su forma agregada. La fuerza de la publicidad radica
en que penetra facilmente gracias a su omnipresencia en todos los mass media, a su
repeticion, reforzando las mismas ideas constantemente, a su profesionalidad y al hecho de
que se ofrece a una audiencia desgarrada de las tradicionales fuentes de influencia culturales

como la familia, la iglesia o la educacion, y que empieza a tener como referente la propia

publicidad.

Después de todas estas criticas, conficsa que no es facil separar la causa del efecto en el
estudio de la publicidad y su caracter social. Es necesario aceptar la complejidad de la
evolucidn de la sociedad, asi como el hecho de que el materialismo existia como valor antes

que la propia publicidad. Ademas, ha habido otra serie de fenémenos a tener en cuenta como



la urbanizacion, la expansién industrial, la movilidad geografica y de estatus, el

resquebrajamiento de la familia, los avances en la educacion, etc.

Es por todo ello que Pollay (1986) incide en la necesidad de una mayor investigacion que

cuestione la funcién social de la publicidad.
LZ6.2.1/olbrook (1987)

Por otra parte, Holbrook (1987) niega toda logica a la conceptualizacién realizada por Pollay

(1986) y argumenta que no se sostiene sobre ninguna base sélida.

Para Holbrook (1987) la publicidad es méas plural de lo que presume Pollay (1986). Los
agentes involucrados en la publicidad no tienen ningun interés en mostrarse como bloques
idénticos, mas bien tratan de diferenciarse entre ellos, de buscar nichos, de evitar la
competencia frente a frente y de proteger el secreto profesional. Asi, actualmente, se tiende a
considerar la audiencia en términos de segmentos y no en términos de masa homogénea. La
segmentacion implica énfasis en las diferencias, lo que significa invalidar la perspecti\a

global -monolitica, en palabras de Holbrook (1987)- de la publicidad.

Ademas, el anunciante esui interesado en romper con los estereotipos y hacer énfasis en sus

singularidades. Lo que prevalece en publicidad es, por tanto, la pluralidad.

Holbrook (1987) sostiene que modificar unas creencias, unos valores, es. realmente, dificil.
Por ello, la mayoria de los anunciantes tratan, simplemente, de reflejarlos. Entre ellos
imperan los més nobles -y no los mas perniciosos, como sostiene Pollay-, tales como la
sociabilidad, el afecto, la generosidad, la salud, la seguridad, etc. que responden, en

definiava, a los intereses del anunciante.

Ademas, opina que, hoy por hoy, se puede encontrar amplia eM'dencia de planteamientos
basados en la razén y que la apelacién a las emociones no es efectiva para todas las

situaciones. Asi, aunque algunos anuncios generen emociones de tristeza, temor o disgusto.



se pueden observar, también, emociones como la gratificacion, la felicidad, el amor, la

satisfaccion, el aprecio y un sinfin de emociones positivas.

En definitiva, Holbrook (1987) no acepta bajo ningun punto de vista la capacidad

modificadora de la estnictuni de valores que Pollay (1986) asigna a la publicidad

En el cuadro 1.02. se resumen las claves de las tesis ya descritas. Lo mas destacable es el
caracter multifuncional y dindmico de la publicidad como institucién. La multiplicidad de
funciones responde, en alguna medida, a las diferentes premisas de partida mas liberales o
neoliberales y a la perspectiva econdémica o social subyacente en cada tesis. Por otra parte,
un analisis diacrénico permite deducir que su tratamiento ha sufrido una evolucion.

Actualmente, la perspectiva social predomina sobre la econdmica.

Cuadro 1.02.: Funciones de la publicidad en la sociedad

Autor Funcién
Carey (1965) La publicidad ofrece informacion de
mercado, facilita la adopcion de las
PERSPECTIVA decisiones y garantiza la libre eleccion
ECONOMICA del consumidor.

Norris(1966, 1980) La publicidad determina el poder de
negociacion en el mercado.

Poner(1965) La publicidad es el instrumento de
control social. La publicidad instruye al
individuo como comprador de bienes y
servicios, crea nuevas necesidades y
modifica sus valores para alcanzar el
ajuste entre la demanda v la oferta.

Sandage(1973) La publicidad educa al consumidor en el
consumerismo, de forma que le ofrece

PERSPECTIVA criterios para un consumo racional.

SOCIAL Sirve, asi. para implantar la libertad de
eleccion.
Schudson(1984) La publicidad materializa cierto modo de
vida del consumidor.
Pollay (1986) La publicidad modifica la estructura de

valores de la sociedad.
Holbrook (1987) La publicidad refleja ios valores ya
existentes en la sociedad.
FUENTE: ELABORACION PROPIA.



13. MULTIDIMENSIONALIDAD DE LA PUBLICIDAD

Ya en el apartado anterior se ha apuntado cierto caracter bidimensional de la publicidad. No
obstante, mas alla de las dimensiones econémica y social, es preciso considerar otras como
su valor y contenido informativo y ético-moral. Ciertamente, la publicidad es
multidimensional y para su estudio se requiere analizar cada una de las dimensiones de

forma particularizada.

Es mas, cada una de las dimensiones puede observarse a través de un prisma dual: los
efectos econdémicos positivos o negativos, la suficiencia o la deficiencia informativa, el
contenido mas o menos estético, el contenido mas o menos ético... En definitiva, cada

dimension es bipolar.

Las dos maés tradicionales, ya apuntadas previamente, han sido la econémica y la social. Esta
clasificacion, e.xcesivamenie simple, es sustituida por aquélla propuesta por Royo (1995),
quien distingue las dimensiones econdmica, informativa, ético-moral y social. Esta Ultima es
clasificada a su vez en la relacion anunciante-consumidores y la relacion consumidores-

posesiones.

El cuadro 1.03. recoge la clasificacién de las dimensiones que este trabajo de investigacion

ha tomado como referencia. Asimismo, se destaca la dualidad de cada dimension.

Cuadro 1.03.; Multidimensionalidad v Bipolaridad de la publicidad

MULTIDIMENSIONALIDAD BIPOLARID.AD
»  Dimension econdémica: su funcién y erectos econdmicos ~ efectos econodmicos favorables
Vdesfavorables
» Dimensi6n informativa; su funcién y contenido inrormativo suficiencia y deficienda
informativa
m  Dimension ético-moral; su caracter estético y ético estédca o irritante
moral o irmxna]
m Relacion anunciante-consumidores: el A manipuladora, creadoray
m  Dimension sodal: su anunciante manipula al consumidor modificadora de valores,
poder de influencia  m Relacion consumidores-posesiones; la necesidades y deseos o su
social publicidad crea o modela necesidades y reflejo
S deseos

FUENTE: ELABORACION PROPIA.
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Es preciso destacar que las valoraciones sobre la publicidad no han surgido en un momento
determinado, sino que han ido emergiendo en el tiempo. Las criticas sobre el contenido
engafioso de la publicidad corresponden a principios del siglo. Antes de la depresion del 29
y antes de la Il Guerra Mundial sufrieron un auge importante los estudios que analizaban la
funcion econ6mica de la publicidad, asi como su poder persuasivo, persistente vy
propagandista. Las criticas referentes a los efectos sociales, como puede ser la promocién
del materialismo y del mal gusto, la ubicuidad o la excesiva intensidad, son criticas
posteriores a los afios cincuenta. Es, también, a partir de estos afios cuando empiezan a

realizarse estudios sobre contenido y sus criticas.

A continuacién se irdn describiendo y analizando cada una de las dimensiones e incidiendo

en su bipolaridad. En el cuadro 1.04. se resumen las cuestiones que se van a analizar.

Cuadro LO4.: Dimensiones de la publicidad
Dimensidn m Enfoques de pensamiento sobre los efectos Ver cuadro 1.05.
econémica econdmicos de la publicidad.
1 “Publicidad = Informacién de Mercado”
2. “Publicidad = Poder de Mercado”.

» Efectos econémicos de la publicidad. Ver cuadro 1.06.
Dimension m Teoria de la Economia de la Informacidn.
informativa m  Medicidon y valoracion del contenido

informativo.

m  Valoracién de los consumidores. Ver cuadro 1.07.
Dimensién e Caracter estético.
ético-moral » Caracter etico.
Dimension m  Relacion anunciante-consumidor.
social m Relacion consumidor-posesiones. Ver cuadro 1.08.

FUENTE; ELABORACION PROPIA.

13.1. Dimensién econdémica de la publicidad

En este apartado se presentan, en primer lugar, los dos enfoques de pensamiento sobre ios
efectos econdémicos de la publicidad para pasar, mas adelante, a analizar detalladamente
uno de los efectos. Todo ello con objeto de constatar la naturaleza econémica de la

publicidad y la necesidad de su analisis en el estudio de la dimensionalidad de la publicidad.



1.3.1.1. Dos enfoques de pensamiento sobre los efectos econdmicos de lapublicidad

Son dos los principales enfoques de pensamiento sobre los efectos econdémicos de la
publicidad, que se identifican como “Publicidad = Competencia de Mercado” y “Publicidad

= Poder de Mercado”.

La escuela que identifica la Publicidad con Competencia de Mercado -ver cuadro 1.05.-
sostiene que la publicidad es objetiva y que su funcion es informar al consumidor sobre las
caraaeristicas de los productos. Por tanto, es una buena sustituta de la experiencia derivada
de la compra y su posterior uso. La informacidn facilita al consumidor comparar entre las
marcas y éste comprard aquella que es calificada de mayor o mejor “valor”. Asimismo,
aumenta la sensibilidad a las variaciones en el precio, incrementa el nimero de bienes

sustitutivos y aumenta la elasticidad de la demanda cruzada de precio.

Como toda empresa puede comunicar las caracteristicas de su producto mediante la
publicidad, se facilita la entrada a nuevas marcas. Esto es. la publicidad disminuye las
barreras de entrada a nuevos competidores. Ademas, aumenta la rivalidad en el mercado, >a
que la informacién emitida por el productor permite al consumidor comparar las distintas
marcas. Asimismo, los consumidores informados presionaran a las empresas a reducir los
precios e incrementar la calidad y las nuevas empresas que entran en el seaor impulsan la

innovacion.

Dada la entrada y salida de empresas, el efecto sobre la concentracion sectorial es ambiguo.

Como también lo es el efecto sobre los bheneficios, a consecuencia de la reduccién de

precios.

Tellis y Fomell (1988) reformulan la identificacién Publicidad = Competencia de Mercado y
la definen como la teoria sobre estructuras de mercado “eficientes”. En este escenario, los
consumidores informados estan dispuestos a pagar mas por mayor calidad. Las empresas
capacitadas para ofrecer marcas de calidad superior incrementan los niveles de publicidad,

aumentando asi la cuota de mercado y obteniendo mayores beneficios.
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Por otra parte, Comanor y Wilson (1967), méximos exponenles de la escuela que identifica
publicidad con Poder de Mercado -ver cuadro 1.05.-, concluyeron a partir de un estudio
empirico realizado en sectores de bienes de consumo, que la publicidad tiene un impacto
significativo y cuantitativamente importante en la rentabilidad del mercado, lo cual seria

indicativo de la existencia de poder de mercado.

Para esta escuela, la publicidad tendria el poder de hacer cambiar los gustos y las
preferencias del consumidor, ya que los patrones de preferencia son distintos a los del
precio. Se aleja, asi, dcl consumidor racional y se acerca al consumidor leal a la marca, poco

sensible a las variaciones en el precio.

Para superar esta lealtad a la marca, toda nueva empresa entrante debe invertir mas en
publicidad, lo que significa un aumento de las barreras de entrada. Dentro del sector, la
competencia entre empresas disminuye. Ademas, estan capacitadas para establecer precios
maés altos, y dejan de competir en calidad y precio. Los precios superiores, junto a mayores

beneficios, incentivan a anunciarse -ver cuadro 1.05.-.

En este caso, Tellis y Fomell (1988) equiparan la identidad Publicidad = Poder de Mercado
a estructuras de mercado “ineficientes”. Los consumidores, al no estar informados, son
incapaces de detectar productos de calidad y son mas sensibles a la publicidad. Las empresas

con productos de menor calidad invierten, pues, en publicidad con éxito.

Mitra y Lynch (1995), tras analizar ambas escuelas han tratado de unificarlas basandose en
los efectos de la publicidad sobre la elasticidad precio. Observaron que la escuela que
identifica Publicidad con Poder de Mercado sugiere que esta reduce la elasticidad precio de
la demanda, mientras que la escuela que identifica Publicidad con Competencia de Mercado
afirma lo contrario. Esta controversia seria aparente y se debe, en gran parte, a que ambas
escuelas centran su atencién en diferentes tipos de publicidad. Por una parte, la publicidad
ayudaria a recordar el namero de sustitutos posibles en la seleccion, es decir, aumentaria el
numero de marcas consideradas y, por tanto, también la elasticidad precio, lo que es

coherente con la escuela que identifica Publicidad con Competencia de Mercado. Sin



embargo, hay mercados donde la publicidad actGa reforzando las preferencias de los

consumidores -publicidad de marca-, lo que se traduce en una reduccién de la elasticidad

precio, en coherencia con ta escuela que identifica Publicidad con Poder de Mercado.

Cuadro 1.05.: Enfoques de pensamiento sobre los efectos econdémicos de la publicidad

ESCUELA DE PENSAMIENTO
Publicidad como Competencia de
Mercado

La publicidad informa a los
consumidores accrca de los atributos
del produao y no cambia la forma en
que éstos valoran tales atribuios

Los consumidores llegan a ser mas
sensibles al precio y compran el mejor
"valor". Solamente la relacidn calidad-
precio afecta a la elasticidad para un
produao detcnninado

La publicidad facilita la entrada a
nuews marcas dado que puede
comunicar los atributos del producto a
los consumidores

Los consumidores pueden comparar
facilmente ofertas competidoras,
incrementando asi la rivalidad
competiti\'a. Las empresas eficientes se
mantienen, y dado que cuando las
ineficientes salen entran otras nuevas,
el efecto sobre la concentracion es
ambiguo

Consumidores mejor informados
presionan sobre las empresas para que
reduzcan los precios y mejoren la
calidad La innovacion se facilita \1a
nuevos entrantes

Los precios del sector se reducen El
efecto sobre los beneficios y la
eficiencia son ambiguos

Fuente: Albion(1983; pp. 18).

EFECTOS

PubUctdad

Camporumieoto de
compra del consumidor

Barreras de entrada

Estructura del sectory
poder de mercado

Evolucién dd mercado

Desempefio dd mercado

ESCUELA DE PENSAMIENTO
Publicidad como Poder de Meraido

La publicidad afecta a las preferencias y
gustos de los consumidores, cambia los
atributos del producto, y diferencia al
produao de las ofertas competidoras.
Los consumidores llegan a ser leales a la
marca y menos sensibles al precio, y
perciben un menor ndmero de marcas
competidoras para las marcas
publicitadas

Los entrantes potenciales deben superar
las lealtades de marca establecidas y
gastar relativamente mas en publicidad

Las empresas se aislan de la
competencia y de los rivales
potenciales, la concentracion aumenta,
dejando a las empresas con un poder
mas discrecional.

Las empresas pueden aumentar los
precios y dificilmente van a competir en
las dimensiones precio o calidad. La
innovacion podria ser reducida.

Altos precios y beneficios excesivos
acumulados, otorga a los anunciantes
incluso mas incenti\’os para publicitar
sus produaos La produccién es
restringida comparada con las
condiciones de competencia perfecta.

No obstante, ambas escuelas presentan una limitacion: ignoran el papel de los intermediarios

o detallistas {Rotzoll y Haefner, 1996) y no tienen en cuenta el poder emergente de la

distribucion (Vcrbeke, 1992). Los modelos de Porter (1974) y Steiner (1978), en cambio,

introducen esta nueva “variable”, el distribuidor.



El modelo de Porter (1974) incorpora la figura del detallista, al intuir la importancia de su
influencia y de su complementariedad con la publicidad. Por ello, distingue entre bienes de
conveniencia y bienes de compra. Los primeros se caracterizan por su precio urutan'o bajo y
alta frecuencia de compra. El consumidor, en este caso, no busca informacién, ya que no
existen probabilidades de ganancias derivadas de la misma y es, al mismo tiempo, mas

vulnerable a la publicidad.

Por otra parte, el fabricante consigue diferenciar el producto con publicidad y busca la
lealtad a su marca. Asi. puede incrementar el precio de venta al detallista. Este Gltimo, a
pesar de la reduccidn de su margen de beneficio, la acepta al suponer que el rendimiento de

un producto diferenciado sera mayor que aquél no diferenciado.

En el caso de bienes de compra, el precio unitario es alto y su frecuencia de compra baja. El
consumidor percibe la probabilidad de posibles ganancias derivadas de la basqueda de
informacion y es menos \'ulnerable a la publicidad. EI objetivo de) fabricante es incrementar
el nimero de puntos de veniay, por tanto, su esfuerzo va dirigido a conseguir la lealtad del

detallista, incrementando la publicidad dirigida a este y reduciendo sus precios.

Las aportaciones del modelo de Porter (1974) son, principalmente, dos: en primer lugar, la
necesidad de tener en cuenta el tipo de bienes estudiado y, segundo, los efectos econémicos

derivados de la publicidad difieren en funcion de la publicidad estudiada, la del fabricante o

la del detallista.

Otro modelo, que también incluye al detallista, es el de Stciner (1978). Describe un primer
escenario donde el producto no se anuncia. Aqui, los consumidores tienen una amplia gama
de bienes sustitutivos, lo que significa concentracion del poder en el distribuidor que
consigue el mayor margen posible. Ademads, los precios de venta al consumidor se

mantienen altos, aun cuando los del fabricante se reducen.

En una segunda fase, el fabricante empieza a anunciar su marca, consigue la diferenciacion
de su producto y la lealtad del consumidor. En este escenario, el poder del distribuidor para

presionar sobre los precios del fabricante es menor que en la situacion anterior. Es mas, los



precios de venta al consumidor podrian disminuir al aumentar la competencia entre

detallistas™.

El modelo de Steiner (1978) sugiere, pues, que la publicidad conduce al domim'o de la

situacion.

Considerados ios dos enfoques de pensamiento sobre ios efectos econdmicos de la

publicidad, resulta evidente que la publicidad tiene un alcance econémico.

1.3.1.2. Efectos econémicos de lapublicidad

A continuacion se procede al analisis particularizado de cada uno de los efectos. Estos han
sido clasificados en macroeconémicos y microcconomicos -ver las claves principales en el

cuadro 1.06., pp. 52-,
.. 1.2.,. Estmctura de! mercado

Los estudios que analizan la influencia que la publicidad ejerce sobre la estructura de
mercado llegan a ser contradictorios. Algunos economistas argumentan que la publicidad
incrementa la competencia; otros que la dificulta, y que da lugar a una estructura de mercado
oligopolistica o incluso monopolistica. Tanto unos como otros se basan en conceptos tales

como concentracion de mercado, diferenciacién o lealtad a la marca.

La semilla de la discusion podria encontrarse en el cardcter mismo de la publicidad.
Mientras que las teorias de unos se basan en una publicidad no informativa y mas
persuasiva, que afecta a preferencias y gustos, otros sustentan las su>as en una publicidad

informativa. De aqui surgen posturas enfrentadas.

Por una parte, se encuentran aquellos que defienden que la publicidad, sobre todo a gran
escala, reduce el nivel de competencia entre las empresas, dando lugar a estructuras de

mercado oligopolisticas 0 monopoltsticas.

~El modelo de Stcincr contempla pan este segundo escenario nuevas casuisticas en fiincion del dominio de las



La fuerte intensidad de ta publicidad provocaria economias de escala, que hacen ineficiente
la entrada a escala reducida. Asimismo, jugaria un papel protector de aquellas marcas

anunciadas frente a posibles nuevos competidores, lo cual impide su entrada y favorece el

otigopolio.

Aaker y Myers (1984) proponen un modelo que relaciona la publicidad con las barreras de

entrada, la concentracion del mercado, la diferenciacion y el nivel de precios y los

beneficios.

Como punto de partida, afirman que en un mercado concentrado, las empresas no
encuentran incentivos para llevar a cabo una guerra de precios, ya que una reduccion en el
nivel de precios de un competidor seria respondida con la bajada de precios del resto, lo que

neutralizaria sus efectos. En consecuencia, los precios se mantienen altos y tos beneficios

sSOn mayores.

Si la competencia de precios es reducida o nula, es posible que se realicen fuertes

inversiones publicitarias y los costes serian trasladados al consumidor en forma de precios

superiores.

La concentracion de mercado propicia, ademas, un tipo de publicidad enérgica, persuasivay
poco informativa. Es maés. hipotéticamente, la concentracién se traduce en un intento de
diferenciacion entre productos que, objetivamente, son idénticos y a los que la publicidad
aflade un valor, no fisico, sino més bien psicolégico y, por supuesto, totalmente subjetivo.
Significa que, cuando un consumidor adquiere un producto, adquiere, ademés, la marca y

todo un conjunto de significados.

El fin de esta diferenciacion es conseguir consumidores fieles a la marca y aceptantes de un

precio superior a cambio de un valor adicional. De este modo, los que logren esta

marcas del rabricante o I» del detallista.



diferenciacion han encontrado una forma de evitar la competencia de p-ccios, y ello les

permite incrementar el nivel de preciosy de beneficios”

La concentracion se perpetia con la existencia de barreras de entrada, que son generadas por
la publicidad, directa o indirectamente, mediante la diferenciacién de productos®. La

publicidad y la diferenciacion estimulan, pues, la concentracién*.

Finalmente, los niveles de precio y margenes elevados permiten que la inversion publicitaria
aumente, formando una cadena de concentracién-rentabilidad-publicidad-concentracion -ver

figura-.

Esta tesis, que argumenta que la publicidad actia como agente reductor de la competencia,

es afin a la escuela que identifica Publicidad con Poder de Mercado descrita previamente.

* En este sentido fue Bain (1956) 'Ciiado en Corroinor y Wilson (1979)* uno de los primeros en afirmar que
fuenes gajfos en publicidad podrian tener consecuencias anticompetiti%-as. a que la publiddad daba lugar a
ventajas de mercado derivadas de la diferenciacion y. consccuememenie. podrian aumentar los precios con
altos ingresos, sin temor a la competencia

” También se argumenta que la publicidad genera barreras de entrada como consecuencia de las ventajas
oirccidas por los medios de comunicacién -menores costes y mayores espacios publicitarios- a los mayores
anunciantes frente a ios menores o0 la necesidad de un nimero minimo de impactos con un coste cxccsin® para
las empresas mas pequefias

*Si. efixtivamentc, la publicidad provoca concentracion, entonces dcberia existir una relacion entre ios niveles
de publicidad y la concentracion, de forma que aquellos seaores con gran inversion publicitaria deberan tener
mayor tendencia hacia la concentracion que otras. En este sentido, Tdscr (1964) analizd el ratio publicidad
sobre ventas (PAO como indicador de la intensidad publicitaria en una muestra de 42 sectores de actividad. Sin
embargo, los resultados mostraron la inexistencia de una correlacion significativa para los afios 1948. 1954 y
1958. Tampoco hallé una correlacion significativa entre las variaciones en el ratio PA' y en la cotKentracion
para el mismo periodo.

Sin embargo, en un estudio similar, Mann ef al. (1967) citado en Comanor y Wilson (1979>- si hallaron
correlaciones positivas para una muestra de 14 seaores de actividad. Posteriormente, Mann (1974) ratifico esta
correlacion significativa.

Asimismo, en et estudio empirico de Strickiand y Wetss (1976) los resuludos mostivon que la intensidad de la
publicidad tiene efectos positivos sobre la concentracion.

Simplemente a modo de referencia, se pueden enumerar, por un lado, los estudios de Mann ei aj. (1967), Blair
(1972), Mann (1974), Lancaster el al. (1982) y Mueller (19S4) que relacionan ahas inversiones en publicidad
con altas concentraciones y, por otro, tos de Telser (1964), Vemon (1971), Comanor y Wilson (1974). Albion
(1976), Omstein (1977) y Omstein y L,ustganen (1978) que no encontraron rdadones significativas.

No obstante, es predso indicar que estos estudios correladonales son fleitemenie criticados por equiparar baja
correladén y e (“o anticompetencial. Sus criticos sostienen que, simplemente, es indicativo de que ambas
variables son independientes entre si.
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Fuente Aakery Myers (1984, pp 519)

Por contra, otras teorias argumentan que ia publicidad actia como agente que favorece la
competencia. Asi. la escuela que identifica Publicidad con Competencia de Mercado,
descrita previamente, defiende que ia publicidad aumenta la competencia informando al
consumidor sobre las caracteristicas de los productos, de forma que sus patrones de
preferencia se basan en la comparacién precio-calidad. Dado que las caracteristicas de las
marcas pueden comunicarse, las barreras de entrada disminuyen y entran en el sector de
actividad nuevos competidores; dada la facilidad de comparar las marcas aumenta la
rivalidad; los consumidores, més informados, presionan para que los precios disminuyan; y

la informacion disponible incrementa la sensibilidad al precio. En este caso, la publicidad no

sélo no conduce al monopolio, incluso, promueve la competencia.
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En este sentido, Backman (1967) sugiere, incluso, que los datos muestran que la publicidad
es altamente competitiva. Asimismo, para Ehrenberg (1974) es el alto riesgo de fracasar con
una nueva marca el que actia como barrera de entrada y no la publicidad Afirma que los
sectores donde los productos son altamente anunciados se caracterizan por su alta

competencia y una alta incidencia de nuevas marcas.

También, en opinién de Brozen (1973), la publicidad es mé&s un medio de entrada que una
barrera, ya que crea deslealtad. Aquellos productos mas intensamente anunciados tendrian
una mayor rotaciéon y una vida mas corta que aquellos anunciados menos intensamente. Esto

significaria que la publicidad no es una barrera de entrada sino un instrumento de entrada.

Considerados los dos modelos y dada la naturaleza de esta investigacion, lo mas
sobresaliente es la naturaleza microdimensional de la publicidad, y con relacidn a los efectos
sobre la estructura del mercado, la bipoiaridad, la ambigiiedad y la carencia de

investigaciones definitivas que constaten dichos efectos.

i.3.1.2.2. Nivel de precios . coste.s Je producciény Je distribucion

Asimismo, los diferentes estudios publicados sobre el efecto que la publicidad ejerce sobre
el nivel de precios y costes, ponen de manifiesto el alcance microeconémico de la

publicidad.

Los economistas discuten sobre el efecto que la publicidad ejerce sobre el nivel de precios y
el de costes. La venta en masa, junto a la existencia de economias de escala en produccion y
en distribucion, podria originar una reduccion de costes y, finalmente, traducirse en una

disminucion del precio.

Efectivamente, antes de estudiar el efecto que la publicidad ejerce sobre el ruvel de precios,
es preciso conocer su efecto sobre los costes. En este sentido, Myers (1971) sostiene que la
publicidad podria reducir los costes al compensar los costes de la venta personal y los de las

promociones. Asimismo, podria dar origen al aumento en el tamafio de la empresa y reducir.



asi, los costes de distribucion. También en opinidon de Brozen (1973), se hace uso de la

publicidad porque es menos costosa que otros métodos de marketing.

Por otra parte, la existencia de economias de escala’ suscita mdaltiples argumentos y
contraargumentos. Schmalensee (1978) y Albion y Farris (1981) defienden que la publicidad
puede reducir los costes a través de economias de escala en la produccién y en la

distribucion, de la comunicacién o de la eficiencia en el marketing.

No obstante, Sandage y Bemstein (1956). Stigler (1958) y Kolliner (1963)" han utilizado
los datos de ratios de publicidad para analizar las economias de escala con resultados
contradictorios. Asi, la encuesta a productores de Sandage y Bemstein (1956) indicé que las
mayores empresas tienen ratios de publicidad sobre ventas menores; Stigler (1958) no
encontro correlacion entre tamafio de empresa “6ptimo” y ralio de publicidad sobre ventas; y
la encuesta de Kolliner (1963), concluia que los mayores anunciantes tienen menores ratios

de publicidad sobre gastos de ventas.

Por otra parle, Simdn (1965), que rechaza la utilidad del dato de ratio de publicidad como
baso para la investigacion econdémica de la publicidad, tras revisar otro tipo de estudios
donde se incluian datos experimentales y andlisis econométrico, concluyé que para una

empresa, la publicidad es un factor dado y no hay economias de escala.

A pesar de todo, y aun aceptando que se produce una reduccién en el coste, la siguiente

cuestidn es si ésta, efectivamente, se traduce en una reduccion de precios final.

En este sentido, la simple enumeracion de productos que han sufrido la reduccion en el nivel

de los precios no tendria fundamento para probar que la publicidad induce a menores

” Aun cuando diversos autores hablan de economias de escalo, Norris (1984) prefiere hablar de “ventajas de
escala". Economias de escala derivan de la combinacién de Tactores de produccion en ratios mas eficientes. I>a
publicidad, sin embargo, es un nico input y, por tanto, no sujeto a economias de escala. Clasifica en dos tas
“ventajas de escala”;

m  Pecuniarias, que tiene que ver con los precios pagados por espacio y tiempo. Parece que los mayores
anunciantes obtienen ventajas en precios, mayores espacios y tiempos, ademas del trato editorial
favorable (seria una forma de octemalidad).

m  Economias de escala **reaJ”, en el sentido de que la publicidad no es efectiva hasta cierto nivel de
presupuesto.

Norris (1984) se refiere a esta segunda acepcion de economia de escala.



precios, ya que, algunos productores que introducen nuevos productos hacen uso, muchas

veces, de la técnica conocida como “desnatado del mercado” para asi incrementar sus

beneficios (Norris, 1980).

Hay quien, como Ferguson (1982), apela a la racionalidad de! consumidor, que entiende que
la publicidad no puede incrementar el precio unitario final, ya que, de otra forma, éste
rechazaria la compra de esc producto, o quien se fundamenta en la teoria microeconémica y
sostiene que la publicidad hace que la curva de demanda sea més elastica y, por tanto, los
precios se reducen”, o, por el contrario, aquellos como Aakery Myers (1984), que sosUenen

que los costes de la publicidad seran trasladados al precio final.

En definitiva, parece que el efecto que la publicidad ejerce sobre el precio final es ambiguo.
Quizés la clave se encuentre en la definicion de la propia funcion del precio. Esto es. si el
precio esta en funcion del coste, la publicidad puede llegar a tener un efecto sobre el precio,
pero no si estd en funciéon de la competencia (Diez De Castro y Martin Annario, 1993).
También es interesante discriminar entre sectores y/o empresas que adoptan una estrategia

de costes y aquellos que se deciden por una estrategia de diferenciacion (Myers, 1971).

A pesar de (odo. queda patente, de nuevo, que, efectivamente, la publicidad posee un

alcance microcconémico.
1.3.1.2,3. Bene/tcios

Desde la perspectiva microecondémica es imprescindible, también, cuestionar el efecto que la

publicidad ejerce sobre los beneficios empresariales.

Citado en Simén (1965),

Ajuicio de Norris (1984) lampoco es aceptable esc argumenio. ya que mayor elasticidad de demanda no
significa necesariamente menores precios La elasticidad de ta curva de demanda es una funcién de su posicion
asi como de su inclinacién o pei®ienie. Una inclinacion de )a cur\-a de denumda de linea rccu tiene una
elasticidad constantemente cambiante, mientras que una curva de demanda hipérbola tiene elasticidad
constante; cualquier curva de demanda “mas reaa” es crecientemenie eUstica en mayores prccios.
Paraddjicamente, si la publicidad cambia ta extension de la cu%a de denianda de forma ascendente; la
demanda se convierte mis eléstica aumentando el nivel del precio.



En este sentido, es preciso puntualizar que la publicidad puede ser considerada como gasto o
como inversidon. Mientras que aquellos estudios que analizan la relacién entre béneficios e
intensidad publicitaria la consideran como gasto, y constatan una relacion positiva entre
ambas variables, aquellos que la consideran una inversion -debido a su efecto sobre las
ventas a largo plazo-, insisten en la inexistencia de relaciones significativas entre publicidad

y beneficios (Bloch, 1974).

En un intento por comprender la relacion entre ambas variables, se ha desagregado la
variable beneficios, de forma que la variacion en el nivel de beneficios puede ser el resultado
de la variacion en el volumen de unidades vendidas, el nivel de precios y el nivel de gastos

que conlleva efectuar dichas ventas.

La relacion entn; publicidad y ventas es bastante compleja, complejidad que se halla en la
dificultad de determinar causa y efecto. Si la l6gica sugiere que la publicidad “causa” ventas,
también hay evidencia de que las ventas “causan” publicidad, en el sentido de que los
presupuestos publicitarios se establecen como porcentaje de los ingresos por ventas de

ejercicios anteriores.

El efecto que ejerce sobre el nivel de precios ha sido comentado ya en el apartado 1.3.1.2.2.

con argumentos contrapuestos y, ciertamente, ambiguos

Ademas de las variaciones en el volumen de unidades vendidas y en el nivel de precios, los
beneficios pueden verse alterados por la variacién en las necesidades de inversion
publicitaria. Ledn (1996) defiende que aquellas marcas con grandes cuotas de mercado
requieren una menor inversion en publicidad que aquellas con pequefias cuotas. Mientras las
primeras parten de una imagen ya consolidada -“stock de imagen” previo-, las segundas
requieren mayores inversiones publicitarias -mayores gastos y menores beneficios- para dar

a conocer su marca.

En definitiva, a pesar de la desagregacion, el efecto que la publicidad ejerce sobre los
beneficios empresariales es, todavia, objeto de controversia. Pero de nuevo, a efectos de este

estudio, es evidente el alcance microeconémico de la publicidad.



1.3.1.2.4. Inversion publicitaria - consumo 'global - niveles del PI1B

Pero los efectos de la publicidad son también macroeconémicos. Mas concretamente, en este
epigrafe se cuestiona ia relacién entre inversion publicitaria, consumo global y mveles de
PIB, que conocida como la hipotesis de Galbraiih, mantiene que un incremento de la
inversién publicitaria origina un incremento en el consumo global y, en consecuencia, en el

empleo, la renta nacional y el nivel de vida.

En efecto, algunos autores sostienen que la publicidad tiene un efecto favorable sobre el
consumo global, como pueden ser Borden (1942), Jhonson (1965)*“* Blank (1962)'\ Yangh
(1964)"\ Connor (1966), Wright ct aj. (1977)' Peel (1975), Ashley el al. (1977)' Sin
embargo, otros niegan lajantementc que exista evidencia alguna de este efecto favorable -
Backman (1968), Metzen (1967), Ekelund y Gramm (1969), Mueller (1971), Schmalensee
(1972), Ehrenberg (1974), Schmalensee (1978), Norris (1980), Ashley et al. (1980),
Sturgess (1981), Jacobson y Nicosia (1981), Colweil y Jcffrcs (1983) y Chowdury’(1994)-".

Una de las cuestiones mas importantes del estudio del efecto macroeconémico de la
publicidad es si ésta causa consumo, si el consumo causa publicidad o si la relacién es
reciproca que, por otra parte, no estd exenta de dificultades, dadas sus implicaciones de

causalidad. Los estudios de Ekelund y Gramm (1969), Taylor y Weiserb (1971), Peel

Ver Sandage y Fr>burgcr (1965).
Citado en Chowdhury (1994).

"*Citado en Jacobson y Nicosia (1981).

“ Citado en Noms (1980).

Citado en Chowdhury (1994).

Reflexiones y manifestaciones como que la publicidad aumenta la demanda agregada, la necesidad de
aumentar los presupuestos en publicidad para mantener niveles de pleno empleo (ihonson, 1960), la
incapacidad de alcanzar la prosperidad actual sin ella (Connor, 1966), o d impulso que la publicidad prov”"
en el consumo (Wrigth et al., 1977), contrastan con otras que sostienen que ia publicidad es un faaor de
crecimiento externo de la productividad y no su cau.u (Metzen, 1967), que hay mas e\'idencias para alegar que
la expansion econdmica determina el volumen de inversién en publicidad que Xicevwsa (Backman, 1968), que
el efecto sobre los niveles de consumo es insignificante (Ekelund y Gramm, 1969). que la estabilidad ft laigo
plazo en el ratio de gastos del consumidor a renta disponible frente a un incremento en el ratio de publicidad
sobre PNB sugiere que la publicidad ha tenido poca influencia en el largo plazo (Schmalensee. 1978). que
incrementos en el consumo causan incrcmemos en publicidad mis que lo contrario (Norris. 1980). que d nivel
de vida actual no oscilaria en absoluto s: todo d sector publicitario desapareciese... La lista podria continuar
con los nombres de Schmalensee (1972). Ashley et al. (1980X Jacobson y Nicosia (1981), Sturgess (1981X
Colweil y JcfTres (1983), Chowduiy (1994)...



(1975), Schmalensee (1972), Ashiey et ai (1977), Jacobson y Nicosia (1981), Colwell y

Jc f~ (1983), tratan de dar respuesta a esta relacion de causalidad.

Ekelund y Gramm (1969) emplearon datos trimestrales para analizar el impacto de los
gastos de consumo personal en publicidad comente, pasada y futura. Sus resultados

indicaban que su ecuacidn s6lo explicaba una pequefia variacion.

Mientras tanto, Taylory Weiserb (1972) utilizaron datos anuales para el periodo 1929-1968
para estudiar la relacion opuesta, esto es, el efecto de la publicidad en el consumo y ahorro.

Estos encontraron una relacion significativa para el ahorro, pero no para el consumo.

Por otra parte, si Peel (1975) hall6 que la publicidad tenia un impacto significativo sobre el
consumo en el Reino Unido durante el periodo 1956-66, haciendo uso de una modelizacion
economeétrica, Schmalensee (1972), utilizando, en este caso, datos trimestrales de EE.UU.
para el mismo periodo, no encontré evidencias de tal efecto. Segln sus resultados, la
publicidad corriente era mas explicativa que la publicidad pasada para la prediccion del
consumo corriente. Es mas, la publicidad futura era todavia mas explicativa que la
publicidad corriente. Schmalensee (1972) interprel6 estos resultados como evidencia de que
el consumo crea publicidad. No obstante, también podrian ser interpretados como evidencia
de una relacion reciproca entre publicidad y consumo o una union causal que ocurre

demasiado rapidamente para ser detectada por los datos trimestrales empleados.

También Ashiey ct al. (1977) aplicaron un anélisis de causalidad para detectar la relacion
entre publicidad y gastos de consumo personal entre 1956 y 1975. Hallaron una causalidad

instantanea dentro de los trimestres, asi como una causalidad unidireccional desde consumo

a publicidad.

Asimismo, los resultados del estudio de Jacobson y Nicosia (1981) sugieren alguna relacion
causal entre la publicidad y el comportamiento de consumo. En su estudio concluyen que
hay una relacion entre gastos en publicidad y gastos en consumo personal. En primer lugar,
constatan una asociacién positiva entre ambas variables para un mismo afio. Y, segundo, si

se mantiene todo lo demé&s constante -cacteris paribus-, el ahorro de ese afio disminuye v,



consecuentemente, también el consumo del afio siguiente. Es el denominado efecto

presupuesto.

Si los autores citados previamente se limitan al estudio de las causalidades de un Unico pais,
Colwell y Jeffres (1983) amplian su ambito de estudio a 50 paises. Ademas, incluyen entre
sus técnicas de investigacion una técnica analitica que establece las estructuras causales.
Estos reconocen gue lo idéneo es utilizar datos mensuales o, al menos, trimestrales, pero al

no disponer de ellos para todos los paises se limitan al uso de datos anuales.

Como resultado de comparar el “argumento galbraithiano” y el “argumento alternativo”*,
Colwell y JefTres (1983) constatan que la renta se asocia al consumo y el consumo a la
publicidad, y que no hay una relacién causal entre renta y publicidad. Por otra parte, la
hipotesis que afirmaba que la renta da origen a la publicidad, y ésta al consumo, no fue
aceptada. En defmitiva, los resultados de esta investigacion sugieren que es el consumo, y

no la renta, la que causa, realmente, la publicidad.

Una vez considerados algunos estudios realizados en tomo a la hipotesis de Galbraith,
parece aconsejable mostrarse prudente a la hora de posicionarse en la relacion causa-efecto
entre publicidad y consumo global. No obstante, a efectos de este estudio, es e\ndente el

alcance macroecondmico de la publicidad.

1.3.1.2.5. Demandaprimaria o demanda global en una categoria de producto™*

La publicidad de un producto puede causar un incremento en el ni\ei de la demanda global
de una categoria o mantener el mismo nivel redistribuyendo la participacion de las diversas

marcas comerciales integradas en esa categoria.

Caibraith mantiene que tanto ta renta personal mas alia y el desarrollo industrial conducen a la publicidad.
la publicidad gestionara la demanda agregada de una nacién para ajustar, asi, las necesidades de un sistema
industrial. Ademas la publicidad creciente da lugar a consumos crecientes Si el proposito de la publicidad es
gestionar la demanda y sostener el crecimiento del sistema industrial, el consumo deberia tener, incluso, un
efecto causal en la producdon.

Son dos las principales objeciones al argumento Galbraithiano: la renta disponible determina el consumo, y no
la publicidad, y el consumo causa publicidad, no viceversa. Estos argumentos se sustentan sobre la idea de que
los deseos tienen su origen mas en la personalidad del consumidor que en las imposiciones de la sociedad

Se considera demanda primaria 0 demanda global en una categoria de producto la demanda para todas las
marcas anunciadas, marcas no anunciadas, marcas blancas y productos genéricos.



Segun las investigaciones de Comanor y Wilson (1974), existen evidencias de que la
publicidad total del sector puede ejercer una fuerte influencia en la asignacién de la demanda
intersectorial. En este sentido. Lambin (1976) hall6 que s6lo en 4 de los 16 sectores

analizados existia una relacién entre la publicidad de marca total del sector y el crecimiento

del sector.

A pesar de la canddad de estudios econométricos realizados -entre otros los de Peles (1971),
Schmalensee (1972), Hamilton (1972). Comanor y Wilson (1974), Grabowski (1974),
Wilder (1974). Cowling et al. (1975). Thompson y Eiler (1975). Grabowski (1976), Lambin
(1976), Bourgeois y Bames (1979), Atkin y Block (1981), Omsiein y Hanssens (1981),
Dufly (1982), Atkin ci al. (1984), Kohn el al. (1984K no se ha conseguido, todavia,
demostrar fehacienicmcmc la relacion entre publicidad y demanda primaria de bienes de

consumao.

Quizas, tal y como sugieren Schultz y Wittinck (1976), la publicidad ejerce sobre la
demanda primaria un efecto diferente dependiendo de la categoria de producto. No obstante,
la principal dificultad es, sin lugar a dudas, su definicién. Obviamente, los hallazgos de los
efectos de la publicidad sobre la demanda primaria dependen, en gran medida, dcl nivel de
agregacion, ya que, cuanto mayor sea este, menor es la probabilidad de que la publicidad
influya sobre la demanda primaria, y viceversa. De todas formas, a efectos de este estudio,

es evidente que la publicidad posee un alcance macroeconémico.
1.3.1.2.6. Financiacion de los medias de comunicacion

La sociedad “disfruta” de una televisién y de una radio sin contraprestacion monetaria, de
una prensa con un precio inferior a su coste y todo ello, gracias a la Financiacion de estos

medios de comunicacion via publicidad.

Mientras que la financiacion de los mass media, los efectos sobre la libertad de prensa o la
libertad de discurso en los canales de comunicacién, son los efectos mas favorablemente

valorados de la publicidad, otros como la influencia que la publicidad ejerce sobre la



estructura competitiva de los medios, no lo es tanto. En este sentido, Bagkidian (1983)

considera que la publicidad inhibe indirectamente la aparicion de nuevos soportes o

emisoras.

Asimismo, Leon (1996) sugiere que los mayores ingresos derivados de la publicidad podrian
ser reinvertidos en mejorar la estructura productiva, los contenidos y la promocién de un
soporte, lo cual elevaria, aln mas, su audiencia, que, a su vez, atraeria mas publicidad. El
resultado seria la creacion de grandes y poderosos grupos de medios de comunicacion de

masas.

Por ultimo, tampoco se debe olvidar la influencia que las empresas anunciantes pueden

ejercer sobre los contenidos.

En dennitiva, la publicidad alcanza este otro concepto econdémico, que es el de la

financiacién de los medios de comunicaciéon'.

El cuadro 1.06. ofrece una vision resumida de los principales efectos econémicos de la

publicidad, clasificados en efectos macrocconémicos y microeconémicos.

A Las anteriores x-anables no agolan el analisis de ta dimensién econdmica de la publicidad como institudén.
Seria, asimismo, necesario la toma en consideracidn de otras, como su influencia sobre nue\*os productos -la
publicidad seria un estimulo para la innovacion, significa, conseajcntemente, expansién econémica y creacion
de nuevos puestos de trabajo (Norris, '984)<; la productividad -la publicidad podria haber aumentado la
productividad al inHuir sobre los individuos a trabajar mas de lo que hubieran hecho de otra Torma (N1)er$,
1971)-; la variedad y ta calidad de los productos; el nivel de empleo...



Cuadro 1.06.: Dimensidn econoémica
EFECTO DE LA BIPOLARIDAD CONCEPTOS - PALABRAS
PUBLICIDAD SOBRE: CLAVE
m  Laestnictura de mercado Inaemento de la competencia. Concentracion
m  Reduccion de la competencia: Barreras de entrada
estructuras oligopolisticas o » Diferenciacion

monopolisticas * Lealtad
§ m  Precios
. *  Beneficios
9 »  Elnivel de preciosy los ¢  Incremento de los precios B Economias de escala
1 costes de producdény ¢ Reduccion de los precios »  Eficiencia en el marketing
iy de dtstribucion m  Incremento de los costes *  Reduccion de costes y
‘| m  Reduccion de los costes reduccion de precios finales
0 »  Estnictura de mercado
u m  Fidelidad
U + Losbeneficios ®m  Incremento de los beneficios *  Volumen de unidades
*  Reduccién de los beneficios vendidas
* Nivel de precios
* Nivel de gasto: intensidad de
la inversion
e Losnivelesdel PIByel ® Incremento del PIB y del *  Hipotesis de Galbraith
consumo global consumo global
[ *  Reduccion det PIB y del
i consumo clobal
m Lademandaprimariaen *  Incremento de la demanda m  "Canibaltsmo"
¢ i una categoria primaria m  Definicion de categoria
Y m  Reduccion de la demanda
f primaria
e Los medios de m  Reduccion o eliminaciondcl ~ +  Cofinanciacion
comunicacion paiio

U.2. Dimensién informativa de la publicidad

Analizadas las variables que conforman la dimension econdémica de la publicidad y
constatado su alcance econdmico, a continuacion se examina la dimension infomiativa. Se
incide, sobre todo, en la Teoria de la Economia de la Informacién, en los estudios sobre el
contenido informativo de la publicidad y en las valoraciones realizadas por consumidores y

anunciantes.

Publicidad informativa se define como aquella que incluye la descripcion objetiva de las
caracteristicas y precios de los productos (Boulding, 1965). Estajuega un papel importante,

tanto para los consumidores como para las empresas, ya que los consumidores pueden



Utilizarla en sus decisiones de compra. Es ésta la idea basica de la Teoria de la Economia de

la Informacion.

Para determinar en qué medida la publicidad es informativa, se analizan los estudios sobre
contenido infomiativo de los anuncios. Los resultados sugieren que éste es realmente
exiguo. Es mas, los consumidores perciben la publicidad como poco informativa. Estas tres
jdeas -publicidad es una fuente de informacion para el consumidor, la medicién del
contenido informativo de los anuncios y la valoracion de los consumidores y anunciantes-
son las que, seguidamente, se desarrollan con mayor profundidad con el fin de poner de

manifiesto que la publicidad tiene un alcance informanvo.

1.3.2.L Teoria de la Economia de la Informacion

Desde el enfoque de la “Economia de la Infomiacién*' se sugiere que la publicidad es uria
fuente de informacién con valor para el consumidor, ya que facilita la identificacion del
vendedor y el conocimiento del precio de venta de sus productos. Por otra parte, la cantidad
de informacion requerida por el consumidor estara limitada por el coste de oportunidad de

su bdsqueda (Stigler, 1961)*".

Asi, cuando el consumidor desea conocer el producto de menor precio investiga, busca
informacién y la publicidad es, en esle sentido, un recurso valido. Si las diferencias de
precio entre los productos son sustanciales con relacion al coste de investigacién, el
consumidor verd recompensada su labor de investigacion. No obstante, la busqueda de
informacion esté regida por la ley de rendimientos decrecientes, donde el punto dptimo es
aquel que iguala el coste de investigacion a los ingresos marginales esperados (Stigler,

1961).

El contraste empirico de las ideas de Stigler (1961) llega de la mano de Nelson (1970,
1974), quien sostiene que la naturaleza del producto anunciado determina el poder del
consumidor. Asi, distingue entre aquellos productos que se examinan antes de su compra

(SQ o Search Qualities) y aquellos sobre los cuales la mayor parte de la informacién se



obtiene tras una experiencia de compra y uso (EQ o Experience Qualities). Para el caso de
SQ, si las caracteristicas anunciadas difieren de las reales, el consumidor se percatara de
estas diferencias antes de su compra, lo cual reduce considerablemente la probabilidad de

realizar publicidad engafiosa.

En el mercado de EQ, donde la informacion se obtiene tras una experiencia de compray uso,
el poder del consumidor es reducido, pero no nulo, ya que si lo que se persigue es fidelidad a
la marca y, por tanto, la repeticion de la compra o de la “experiencia”, la publicidad

engafiosa no tiene razon de ser.

Pero, realmente, ¢los anuncios informan? Los estudios sobre andlisis de contenido

informativo pueden ayudar a responder esta pregunta.

1.3.2.2. Contenido informativo

Se considera publicidad buena aquella que informa y mala la que es persuasiva, porque
implica un derroche de recursos. Asi lo sugiere Caves (1964) al afirmar que desde el
momento en que la publicidad se separa de su funcidn informativa y trata de persuadir al
consumidor y a decepcionarle, esta se vuelve despilfarradora. Miller (1975) también
clasifica la publicidad en informativa y persuasiva. Parece que la dicotomia
informacidn/persuasién se identifica con la dicotomia publicidad buena®mala. No obstante,
Hunt (1976) la critica alegando la dificultad de separar publicidad informativa deseable y

publicidad persuasiva no deseable.

Por ello, en primer lugar, es preciso definir qué se entiende por informacién y por publicidad
informativa, y qué por persuasion y por publicidad persuasiva. Para muchos el contenido
informativo de un mensaje publicitario es la comunicacion de un mensaje sobre un producto
desde el emisor hasta el receptor. No obstante, tanto la cantidad como la calidad varia de un

anuncio a otro. Y, es mas, lo que para unos es informacion para otros no lo es.

Ver entreoiros a Nclson (1970. 1974). Darfjy y Kami (1973), Spence (1973). Poner (1976), Ehriich y Fisher
(1982).



Por otra parle, la persuasién es la manipulacion de los simbolos que realiza una de las partes,
en un intento de provocar cienos cambios en la otra. Se intenta persuadir al consumidor a
comprar un producto, a cambiar su actitud, a modificar su nivel de conodmiento... Y, por

tanto, se puede considerar que la persuasion esta presente en la publicidad por naturaleza.

Asi, Hunt (1976) propone distinguir entre aquella de **alto contenido” informativo y la de
“bajo contenido”. EI mayor o menor contenido informativo depende tanto de la cantidad
como de la calidad o la utilidad de la informacion. Ademas, la cantidad de infonnacién
percibida es individual, en el sentido de que un mismo mensaje contiene distinta cantidad de

infomiacion para cada consumidor.

El problema es, ahora, la falta de definicion de lo que constituye contenido informativo alto
y contenido informativo bajo. Cualquier apro.ximacién realizada deberd tener en cuenta,
adema@s, las expectativas de! consumidor y, quizas, también, su actitud general hacia la
publicidad. Asi, en opinion de Sepstrup (1981), lo més adecuado es establecer una politica
de minimos generales de contenido informativo y e\itar toda especificacion sobre el tipo de

informacion.

Con relacién a los estudios empiricos, estos se limitan a cuantificar el contenido informativo
de los anuncios y no a determinar su calidad o utilidad. Sus resultados indican que el
porcentaje de anuncios calificados como informativos es relativamente elevado cuando a
éstos se les e.xige un unico criterio informativo. Sin embargo, el porcentaje se reduce

claramente cuando el namero de criterios exigidos aumenta a dos, tres 0 mas* .

Entre los estudios de contenido informativo se pueden citar, entre otros, los de Resnik y
Stem (1977), Mérquez (1977), Pollay ci ai (1980), Dowling (1980), Sepstnip (1981), Reid y
Rotfeld (1981), Stem et al. (1981), Tom ct oA (1984), Weinberger y Spotts (1989), Royo et
al. (1992) y Royo y Bigné (1994). En todos ellos tos resultados son similares; cuando

aumenta la exigencia para calificar un anuncio como informativo, disminuye drasticamente

” Los criterios infomiativos utilizados en este tipo de estudios podrian ser, entre otros, los siguientes: precio-
valor, segundad, calidad, investigacion, independiente, resultado del uso. investigacion de U empresa,
componentes o contenidos, nuevas ideas, disponibilidad (en tiempo o tugar), facitidad de obtener mas
informacion, ofenas ¢ promociones, instrucciones de uso, sabor variedades del producto, nutricion,
comparaciones, envases y formas, nombre de la empresa, garantias, financiacion.



el niamero de anuncios considerados como tal. Incluso en el caso de Dinamarca, donde la
regulacion del marketing es muy estricta y el movimiento consumerista muy activo, la

publicidad impresa contiene, en general, escaso volumen de informacién (Sepstrup, 1981).

En cuanto a los trabajos comparativos entre paises, éstos muestran que el contenido
informativo de los anuncios es menor en EE.UU que en Australia (Dowling, 1980) y
Ecuador (Renforth y Raveed, 1983), equivalente a Canada (Pollay ej al. 1980) y superior
qgue en Gran Bretafia (Weinberger y Spotts. 1989).

Desde una perspectiva diacronica, el contenido informativo habria ido en aumento desde

1977, al menos en el caso de EE.UU. (Weinberger y Spotls, 1989).

Estos estudios de contenido constatan, pues, la osease/, informativa de los anuncios en
términos cuantitativos. Incluso, algunos autores como Pollay, sugieren que son,
probablemente, muy la.\os al describir un anuncio como informativo, ya que segun la
metodologia empleada todo “hecho” es contabilizado como informativo. Sin embargo, para
los consumidores no todos los hechos son equiparables, ya que mientras algunos son
importantes, otros son bien conocidos y. pt)r tanto, resultan redundantes mas que

informativos‘\ Quizas, seria necesario rcali/ar un estudio de caracter cualitativo.

1.3.2.3. |l aforacion de los consuntdores

Aun cuando los estudios sobre contenido informativo ponen de relieve la escasez
informativa, seria también intere.sante conocer la percepcidn del consumidor y de los

responsables publicitarios.

El punto de vista de unos y otros es, claramente, divergente en cuanto a la necesidad de que
la publicidad sea informativa. Mientras que los primeros estiman necesario que los anuncios

tengan un mayor contenido informativo -para muchos consumidores el valor de la

Una de las posibles explicaciones del escaso contenido inronnativo de los anuncios es la existencia de un
"ciclo de vida de la infonnatividad”, donde un anuncio, inicialmenle considerado conio informalivo, pierde
gradualmente su potencial inrormativo a medida que aumenta el nimero de exposiciones (Aaker y Norris,

1982)



publicidad reside en que ésta sea informativa-, segin los datos de Rotenberg ei ai (1978),
los segtindos parecen no atender esta peticion, y s6lo un 5% de los profesionales manifiesta
que la principal funcion de la publicidad es la de ofrecer informacién. Es mas, las agencias
publicitarias creen que anuncios muy creativos, aunque no informativos, son la mejor forma

de atraer la atencion de la audiencia y ser eficaces.

Sin embargo, en un estudio llevado a cabo por Aaker y Norris (1982), los anuncios
calificados como informativos, aunque reducidos en namero, presentaron elevados
coeficientes de correlacion con el recuerdo, la conviccidn, la eficacia y el interés, lo que
indica que los anuncios que fueron percibidos como infomiativos eran, al mismo tiempo, los

mA&s notorios y persuasivos.

Por otra parte, el consumidor percibe que el contenido informativo es realmente bajo. Asi,
en el estudio de Hallcr (1974) los encuestados consideran que la publicidad no es una buena
fuente de informacion y que gran parte de ella contiene muy poca informacién. No obstante,
los directivos no comparten esta opinion y sostienen que la publicidad ofrece informacidn

habitualmente (Wills y Ryans, 1982).

En definitiva, los anunciantes por un lado y los consumidores por otro, divergen en cuanto al

valor, a la naturaleza, a la calidad y a la cantidad informativa de la publicidad.

Una vez considerados la Teoria de la Economia de la Informacién, los estudios sobre
contenido informativo y la relacién de los consumidores con la publicidad como fuente de
informacion, es evidente que el alcance del andlisis de la dimensionalidad de la publicidad

abarca esta otra dimensién, la informativa.



Cuadro 1.07.: Dimensién informativa de la publicidad
m  Teoria de la Economia de la m  Lapublicidad es una fuente de informacion para el
informacion (Stigler, 1961; consumidor
Nelson. 1970. 1974; Darby y
Kami. 1973; Spence, 1973™
Porter, 1976, Ehrlich y Fisher,
1982)

*  Contenido informativo e Ladicotomia publicidad informativa vs persuasiva en
contraposicion a la publicidad de alto contenido informativo
vs de bajo contenido informativo

m  El escaso contenido informativo de los anuncios
e Lapublicidad, /.es una fuente de informacion?

*  Valoracion de los e Oposicion entre consumidores y anunciantes

consumidores

FUENTE: ELABORACION PROPIA

U J. Dimension ético-moral

Constatado el alcance econdmico ¢ informativo de la publicidad, a continuacion, se procede
a estudiar la dimension ético-moral -"lo que la publicidad es”-, analijando el caracter

estético y ético de la publicidad.

Al igual que en las dos primeras dimensiones, también en ésta, las valoraciones se
contraponen. Criticas como el mal gusto, la saturacién, la ubicuidad, la intrusion o la
falsedad en los anuncios, se enfrentan a aquellas que reconocen su caracter estético, artistico

y simbadlico.

1.3.3./. Caracter estético de lapublicidad

A efectos de analizar la dimensionalidad estética -0 antiestética- de ia publicidad se detallan
estudios que critican la publicidad y la definen como vulgar, simple, degradante y, en

definitiva, de mal gusto y aquellos que la consideran como algo artistico.

A juicio de Kirkpatrick (1986) la publicidad ofende los gustos dcl consumidor™" al crear

anuncios insultantes, al promocionar productos moralmente ofensivos, asi como

Citado en Mixon (1994).
El caracter ofensivo de la publicidad seria de naturaleza bidimensional: “productos ofensivos" y

"ejecucionei ofensivas". “Productos ofensivos” serian aquellos que segin normas sociales no deberian ser



comportamientos inmorales. EI mal gusto es, ademads, una cuestién de etica y, en este

sentido, la publicidad llegaria a ser inmoral (Royo, 1995).

Ademas del propio contenido de los anuncios, la alta frecuencia -que crea una sensacion de
saturacion y de intrusion- y la falta de identificacion como tal, pueden ocasionar en el
consumidor un estado de irritacion y de impaciencia que se supone que el anunciante en
ningdn momento pretende crear. Como afirma Le\nn (1993) ubicuidad, repeticion e
intrusion, son las tres caracteristicas que mas molestan de la publicidad. Esta situacion es
verdaderamente preocupante ya que, parece ser, que la efectividad de la publicidad resultaria

seriamente peijudicada ante un incremento en el nivel de irritacion del consumidor.

A pesar de todas estas criticas es necesario reconocer sus vinudes en cuanto al contenido
artistico y a su orientacion hedonista. La publicidad, como el artista, utiliza sistemas de
simbolos y metaforas, es un intermediario cultural que opera con representaciones
simbolico-artisticas y que influye sobre los gustos de la sociedad (Levin, 1993). La

publicidad es, en definitiva, una forma de arte.

Con relacion al buen o mal gusto, a lo estético y a lo antiestético... es preciso indicar que son
valoraciones totalmente subjetivas. En todo caso, se podria hablar del gusto de la mayoria de
una dctemiinada sociedad o cultura. Ademas, los patrones de gusto varian entre las
personas, entre los grupos, entre las culturas e, incluso, a lo largo del tiempo. Asi, Del
Campo (1967) afirma que el problema de una sociedad no se halla en el nivel del gusto de su
publicidad sino en el nivel educacional de su poblacion. El futuro de una sociedad depende
de su nivel de formacion y la publicidad, si quiere ser realmente efectiva, debera ajustarse a

ese nivel.

Es evidente, por tanto, que la subjetividad prevalece a la hora de valorar el mvel estético de
la publicidad. Pero, a efectos de esta investigacion, lo realmente fundamental es constatar
que el caracter estético de la publicidad se constituye como un elemento adicional en el

marco del estudio de la dimensionalidad de la publicidad.

expuestos a discusién en publico, mientras que “ejecucién ofensiva” se refiere a la naturaleza de la gecucion o



L3J.2. Cardcter ético de lapublicidad

La segunda de las subdimensiones del llamado “lo que la publicidad es” o la dimension
ético-moral recoge las valoraciones realizadas con relacion al engaito y a la falsedad en
publicidad. Si, realmente, la falsedad es algo permanente en la publicidad, su sentido ético y

moral es seriamente cuestionable.

Los consumidores reconocen y aceptan un cierto nivel de exageracion en la publicidad, pero
no toleran aquella falsedad que tiene por objeto el engafio. Ademas, los consumidores,
conscientes del elevado grado de falsedad en las afirmaciones publicitarias, son bastante

escépticos y prudentes (Borden. 1942).

En este sentido, el ambito de la CAPV, se cuenta con la e.xperiencia de un estudio realizado
por el Departamento de Comunicacidon Audiovisual y Publicidad de la UPV, por Olabarri,
Sobera y Leo6n y financiada por una organizacion consumerista. Se establecieron una serie
de criterios de \eracidad que fueron clasificados en diferentes niveles de lo que se puede
entender por engafio*” La principal conclusién que se desprende de este estudio es. segln
los autores, la escasa importancia del engafio grave. Concluyen que la publicidad no es
engafiosa, ya que menos del 50% de los anuncios fueron catalogados como tal.
Normalmente, incurren en la e.xageraciéon mas que en la falsedad y, por tanto, la cuestion se

resumiria en la determinacion de la legitimidad de la exageracién como técnica publicitaria.

También en 1994. el Departamento de Comercio y Consumo del Gobierno Vasco realizd
una encuesta entre 2.800 ciudadanos pertenecientes a 142 municipios. Segun los resultados,
los consumidores vascos se sienten mayoritariamente engafiados, con un 60% de
encuestados que dudaban de la veracidad de los mensajes publicitarios y un escaso 2,4% que

estaban convencidos de que las empresas cumplen lo anunciado.

los topicos y/o temas utilizados en el anuncio, y no al producto mismo
Los criterios de veracidad utilizados fueron;
Grado de verificabilidad: expresiones evidentes manifiestas; expresiones no verificadas, pero
veriflcabies; expresiones no verificables. por faltar un nlcleo susceptible de verificacion; falsedad
literal y publicidad engafiosa por la forma de presentacion.
Grado de exageracion: anuncios sin exageracion; anuncios con expresiones grandilocuentes y/o
euforicas; existencia de omisiones graves y existencia de exclusion expresa de la competencia.



Falsedad o veracidad, engafio o exageracidn, a efectos de esta investigacion, resulta evidente

el alcance ético de la publicidad.
1J.4. Dimcasién social de la publicidad: valores

Para finalizar con la descripcion y andlisis de la multidimensionalidad de la publicidad, a
continuacion se discute sobre la dimension social. En este apartado se incide en “lo que la
publicidad hace” tanto en su relacion consumidor-posesiones como en la de anunciante-
consumidores. En el primer caso, en la relacion consumidor-posesiones, se debaten
cuestiones referentes a la creacion de necesidades, que serian satisfechas con la posesion de
nuevos productos, o la modificacién y/o el reflejo de los valores existentes en la sociedad,
con especial hincapié en el materialismo-consumismo. En cuanto a la relacion anunciante-
consumidores, se cuestionan la manipulacién y la utilizacion de estereotipos sociales -ver

cuadro 1.08.-.

Cuadro 1.08.: Dimensién social de la publicidad; “Lo que la publicidad hace"

m  Relacion consumidor-posesiones. m Creacion de (nuevas) necesidades.
* Valores de la sociedad; Materialismo-

consumismo. Espejo que refleja o
modela.

m Relacion anunciante-consumidores. m  Manipulacion.
m Estereotipos.
FUENTE: ELABORACION PROPIA

Se defiende que la publicidad actia para cambiar actitudes, imagenes, conocimientos,
sentimientos, preferencias o valores, lo que significa que la publicidad tiene efectos
psicoldgicos, socioldgicos y culturales™’. Estos efectos, que se analizan a continuacion,
denominados por Pollay (1988) efectos macromarketing, son menos ob\ios y mas dificiles

de investi/jar que los efectos econdémicos, pero no por ello menos importantes.

Aungue es mis propio hablar de lemas sociales o aspectos sodaics y no de efectos sedales -ya que d
modelo de causa-erecto, aunque muy atrayente, carece de una base empirica solida-, se utiliza el término
“efecto” por su amplia utilizacion.
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1.3.4.1. Creacion de (nuevas) necesidades

La primera de las relaciones indicada en el cuadro 1.08. se refiere a la del consumidor con
las posesiones, donde se discute, en primer lugar, la posible creacion de necesidades por la

publicidad.

En este sentido, Packard (1957) sostiene que las “necesidades verdaderas” de la mayoria ya
han sido satisfechas -se supone que las del mundo occidental-, y se adquieren cerca de un
40% de productos que son innecesarios en el sentido “absoluto y vital” de la palabra.
Sostiene que las empresas, mediante la publicidad, son capaces de crear y, efectivamente,

crean, nuevos deseos y necesidades.

Asimismo, Galbraith (1992: 155) mantiene que “a medida que una sociedad se va volviendo
cada vez mas opulenta, las necesidades van siendo creadas cada vez méas por el proceso que
las satisface". A su juicio, la publicidad tiende a crear un hombre que actie acorde a las
necesidades del actual sistema industrial: “un hombre que gaste lo que gana y que trabaje

porque siempre necesita mas* (Galbraith 1967: 219).

No obstante, otra corriente de opinion no acepta que la publicidad pueda crear necesidades.
Asi, para la National Business Council of Consumer AiTairs (1973) ha habido un cambio de

hébitos, de forma que los deseos de ayer son hoy necesidades.

Ademas, las acusaciones contra la publicidad no han sido contrastadas empiricamente, sino
que son reflexiones y opiniones de intelectuales sin una base empirica (Demsetz, 1974). Se
quieren cosas cuando se es consciente de su existencia y la eliminacion de la publicidad no
haria desaparecer la demanda del consumidor, porque los productos se demandan cuando
verdaderamente se quieren o se necesitan (Ehrenberg, 1974). Ajuicio de Schudson (1984),
las empresas adoptan el concepto de marketing y la orientacion al mercado y, por tanto,

tratan de detectar y satisfacer las necesidades, no crearlas.



También Lambin (1995) critica a Galbraith por la confusion creada entre necesidad y
demanda. La publicidad puede descubrir una necesidad existente, pero no puede ser
demandado aquel bien destinado a satisfacer la que no existe. La publicidad, al dar a conocer
la necesidad crea una demanda y no la necesidad. En otras palabras. la publicidad puede

crear una demanda para una necesidad preexistente aunque desconocida.

En definitiva, el individuo es parte de una sociedad y de una cultura, y sus gustos y
preferencias puedan estar modelados por los de otros consumidores y éstos, a su vez, por

cada cultura particular (Royo, 1995).

Ademas, muchas de las criticas vertidas en contra de la publicidad son, en realidad, criticas
al capitalismo, a la abundancia o a la persuasién. De lodas formas, la omnipresencia de la

publicidad no significa, necesariamente, su omnipotencia.
1,3,4,2. 1alores de la sociedad

En el marco de esta relacién consumidor-posesiones se plantea, también, el dilema que se

refiere a si la publicidad modifica o refleja los valores de la sociedad

De forma muy sucinta, se puede decir que frente al argumento que mantiene que la
publicidad modifica los valores existenics en la sociedad, se opone aquél que niega ese

poder y afirma que la publicidad se limita, e.vclusivamente, a reflejar los existentes en la

sociedad.

Por una parte, se acusa a los publicitarios de no ser conscientes de todo el poder modelador
qgue pueden ejercer en la sociedad y de estar creando “consumidores” -indi\iduos cuyo
principal objetivo es el consumo- en lugar de “personas” (Mannes, 1964). El escaso interés
hacia los anuncios (Krugman, 1965) o la actitud pasiva (Baruouw, 1978) otorgaria a la

publicidad la capacidad de modelar los valores.



Asimismo, la crecieme debilidad de las instituciones tradicionales -familia, iglesia y
educacion- habria hecho posible el resurgimiento de la publicidad como posible sustituia de

aqueéllas (Berman, 1981).

Entre los escasos estudios empiricos, el realizado por Moschis y Moore (1982) sugiere que
la publicidad podria modelar los valores de la sociedad. No obstante, la direccion de la
influencia no es tan clara y las correlaciones tampoco son muy elevadas, de forma que las

conclusiones deben ser interpretadas con precaucion.

En esta misma linea se posicionan Zunzunegui et al. (1990), quienes afirman que la
publicidad ejerce una inilucncia muy poderosa sobre las actitudes, las decisiones y los
sistemas de valores, o Leon (1996) quien sostiene que, aunque el objetivo de los anunciantes
es, a priori, el comercial -incremento de ventas, posicionamiento, etc.-, tiene, también,

efectos indirectos en la e.xistencia del hombre y de la sociedad en general.

Frente a esta posicion que sugiere que la publicidad modela los valores, hay quienes afirman
que, exclusivamente, refleja lo que ocurre en la sociedad como s de un espejo se tratara. Un
espejo objetivo que refleja los cambios sociales, pero que tiene un efecto despreciable en la

iniciacién o modificacion de dichos cambios (Wright y Warner, 1966).

Segun esta otra posicidn, la publicidad no tiene el poder suficiente para dominar otras
fuerzas que contribuyen a la creacion de valores sociales y, en todo caso, afectaria a las
opiniones y actitudes de los consumidores (Aaker y Myers, 1984). Sissors (1978), maés
contundente, mantiene que lodo se debe a un error conceptual entre valores y necesidades, y
seria la credibilidad de intelectuales como Galbraith, Toynbee, Riesman o Coisron Wame,
especialistas en su area de trabajo -pero no en el de la publicidad-, lo que favoreceria la

expansion de estas criticas.

Por otra parte, Schudson (1984) sostiene que la forma de operar de la publicidad no se basa
en la creacion de valores culturales, sino en la marginacién de algunos y la persistencia de

otros. Belk y Pollay (1985) se suman, parcialmente, a esta idea, al sostener que no se puede



afimiar que la publicidad cambie los valores culturales de una sociedad, pero si que trata de

perpetuarlos.

Sin embargo, para Holbrook (1987) la publicidad es un espejo que refleja los valores ya
existentes en la sociedad. Asimismo, Lantos (1987) y Leiss et al. (1990) niegan que exista
evidencia empirica alguna que confirme dichos efectos. Para Ho\*ard y Hulbert (1974), el

problema se centra en la dificultad de la medicion de estos efectbs™.

En cieno modo, se puede citar e! estudio realizado por Leon (1993), un analisis de contenido
realizado sobre una muestra de 1.794 anuncios en TV, radio, diarios y revistas. Este constat6
que los mensajes mas predominantes apelaban a la funcionalidad y al beneficio econdmico
de los productos. Sin embargo, este tipo de publicidad funcional y pragmatica pasaria
desapercibida para la critica, mientras que una sola campafia basada en valores sociales o
asociales alcanzaria una relevancia social superior a 100 campafas funcionales. Por ello,

sugiere que no se deberia hablar de la publicidad sino de campara concretas.

Finalmente, para Fowles (1996) es poco o nada probable la relacién causa-efecto entre las
imagenes reflejadas y los \alores sociales. Sefiala que las iméagenes en publicidad pueden no
ser la causa de los valores sociales y, viceversa, que los valores sociales existentes pueden
no ser causa de las represemaciones en publicidad. Sostiene que es bastante irreal pensar que

la publicidad crea realidades sociales sin un material de base.

En definitiva, el juego del espejo que refleja y/o modifica la realidad, persiste hoy, sin
evidencias empiricas que confirmen la veracidad de una u otra hipétesis, pero que da pie
para que la publicidad sea objeto de las peores y mas duras criticas.

/.3.4.3. Materialismo - Consumismo

En este juego del espejo, es especialmente criticado un valor, el materialisma'consumismo.

Para algunos la publicidad habria promondo el consumismo como principal valor en la

” Pollay (1986) es contumicmc en este sentido: lo que no se puede medir o presenta dificultades en su
medicion, no significa que hay que ignorarlo.



sociedad a expensas de otros valores (Lasch, 1978; McBride, 1980; Lcars, 1983; Pollay,
1986; Fowles, 1996; Ledn, 1996).

Para otros es ilusorio esta hipétesis y ha sido rechazada por los estudios empineos sobre la
medida de la eficacia econémica de la publicidad (Lambin, 1976), y por los estudios
macroeconémicos, “que muestran que, a largo plazo, la propensién al ahorro ha dado prueba
de una gran estabilidad en las economias industriales, a pesar del crecimiento de la

intensidad publicitaria absoluta” (Lambin, 1995:128).

De todas formas, la relacion causa-efecto entre publicidad y materialismo no es de! todo
clara, ya que la tendencia materialista de nuestra cultura precede a la moderna publicidad.
Ademas, no seria justo responsabilizarla de todos los problemas, ya que los flujos como la
urbanizacion, la e.xpansién industrial, la movilidad geografica o el incremento en el nivel de

formacion, también han podido influir sobre el materialismo (Pollay, 1986).

1.3.4.4. Manipulacion

Enmarcada, también, en la dimensién social, se critica la manipulacién que los anunciantes
ejercen sobre los consumidores haciéndose valer de la informacion “privilegiada” que
proporciona la investigacion de mercados. Una vez mas, se cuestiona el poder de la

publicidad y la soberania del consumidor.

Por una parte, se encuentran aquellos que consideran que el consumidor es dificilmenie
manipulable -Maycr, 1965; Bauer y Greyser, 1968; Greyser, 1972; Quelles ei al. 1984*’;
Wells ct al. 1992-. En el otro extremo, se hallan aquellos que otorgan a la publicidad un
poder todopoderoso y minusvaloran la capacidad de raciocinio del consumidor. Asi, la tesis
de Packard (1957) es que la publicidad manipula gracias a los conocimientos que ofrece la
psicologia motivacional y el psicoanélisis, que logra influir en los habitos, el

comportamiento, el proceso de pensamiento y las decisiones de compra de los



consumidores, al emplear estimulos por debajo del umbral de percepci6ru es decir, mediante

la publicidad subliminal”®

En esta misma direccién, para Kirkpatrick (1986), los anunciantes emplean el engafio y la
manipulacién con el objetivo de cambiar los gustos de ios consumidores y adecuarlos a los

deseos de los primeros.

Desde una perspectiva distinta, hay autores que justifican y aceptan la persuasion en la

publicidad como Sandage (1973). Demseiz (1974) o Pope (1983) en un entorno competitivo.

1.3.4.S. Estereotipos

Como punto final de la dimensién social -“lo que la publicidad hace"- en su relacion
anunciante-consumidores se hace referencia a los estereotipos™V Se describe como los
anunciantes, en su relacién con los consumidores, pueden crear o promover ciertos
estereotipos. Se critica que la publicidad presenta una imagen estereotipada de la realidad y

la més Nisible y criticada es, quizas, la esicreoiipacion racial y sexual.

Los estudios que tratan sobre la discnminacion y cstereotipacion social concluyen que los
anuncios enfatizan las imagenes tradicionales y totalmente esiereoiipadas, de forma que los
esfuerzos sociales para promover la igualdad de los diversos colectivos resultan muchas

veces baldios.

Entre otros, Flick (1980) demostré cdmo los roles de hombres y mujeres eran muy diferentes
en los anuncios noruegos. Mientras que los hombres se presentaban en conte.Mos laborales y
relacionados con la posesién de productos de precio ele\'ado, las mujeres aparecian en
contextos relacionados con el hogar y productos como los cosmeéticos, el vestido y la
alimentacién. Es mads, las mujeres se representaban como jovenes, pasivas e impulstNas,

frente a unos hombres siempre activos y racionales.

” De todas formas, diversos experimentos muy bien controlados han constatado que la erecti\idad de la
publicidad subliminal es nula, débil o dificil de conseguir (Itawkins, 1970. Kelly, 1979)

' La estercotipacion es asignar un cliché a un grupo, fijar a un grupo una idea, una opinién o una concepcion
muy simplificada.
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Asimismo, Sepstnip (1981) concluia que la publicidad mostraba a la mujer en el contexto de

Su casa Y, por supuesto, menos competente y activa que el hombre.

En Suecia, Eriksson y Andrén (1987), también observaron la representacién de los roles
sexuales tradicionales. Las mujeres aparecen ligadas a la esfera privada del hogar, inactivas;
relacionadas con equipamiento del hogar, con cosméticos; y siempre como elementos
decorativos y agradables, jovenes, hermosas y sexys. Mientras, los hombres se presentaban

con una amplia seleccion de bienes y se caracterizaban por su autoridad y conocimiento.

La trivialidad de las funciones realizadas por la mujer es una constante que se repite en el
mundo publiclturio, mientras que las funciones mas prestigiosas se reser\an para el hombre

(Cosgrove, 1991; Kolbey Langefcld, 1991).

Oleaga tv ai (1990) o Le6n (1996), también han realizado estudios relacionados con la
estereotipacién y también constatan la e.vislencia de la estereotipacidén se.xual. Es evidente,

pues, que en publicidad, la estereotipacién es un hecho.

Como también lo es la muhidimcnsionalidad, tal y como ha quedado patente en este
recorrido realizado desde la dimension econémica hasta la social, pasando por la informativa

y la ético-moral. Asimismo, se constata la bipolaridad en las valoraciones en todas y cada

una de las dimensiones

También, es destacable que entre las numerosas cuestiones tratadas, muchas carecen de rigor
cientifico y se limitan a ser meras reflexiones. Se requiere, para todas las dimensiones, en
especial para las dimensiones sociales, un mayor esfuerzo de investigacién que permita

ahondar en su conocimiento con mayor objetividad.

No obstante, muchos temas sociales se enfrentan a la dificultad inherente de someterlos a
cualquier clase de andlisis empirico. Ademas, el andlisis de los valores se enfrenta a

conclusiones dificilmente clasificabics en correctas o Incorrectas.



Ha quedado también patente que la investigacion en publicidad debe ser, necesariamente,
interdisciplinar. Es fundamental, puse, trabajar desde perspectivas globales, integrando a

todos los agentes que intervienen en el mundo de la publicidad.

Estas son, pues, las principales conclusiones de un capitulo que tenia como objetivo la
definicion del concepto “publicidad como institucion social™ y que, a su vez, responde a uno

mas general, la construccion de un instrumento de medida.



2. FACTORES DETERMINANTES DE LA ACTITUD DEL
CONSUMIDOR HACL\ LA PUBLICIDAD

2.1. ESTADO DE LA CUESTION

Una vez que se ha analizado el concepto “publicidad como institucidn social” comprendido los
rasgos caracteristicos de aquella sociedad donde la publicidad encuentra su razon de ser,
destacado su multifuncionalidad y estudiado su multidimensionalidad dual o bipolar, se
procede al andlisis de aquellas investigaciones relacionadas con los “factores determinantes de
las creencias hacia la publicidad”. Para ello se describiran, analizaran y evaluardn los objetivos,
la metodologia, las técnicas de anélisis y los resultados, y se sefialaran las aportaciones de los
diversos estudios publicados a lo largo de las cuatro Gltimas décadas. Asimismo, se iran
descubriendo las opiniones, creencias y actitudes’* de los consumidores hacia la publicidad y
cémo los investigadores han jdo configurando areas de creencias en funcion de las similitudes

delectadas en diferentes investigaciones.

Se hace referencia, principalmente, a estudios realizados en EE.UU. con escasas referencias a

nuestro entorno mas cercano’\ Se debe a que este tipo de estudios se ha realizado de forma

* Los icnninos crcencias y actitudes son objeto de confusion en ta mayoria de tas investigaciones Segun la
propuesta realizada por Ajzen y Fishbein (1970), la denominacion correcta seria "actitudes hacia las
creencias” La i-jiciclopcdia Inieniacumil de jas Ciencias SaciaUw define una actitud como "una organizacion
relativamente duradera de aecncias en tomo a un objeto o situacion, que predispone a reaccionar
preferentemente de una manera determinada Mientras tanto, una creencia es una proposicion simple,
conscichie o inconsciente, inferida de lo que una persona dice o0 hace, que puede ir precedida de la frase: Yo
creo que..."
Entre los estudios realizado.” a nivel del icrritorio espaiiol destacan los de;

* Roche ei al (1984). estudio centrado en la obtencién de informacién sobre las opiniones de los
consumidores de Madrid respecto a temas de actualidad relativas a actividades de consumo, entre ellas la
publicidad

e Séanchez Guzman (1993): sobre la base del estudio dirigido por el Instituto Nacional de la Publicidad al
principio de la década de los setenta, apena algunos datos de las opiniones de los espaikiles sobre la
publicidad.

e Bemé et ai. (1994): reformulan el modelo explicativo de las actitudes hacia la publicidad de Pollay y
Mittal(1993)

e Garcia (1995): analiza las actitudes de los consumidores de la CAPV hacia la practica del marketing.
* Royo (1995): ant'iza el contenido informativo de la publicidad y su efecto sobre la actitud hacia la
publicidad.

e Rodriguez «/a/. (1995): en la misma linea de Benig, efal. (1994), incorponin nuevos factores al modelo de
Pollay y Mittal (1993)

e Sanchez-Herrerr) el al. (1996): crean un instrumento de diagnéstico de las actitudes de los consumidores
universitarios hacia la publicidad.

* Royo (1996); aea un instrumento de medida para la medicion de las actitudes hacia la publicidad.



aislada y es s6lo un comienzo mas que una tradicion en la investigacion de estas cuestiones
(Royo, 1995). Asimismo, investigadores como Durvasula el al. (1993) insisten en la
importancia de no presumir la aplicabiiidad de modelos y conceptos desarrollados en entornos

culturales, econémicos y sociales diferentes (Lannon, 1985"; Weinberger y Spotts, 1989; Katz

y Lee. 1992“).

Es necesario, por ultimo, destacar la dificultad que supone comparar las investigaciones que a
continuacién se describen, ya que éstas se han realizado en momentos diferentes en el tiempo,

respondiendo a objetivos heterogéneos y utilizando metodologias distintas.

En cualquier caso, se ha realizado un esfuerzo por encontrar posibles lineas de investigacion

que aglutinen los diversos estudios con el siguiente resultado:

« LINEA DE BAIIER \ GREYSER - BIDLMENSIONALIDAD DE LA
PUBLICIDAD

Se caracteriza por constatar la existencia de la bidimensionalidad de la actitud hacia la
publicidad, con una serie de items que pretenden medir la dimensién econémica y la
dimension social. A su vez. los estudios se clasifican en descriptivos -se acepta que las
dimensiones citadas e.xisien per .se, sin comprobacién empirica alguna-, tipoldgicos -se
establecen tipologias o segmentos de poblacién por actitudes-, comparativos -se
realizan comparaciones enl'e muestras distintas- y los denominados estudios de
constatacion empirica -se constata empiricamente, mediante cargas factoriales, las

dimensiones dadas por supuestas por Bauery Grcyser-.
- LINEA DEL COMPONENTE INDIVIDUAL

En esta linea se agrupan aquellos estudios que sugieren la e.xistencia de un
componente individual en la actitud hacia la publicidad. Se dice que los individuos
experimentan la publicidad a un nivel personal como consecuencia de su exposicion

continua a los anuncios. Ademas, existe una relacion entre la persona y los efectos



sociales de la publicidad, mientras que como institucion econémica” los individuos

tienden a percibir la publicidad como una fuerza de mercado abstracta.

« LINEA DE MUEHLING

Se ha denominado Linca de Muchiing aquélla que asimila las aportaciones de las
primeras dos lineas y las trata conjuntamente. Mantiene que la actitud viene definida
por una actitud global hacia la publicidad, por una actitud hacia la institucion -que
distingue, a su vez, la dimension econ6mica y la social- y una actitud hacia el

instrumento. Ademas, la medicién de las creencias evalUa el contenido de la publicidad.

- LINEA INDEPENDIENTE

La constituyen estudios que no estan relacionados entre si y que no son susceptibles

de integrarse en las lineas anterionncntc mencionadas.

Cada uno de los estudios se ha mteurado en una de las lineas dcscntas y ha sido objeto de un

analisis relativamente minucioso -ver Diagrama 3-,

Seguidamente, y antes de pasar a presentar el andlisis detallado de cada estudio, se resumen los
criterios de valoracion de los instrumentos de medicion utilizados como guia para evaluar cada

uno de ellos.



DIAGRAMA 3: LINEAS DE INVESTIGACION

OLINXA DE BAUER Y GREYSER - BIDIMENSIONALIDAD DE LA PUBUCtDAD

X LINEA DEL COMPONENTE LNDIN1DUAL

La publicidad licnc un componente individual

Linca de Raucry Grcj-scr Lineadd Componente Individual

3 LINEA DE MUEHLLNG = -

Aailud; Global + Institucién + Instmmcnio
Crcencias Contenido
Respuestas cognitivas

Muehling(1987)
m Andrews, Lysonsky y Durvasula (1991)
* Awirt y Pnibhaker (1992)
Pollay y Mitul (1993)
y Matulich (1993)

Durvasula, Andrews. Lysonsky y Netcmeyer (1993)
Alwitt y Prabhaker (1994)

mBcn«, Pedrajay Rivera (1994)
Andrews, Durvasulay Netemeyer (1994)
Mittal(1994)

Rodriguez, * to s y Potanco (1995)
Royo (1996)



2.2. CRITERIOS DE EVALUACION DE LOS INSTRUMENTOS DE MEDICION

Con caracter previo a la presentacion de las diversas lineas citadas y la descripcion, el
analisis y la evaluacién de cada estudio, se ha estimado oportuno, y necesario, incluir un
apartado relativo a los criterios establecidos en la comunidad investigadora de marketing
para evaluar los instrumentos de medida, ya que la utilizacién de un cuestionario no implica,
necesariamente, su idoneidad como tal instnunento. Estos deben cumplir los requisitos
psicométricos, de forma que aseguren que lo que estdn midiendo lo miden bien y que,
efectivamente, miden lo que pretenden medir. Ademas, deben ser comprobados en muestras
representativas y ofrecer datos sobre medias y desviaciones tipicas. Teniendo en cuenta estas
consideraciones, a continuacién se indican los requisitos que debe cumplir todo instrumento,

asi como los criterios para su evaluacion *ver Diagrama 4-,



DIAGRAMA 4: CRITERIOS DE EVALUACION DE LOS INSTRUMENTOS DE
MEDICION



m ' Definicidn del concepto y su dominio

En primer lugar, es necesario definir teéricamente el concepto y su dominio, de forma que
quede perfectamente delimitado qué queda dentro y qué fuera del dominio del concepto, lo
que implica un examen previo de la bibliografia. El analisis del estado de la cuestién puede

ser complementado con la opinidén de expertos en el tema,
m  Validez de contenido

Los items seleccionados deben ser consistentes con el dominio tedrico del concepto descrito.
Asi, los enunciados deben describir et dominio, para que posleriormente pueda ser testado
en una o varias muestras piloto y se redeTman los items. Los enunciados conos y sencillos
son, generalmente, méas comprensibles y méas fiables, por lo que, sera necesario cuidar la
expresion en su enunciacion, evitar dobles semidos, términos equivocos, palabras de dificil

comprensién, etc.
m Dimensionalidad del instrumento

El mstrumento debera reflejar Us dimension'es supuesta s que serd'n conocida”s mediante

el estudio empirico de la estructura factorial.

m  Fiabilidad

Se dice que una escala es fiable cuando aplicada méas de una vez conduce a las mismas
conclusiones. Los métodos para el calculo de la fiabilidad pueden ser: test-retest y/o
consistencia intema”™. Se analizan la correlacion item-total, matriz de correlaciones entre los
items y cocficientes de fiabilidad. La regla establecida es aceptar correlaciones item-total de

0,50 6 superiores (Bearden et ai, 1991), mientras que para el caso de la matriz de

El test-retesi consiste en la repeticion de la misma escala a la misma muestra 0 a una muestra semejante, con
ufi lapso de tiempo entre ambas acciones, mientras que la consistencia interna es la correlacion entre los items
de la escala para lodos aquellos que han respondido a los items



correlaciones se sugiere que las correlaciones superen el 0,30 (Robinson ei al., 1991),

aunque, aqui el consenso es menor que en el caso anterior.

En relacion con el coeficiente de fiabilidad, el de uso méas extendido es el alpha de Cronbach
que segun Peter (1979), es el coeficiente mas util para evaluar !'a fiabilidad de una escala
multi-item. Nunnally (1987) sugiere que en las fases iniciales de una investigacién son
suficientes, fiabilidades de 0,50 6 0,60 que podrian incrementarse hasta 0,80 en la fase de la
investigacion basica. Sin embargo, este indice otorga a todos los indicadores la misma
importancia, lo que puede conducir a una subestimacién de la fiabilidad de una medida
compuesta (Bollen 1989). Bagozzi y Baumgartner (1994) han desarrollado indices

compuestos alternativos, para los cuales se recomiendan valores superiores a 0,60.

En otra linea de investigacién se sugiere la realizacion de un anélisis factorial confirmatorio,
ya que se establece la estructura factorial de cada escala de medida de fonma previa a su
analisis. En definitiva, el anélisis factorial confirmatorio verifica si el modelo del que se

dispone es valido o no.

En cuanto a la longitud de la escala -nimero de items-, no se ha establecido un ndmero
concreto de enunciados dado que la complejidad de las dimensiones varia. Sin embarco, se

aconseja gque no sea e.xcesivamcnie larga, pues provoca cansancio en el encuestado.

Por altimo, la relacién entre la varianza explicada por la escala y la varianza deri\-ada del
error aleatorio, permite calcular la estabilidad interna. Se ha establecido que la N-arianza

explicada por la escala debe ser al menos de 0,50 (Forrell y Larcher, 1981).

m  Validez del concepto

La validez del concepto incluye la validez convergente y la validez discriminante. La \-alidez
convergente muestra en qué medida dos instrumentos diferentes y disef*ados para medir el
mismo concepto obtienen resultados similares. Ambos instrumentos son con\-crgentes

cuando estan fuertemente correlacionados. La validez discriminante indica en qué medida



dos instrumentos diferentes, disefiados para medir conceptos similares, pero distintos

conceptualmente estan relacionados.
m  Muestra

Las mejores muestras son aquellas que representan la poblacion objeto de estudio. Sin
embargo, en muchas ocasiones los investigadores se limitan a utilizar muestras de
estudiarles, cuando en realidad e.\trapolar los resultados obtenidos a través de este tipo de
muestras tiene una escasa validez. Los estudiantes no son sustitutos de los consumidores y
las conclusiones derivadas de los estudios que utilizan muestras de estudiantes no son
gcneralizables (Cunninghan ci ai  1974; Vinson y Lundstrom, 1978; Morgan, 1979)’* No
obstante, cuando el estudio es de naturaleza exploratoria, no descriptiva o los items de la
escala son concernientes a los encuestados, las muestras de estudiantes pueden ser de

utilidad (Ferber, 1977; Lebn, 1988).
m Mediay Varianza

Es necesario que los estudios aporten datos sobre las puntuaciones medias y desviaciones
tipicas, ya que los dalos brutos no aportan informacion al estar desconte.xtualizados. La
puntuacién media de la escala, la puntuacion media do cada item y las desviaciones tipicas
de los diferentes grupos representantes de la muestra constituyen la informacién que

penmitird conle.xtualizar los datos.



A titulo oricnlativo, se adjunta el cuadro 2.01. en el que se establece un criterio de
evaluacion desde ejemplar hasta inaceptable de cada uno de los apartados descritos

previamenle.

Cuadro 2.01 : Resumen de criterios de clasificacion
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23. ESTUDIOS DE OPINION PIONEROS SOBRE PUBLICIDAD

Presentados los criierios de evaluacion de los instrumentos de medicion y antes de comen2ar

con las lineas de investigacion mencionadas en el apartado 2.1., se ha considerado necesario

describir los estudios pioneros elaborados con anterioridad a la década de los sesenta.

Netl R Borden: 1942; The Economtc EJJects o/AJdveriisin}®, Chicago; Richard D. InAin.

Borden (1942) dirigié uno de los primeros y mas importanles estudios realizados en
EE.UU., Su objetivo era conocer las actitudes hacia la publicidad, centrandose para ello,
basicamente, en sus efectos econdmicos. La muestra, seleccionada de forma no aleatoria,
estaba formada por 4.575 estadounidenses y mostraba un claro sesgo al sobrerrepresenr
los grupos de rentas mas elevadas, mayor ni\cl de formacion y edad entre 20 y 29 afios.
El cuestionario contenia diez afirmaciones .sobre publicidad que incluia temas econémicos,
sociales, de contenido, informativos y necesidades de regulaciéon gubernamental. El andlisis
de los resultados indicaba que la valoracién de la publicidad no era totalmente
desfavorable -.seis de las 10 afirmaciones fueron valoradas de forma favorable-, 1*s
criticas se centraban en el contenido de la publicidad més que en sus efectos globales y
la principal critica econédmica se referia al incremento que la publicidad producia en el
coste de los productos Ademads, esperaban que, efectivamente, la publicidad estuviera

.sesgada, pero e.xpresaban el deseo de una publicidad con mayor contenido informativo.

George Gallup; 1939-1940; Snuiics of Consumcr Advertising Research

Foundation; New York”*

Gallup (1940) analizd, en plena depresién del 39, la actitud hacia la publicidad de los
estadounidenses en general y de profesores de ensefia/iis medias en particular. El propésito
del estudio era conocer en qué medida la poblacion se mostraba hostil hacia la publicidad.
En la muestra, compuesta por 5.000 estadounidenses, estaban representados todos los
ciudadanos a nivel de renta, edad, tamafio de ciudad y estado. El cuestionario incluia

criticas hacia la publicidad, el efecto de los precios, si hace que la gente compre cosas que



no necesita, el nivel de veracidad en la publicidad” la calidad de los producios anunciados y
la necesidad de la regulacién de la publicidad por medio de leyes méas estrictas. Los
resxiltados revelaron que la actitud hacia la publicidad era desfavorable, aun cuando vanaba
en funcién de los diferentes temas. Al comparar los resultados de ambas muestras, la de los
ciudadanos y la de los profesores, la actitud de los segundos resultdé ser méas desfavorable

que la de los primeros.

Asociadon de Anunciantes Nadonales (Association of National Advertisers); 1942 y

1945

Esta asociacion dirigié en 1942 y 1945 una encuesta para conocer la actitud hacia la
publicidad y la actividad empresarial en periodo de guerra. La muestra estaba constituida
por L.OOO ciudadanos de 19 ciudades de EE.UU.. Los resultados revelaron que la
publicidad era considerada como un factor importante, sobre todo en la distribucion de la

informacion, y que formaba porte de la sociedad americana.

Cotvnirttcr Altitudes TitwarJ Disirihulion, 1947: Commitee on Consumer Relauons In

Advenismg. Inc.; New York?”

El Comité de Relaciones del Consumidor en Publicidad (Commitee on Consumer Relations
In Advertising. Inc ) analizé la actitud de los estadounidenses hacia la publicidad y el
marketing, la publicidad y su relacion con el sistema econdmico, el coste de la publicidad,
la informacidn y la veracidad en publicidad y los reclamo.s publicitarios o los anuncios. La
muestra estaba compuesta por 1.600 estadounidenses, donde un tercio eran suscriptorcs a
revistas de consumidores, una quinta pane miembros de un panel y. aproximadamente, la
mitad consumidores. El cuestionario incluia 63 afirmaciones sobre x-arios temas
relacionados con la publicidad y la distribucién, la publicidad y el sistema econédmico, el
coste de la publicidad, la veracidad, la informacién y el buen gusto en publicidad y los
reclamos utilizados. Los resultados indicaron que la funcién de la publicidad en el sistema

econdmico era valorada favorablemenic, que el nivel de informacion era satisfactorio, pero



que produce un incremento en el nivel de precios. Criticaban que la publicidad engafia y

que los anuncios inciden exclusiv-amenle en las emociones de los consumidores.

The Wage Eamcr Forum; 1951; How the Public Looks ai AdverUsing, Macfadden

Publications; Mayo Q™.

The Wage Eamer Forum (1951) pretendia conoce, la opinion que la practica de la
publicidad le merecia a la ciudadania. La muesiiT» cj:aba formada por 1.500 familias
seleccionadas de un panel. Los resultados mostraron, una vez mas, que la publicidad era
valorada favorablemente en su vertiente econémica, pero se criticaba que provoca un
incremento en el nivel de precios. Asimismo, las criticas se centraban en el insuficiente
nivel informativo, la repeticion y la permanente interrupcion de la programacién por los

anuncios.
Sandagc; 1949; Pnntcrs' jnk[\952)*".

Con el objetivo de conocer jas opmiones de educadores y amas de casa sobre la publicidad,
se administrd una encuesta entre una muestra constituida por 594 personas. Los resultados
indicaban que la actitud de los educadores era mas falorable que la de las amas de casa.
Los educadores negaron que la publicidad sea un derroche de recursos econdmicos v que
tenga repercusion en el incremento del nivel de precios. Las amas de casa, sin embargo,
opinaban de forma contraria. A pesar de todo, algo méas de la miuid de los encuestados

estaba convencido de la fiabilidad y la eficacia de la publicidad, pero también de su

falsedad.
The Psycological Corixiration; 1952; Pnmerx ’ink*\
Entre 1941 y 1951, U Corporacion de Psicologia (The Psycological Corporation) llevé a

cabo una serie de entrevistas en profundidad, concluyendo que el publico mostraba una

actitud favorable hacia la publicidad. Ademas de valorar favorablemente su caracter



informativo, los encuestados afirmaron que la publicidad pennite alcanzar un mayor nivel
de vida. Con relacién al efecto ejercido sobre el nivel de precios, los encuestados se
encontraban divididos entre los que opinaban que lo incrementa y los que afirmaban que lo
reduce. Sin embargo, daban a entender la existencia de actitudes negativas, que eran el
resultado de valorar desfavorablemente la exageracion, la repeticion, la agresividad y el mal

gusto.
Ptintcrs’ Ink; 1952; Printers' M**,

Printers’ Ink. (1952) dirigio este estudio con objeto de conocer la opinién y la actitud hacia
la publicidad de lideres de opinién del mundo laboral, educativo, empresarial, religioso y
gubernamental. Los resultados indicaron que la actitud hacia la funcién de la publicidad en
el sistema de libre mercado permite alcanzar un mayor nivel de \ida e informa a los
consumidores sobre la oferta existente en el mercado. Sin embargo, fueron criticadas

practicas como el engafio, el mal gusto, la simplicidad, la repeticion o la exageracion.
Kenneth Dameron; 1952; ()hjoSfaic Consumcr Snuh' f1950/: Pnnicrs'Ink (\952)*".

Dameron (1952) dirigié una encuesta que pretendia conocer, entre otras cuestiones, la
opinién de los consumidores sobre la publicidad. Incluyé 9 items -sobre un total de 17-
rclacionados con el caracter econdmico y el contenido de la publicidad. La muestra estaba
formada por 594 profesores y consumidores. De nuevo, la \aloracion de la dimension
econémica fue favorable, aunque sefialaban el incremento provocado en el nis'el de los
precios. En su vertiente social, se criticaba que hace que la gente compre cosas que no
necesita o que no puede permitirse. Con relacion al contenido de la publicidad demandaban
un mayor nivel de informacién, un tercio opirtaba que es de mal gusto, y algo més de un

tercio afirmaba que el nivel de veracidad tiende a aumentar.



Field California Poli; 1953, 1961; Tfie Public iMoks at Adveriising; FRC Footnoies;

Octubre"*,

Field California Poil (1961), que pretendia conocer las reacciones que suscitaba la
publicidad, administré6 una encuesta entre una muestra representativa de consumidores de
California. Los enunciados se referian a efectos de la publicidad en los productos y en los
precios, asi como a la persuasion. Los resultados mostraron que la publicidad se considera
una fuerza importante en la sociedad y permite ofrecer mejores productos, pero que
incrementa el nivel de precios y hace que la gente compre cosas que realmente no necesita.
El estudio realizado en 1953 ofrecia, con relacion al de 1961, valoraciones de la publicidad

més desfavorables
Gallup& Robinsoo; \95™ Xfirror ofAmerica Huimos', 1958"’.

Gallup & Robinson (1958) administr6 entre 100 amas de casa una encuesta con el objetivo
de conocer su valoracion de la publicidad. La encuesta contenia trece items con los que se
pretendia medir el grado de acuerdo con los mismos. Los resultados indicaron que la
publicidad informaba sobre nuevos producios y dénde comprarlos, que el contenido de la
publicidad era deshonesto pero cierto en su mayor pane, que insultaba la inteligencia de la

gente, pero que era mejor disponer de ella que eliminarla.
Gallup; 1959; Stuih’o fPuMic Attuulics towarj Aih'crnsmfi. Redbook"”.

Gallup (1959) pretendia conocer la opinion del publico sobre la publicidad para lo que
administrd un cuestionario entre una muestra de 1.616 estadounidenses. Los resultados
mostraron que, en general, la opinion era favorable, se consideraba que ayuda a prosperar
econémicamente, pero que incrementa el nivel de precios. Los grupos que la valoraron de

forma méas desfavorable fueron los de mayor nivel de formacion y los de menor nivel de

renta.



Universal \&Iccting Reseaich; \96\\ An Expehmerual Study of Public Altitudes toward

Advenising*".

Universal Marketing Research (1961) llevé a cabo un estudio que pretendia conocer la
actitud hacia la publicidad y los anuncios. La muestra estaba formada por 2.735 personas
adultas. Aunque la mitad de los encuestados valoraba favorablemente la publicidad, un
30% dijo haber \isto u oido al menos un anuncio falso. Los grupos que mas
desfavorablemente valoraron la publicidad fueron los hombres y los de mayor nivel de

formacion.
Hill & Knowlton; 1961; Attiiiuic Survcy o fOpinién J ciders”.

Hill & Knowlton (1961) estudiaron la valoracion que 180 lideres de opinion realizaron
sobre la publicidad, entre los que se encontraban profesores, ejecutivos, dignatarios de la
iglesia, editores, miembros del gobiemo e intelectuales. Las areas de discusion fueron los
aspectos econoémico, social y cultural de la publicidad, su contenido y la funcion del estado
en su regulacion. A partir de los resultados se deducia una gran preocupacion sobre el
impacto social y cultural de la publicidad, pero también el reconocimiento de su relex'ancia

economica.

Louis Hams & Associates: 1963; Srud\' o fthc Attuudcs o f Cnmmunity' Ix’aJcrs toward ihc

Adveriismfi*K

Louis Harris & Associates (1963) analizaron las actitu-Jcs hacia la industria publicitaria.
Utilizaron para ello una muestra formada por 700 lidtTcs de opinién de 20 ciudades de
EE.UU., que fueron cntre\istados para conocer su opinion en temas especificos de la
publicidad como institucion, su punto de \ista sobre los medios de comunicaciOR, la
importancia de la publicidad, la opinion que les merecian las personas involucradas en el
mundo de la publicidad y sobre los cambios que estimaban necesarios realizar en ella. De

nuevo, los resultados confirmaron la naturaleza econdmica de la publicidad, asi como su



caracter informativo. La exageracion, ia falsedad y la repeticion fueron los aspectos mas

negativos. Se planteaba como solucion la autorregulacion del propio sector publicitarioy la

regulacion gubernamental.
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El cuadro 2.02. ofrece una vision resumida de los primeros estudios de opinién sobre

publicidad. En

lineas generales, segln estos estudios,

los estadounidenses mostraban,

globalmente, una actitud bastante favorable hacia la publicidad, especialmente, la relacionada

con su poder econémico. No obstante, creian que provoca un incremento en el nivel de los

precios. Asimismo, manifestaban una actitud desfavorable en relacién con su efecto persuasor.

En cuanto a la falsedad, se dividian entre los que opinaban que las afirmaciones realizadas en

publicidad son verdaderas y los que opinaban que son falaces, A pesar de todo, consideraban

que su nivel habia mejorado con relacion a afios anteriores.



Todos ellos son, basicamente, estudios descriptivos, sin una metodologia estandarizada, con
una base de items aceptados per se y sin contraslacion de las hip6tesis. Son, en definitiva,
estudios fotografieos o panordmicos sin una base cientifica solida. De todas formas, permiten
detectar la existencia de una posible bidimcnsionalidad de las actitudes hacia la publicidad,
distinguiendo claramente una dimensién econémica y, una segunda dimension social, cuya
valoracion es, en general, desfavorable. Los estudios posteriores comienzan ya a delimitar éstas
y otras dimensiones que seguidamente se describiran, analizaran, y valoraran, agrupados
fundamentalmente en tres lineas: la Linea de Bauer y Greyser - Bidimensionalidad de la

Publicidad, la Linea del Componente individual y la Linea de Muehling.



2.4. ESTUDIOS DE OPINION SOBRE PUBLICIDAD POSTERIORES A LA DECADA
DE LOS SESENTA

Tras la descripcion de los estudios de opinion pioneros sobre publicidad, a continuacion se
describen, analizan y valoran los estudios realizados entre los afios sesenta y los noventa. En un
esfuerzo de clasificacion, se han dividido en tres lineas principales: Linea de Bauery Greyser -
Bidimensionalidsd de la publicidad. Linea del Componente Individual y Linea de Muehling. Se
ha consagrado un Gltimo apartado, denominado Linea Independiente, al anélisis de los estudios

sin relacién aparente entre si.

Los cuadros 2.03., 2.04., 2.05. y 2.06., incluidos al final del apartado, aportan una vision
general resumida de todos los estudios que a continuacién se describen y analizan de forma

mas minuciosa.

En un intento por facilitar la lectura de los estudios que seguidamente se describen, se ha
sistematizado el analisis y estandarizado el formato de presentacion de cada uno de ellos. Asi,
para cada auior-estudio se analizan los objetivos, la metodologia y los resultados, y, finalmente,
se procede a su valoracion. Asimismo, el estudio de la metodologia comprende el andlisis del
cuestionario, la muestra y la técnica de andlisis. En esta misma linea de estandarizacion, el
apartado de valoracién incluye la metodologia, con la evaluacion del cuestionario, la muestra y

la técnica de andlisis. Graficamente quedaria representado de la siguiente forma;



Asimisino, las vifietas utilizadas para indicar los diferentes niveles son los siguientes;

1.AUTOR
« OBJETIVO
m METODOLOGIA
- CUESTIONARIO
- MUESTRA
- TECNICA DE ANALISIS
m RESULTADOS
m CRITICA
- METODOLOGIA
« CUESTIONARIO
« MUESTRA
TECNICA DE ANALISIS

2.4.1. Linea de Baucry Greyscr - Bidimensionalidad de la publicidad

La Linea de Bauer y Greyser, también denominada Bidimensionalidad de la publicidad, se
caracteriza por constatar la existencia de la bidimensionalidad de la actitud hacia la publicidad,
con una serie de items que pretenden medir la dimensién econémica y la dimension social. A
su vez, los estudios se clasifican en descriptivos -se acepta per se que las dimensiones citadas
existen, sin comprobacion empirica alguna-, tipoldgicos -se establecen tipologias o segmentos
de poblacion por actitudes-, comparativos -se realizan comparaciones entre muestras distintas-
y los denominados estudios de constatacion empirica -se constatan empiricamente, mediante

cargas factoriales, las dimensiones dadas por supuestas por Baucr y Greyser-,

2.4.1.1. Estudios descriptiws

2.4.].1.1. Bauery Greyser (1968)

« OBJETIVO

Partiendo de los conocimientos aportados por estudios ya descritos en el apartado 2.3., en 1964

Baucr y Greyser dirigen una investigacion, que tenia como propoésito conocer la actitud de los



ciudadanos hacia la publicidad como institlicion y dctenninar como y en qué magnitud éstos

responden a anuncios especificos, con el fin de identificar aquellas caracteristicas puntuales que

influyen en la valoracién de la publicidad.

« METODOLOGIA

La medicion de la actitud de los consumidores se realiz6 basdndose en variables que hacian
referencia a la publicidad como institucidn, a anuncios especificos y a variables
demogréaficas y de comportamiento que, posteriormente, servirian como indicadores de

posibles reformas necesarias a realizar en dicha institucién.

- CUESTIONARIO

Para la medicion de la actitud hacia la publicidad se utilizé un cuestionario de 8 items. Los
cuatro primeros se refieren a la dimension econémica de la publicidad, mientras que los cuatro

restantes tratan de explicar la dimension social. (Ver cuestionario en anexo 1, cuadro A2.01.).

La escala utilizada fue la de Liken de cinco puntos: generalmente de acuerdo, parcialmente de

acuerdo, ni de acuerdo ni en desacuerdo, generalmente en desacuerdo, no sabc'no contesta.

Un segundo grupo de items pretende recoger las razones del porqué a los consumidores les
disgusta la publicidad. Con relacion al estudio de los anuncios concretos, se pretendia conocer
porque algunos anuncios se consideran que son molestos (irritantes), divertidos, informativos u

ofensivos para el consumidor y cudles son los mejores adjetivos descriptores de los anuncios.

- MUESTIL\

La muestra estaba compuesta por 1.846 consumidores estadounidenses -hombres y mujeres
mayores de 18 afios-, seleccionada por muestreo por areas. Tras una primera entrevista
pereonal, realizada con el objetivo de conocer su actitud hacia la publicidad, a continuacion, se
solicitaba la participacion en un panel mediante la enu'cga de un diario, para medir la actitud

hacia los anuncios. A su finalizacion, eran entrevistados, de nuevo, personalmente. El panel de



consumidores estaba constituido por un total de 1.S36 personas. Toda la informacion fue

cnxzada por variables sociodemogréaficas. (Ver ficha técnica en cuadro 2.10.).

- TECNICA DE ANALISIS

E! estudio es meramente descriptivo, donde se utilizan, exclusivamente, frecuencias. No se

hace uso de ninguna técnica estadistica de analisis de datos.

m RESULTADOS

Los datos muestran que la actitud hacia la publicidad es bastante favorable, yz que aun cuando
la funcion social es objeto de critica, se aprecia una valoracion claramente favorable de la
funcion econdmica -frenie a un 41% de los consumidores que se muestran favorables, sélo el

13®o se posiciona de forma contraria-.

Asimismo, la importancia de la naturaleza econémica de la publicidad puede constatarse en las
siguientes cifras; el 78°; estd de acuerdo con el enunciado "la publicidad es esencial”; el TI"o
cree que mejora nuesUD nivel de vida; el 74®); opina que como nssultado de la publicidad los
“productos son mejores” y para el 40% los precios se reducen. Junto a esta actitud favorable,
también esta presente el efecto persuasor de la publicidad (65%). Destaca, también, la creencia
de que el nivel de calidad de la publicidad es superior a la existente en la década anterior (el

58% estaba de acuerdo con dicha afirmacion).

Desde una perspectiva general se observa, ademas, la bidimensionalidad, con una %-aloracion
favorable de la funcién econémica de la publicidad y desfavorable de la social. Ademas, entre
aquellos que muestran actitudes mas c.xtremas, se aprecia una clara distincién en cuanto a la
importancia otorgada a cada funcion. Para aquellos que muestran actitudes méas favorables, el
lol econémico es mucho més importante que el social, mientras que para aquellos con actitudes

mas desfavorables el rol social es més importante que el econémico.



Por otra parte, la principa] razén esgrimida por los consumidores sobre la causa de la
insatisfaccion producida por la publicidad es su omnipresencia -elevada cantidad y frecuencia-

y la falta de informacion. De todas formas, valoran positivamente su funcion infomiativa.

En definitiva, y en comparacion con los estudios precedentes, viene a ratificar la continuidad de

una actitud favorable de los consumidores hacia la publicidad, su relevancia como actividad

econémicay et déficit informadivo.
« VALORACION
~ METODOLOGIA

CUESTIONARIO

En primer lugar, es preciso constatar que Bauer y Greyser (1968) confunden la medicién de las
actitudes uenerales hacia la publicidad con las creencias hacia la misma. A juicio de Muehling
(1987) aquellos autores que no distinguen entre ambos conceptos obtienen conclusiones

erréneas, ya que estan analizando creencias cuando creen estar midiendo actitudes.

Por otra parte, las dimensiones o factores determinantes detectados son las creencias asociadas
a los efectos econdmicos de la publicidad y las creencias relacionadas con los efectos sociales,

su contenido y naturaleza.

No obstante, para la dimension denominada efectos sociales, los items utilizados se reducen a
la falsedad/veracidad -“lo que la publicidad es”-y al efecto persuasor, dejando de lado toda una

dimension que se ha denominado previamente como “lo que la pubh'cidad hace”.

De todas formas, el item “A menudo persuade a realizar compras innecesarias"”, ademas del
caracter persuasor de la publicidad, puede ser un item que trata de medir el

materialismo/consumismo como valor inculcado en la sociedad.



El segundo propésito era evaluar los anuncios de forma especifica, ulilizaxido para su
descripcidon adjetivos como irriianle, divertido, inronnativo u ofensivo. Sin embargo, los
autores no consiguieron enlazar la actitud hacia los anuncios y la actitud hacia la institucion:
“Sin embargo, en el modelo explicativo de las actiiudes hacia la publicidad como insi.u¢ion...
no diferenciaron o no tuvieron en cuenta este doble componente, o la repercusion de las
actitudes hacia los anuncios sobre las actitudes hacia la publicidad como institucion” (Royo,
1995: 92). Es decir, a pesar de intuir, inicialmente, la importancia:que podria llegar a tener la
actitud hacia los anuncios sobre la actitud hacia la publicidad como institudon, no supieron

enlazar ambos componentes.

Por otra parte, en las recomendaciones para elaborar una medida se establece como criterio de
ev-aluacion la necesidad de re\isar varios trabajos. Bauer y Greyser (1968) asi lo hacen. No
obstante, no mencionan consulta alguna realizada a e.xpertos ni afiaden ninguna informacion

sobre items inicialmente propuestos o estudios pilotos previos realizados.

Por Ghimo, la utilizacién de la escala de Likert de 5 puntos es calificada por Friedman v

Friedman {1988) mejor que la de 3 0 7 puntos.

A pesar de todo, es necesario reconocer y subrayar la rele\-ancia de su aportacién, que en un
intento de sistematizar la medicidn de la actitud hacia la publicidad sentaron las “...bases para la
comparacion y desarrollo de estudios posteriores relacionados con las creencias y actitudes

hacia la publicidad” (Royo, 1995: 96)
e MUESTRA

Es preciso declarar que la muestra, constituida por cerca de dos mil ciudadanos consumidores

estadounidenses, seleccionada a escala nacional y de forma aleatoria es modélica.



« TECNICA DE ANALISIS

El mayor punto débil del estudio de Bauer y Greyser (1968) es la ausencia de toda técnica
estadistica de andlisis. Incluye, exclusivamente, frecuencias, sin indicacion de medias y

varianzas globales o grupales, lo que impide la contextualizacién de las ciftas aportadas.

Por otra parte, se observa una laguna en cuanto a los requisitos psicométricos exigidos a
cualquier instrumento de medicion: Habilidad y validez. No se informa sobre correlacién
alguna -correlacion entre item-, estructura factorial, fiabilidad -consistencia interna y analisis
test-rctest- o validez de concepto -\alidez convergente y validez discriminante-. Sin la
aportacion de estos datos se desconoce si los items utilizados estdn midiendo bien lo que

efecti\-amente querian medir.



Z4J.1,2. Greyser (1962)y Greysery Reece (1971)

Greyser en 1962 y Greyser y Reece, una década después, en 1971, estudiaron la actitud hacia la

publicidad de los suscriptores a la revista Harvard Business Review, que se caracterizan por ser

mayoriiariamente hombres de negocio.
m OBJETIVO

En ambos estudios se pretendia conocer la opinién de los hombres de negocio sobre la
publicidad. De forma adicional, la comparacion entre ambos permitiria realizar un analisis

diacrénico.

Parece razonable pensar, a priori, que la opinion de éstos \'a a ser mas favorable que la del
conjunto de los consumidores, ya que son ellos los responsables y, por tanto, su grado de

involucracién es muy elevado.
m METODOLOGIA

- CIESTIONARIO

Los items del cuestionario estan agrupados en dos grandes bloques, en los cuales se distinguen

enunciados referentes a los efectos econdmicos, sociales y de contenido. (Ver cuestionario en

anexo |, cuadro A2.02.).

La escala utilizada era la de Likert de cinco puntos que abarca desde “generalmente de
acuerdo*’ a “generalmente en desacuerdo”. La enunciacion afirmati%'a de los items para una
mitad de la muestra y negati'a para la otra pretendia exitar los sesgos deri\'ados de su

enunciacion.



-  MUESTRA

El universo estaba formado por hombres de negocio de EE.UU.. A tal efecto, el cuestionario
fue remitido a los suscriptores de la revista Harvard Business Review. Fue cumplimentado

correctamente por un 30% y un 27%, en 1962 y 1971, respectivamente. (Ver ficha técnica en

cuadro 2.10.).

- TECNICAS DE ANALISIS

El estudio es meramente descriptivo, esto es, se limita, exclusivamente, a ofrecer datos sobre

frecuencias, sin emplear técnica estadistica de andlisis de datos alguna.

* RESULTADOS

En referencia a la dimension econdmica, se observa que los hombres de negocio califican la
publicidad como esencial, remarcando su relevancia como sector econémico. Ademas, creen
que la publicidad ayuda a incrementar el nivel de vida y da origen a mejores productos, que
postenomfiente .seran ofrecidos a los consumidores. Incluso, su eliminacién reduciria la
productividad. Asimismo, opinan que acelera el desarrollo de los mercados para nuevos
productos y, algo mas de la mitad, cree que reduce el nivel de precios de los productos. Sin
embargo, es necesario resaltar la opinion de una gran minoria, principalmente ejecutivos no
directamente relacionados con direccion general, marketing o publicidad, que no estan de

acuerdo en que la publicidad reduce el nivel de precios.

En relacidn con su percepcion de la dimensidn social, los hombres de negocio se muestran mas
benevolentes que los consumidores y, Unicamente, critican la persuasion que sufren los

consumidores al ser incitados a realizar compras que no deberian.

A su parecer, el principal problema se halla en el contenido. Asi, los anuncios son calificados
como irritantes, molestos e insultantes para el consumidor medio. Con objeto de evitar este
problema, creen necesario adoptar un codigo ético que regule las practicas publicitarias y

defienden la autorregulacion.



Una comparacion de los dos estudios -el de 1962 y el de 1971- indica que las opiniones de los
hombres de negocio han empeorado, en cierta medida*”, a lo largo de esta década. Caben

destacar los siguientes resultados;

- En el area econ6mica no se detectan cambios sustanciales. La opiruén general es
que la publicidad tiene, predominantemente, efectos positivos. EI namero de
personas que creen que la publicidad tiene un efecto favorable en el nivel de vida
aunque disminuye de un 85% a un 67%, la valoracion sigue siendo positiva. De la
misma forma, disminuye el nimero de personas que opinan que los productos

ofrecidos al puablico son mejores, pasando de un 77% a un 55%.

- En el &rea social, las opiniones negativas se acentlian en 1971 respecto a las del
1962. Aunque los items no son totalmente idénticos en ambos estudios, el
porcentaje de personas que opinan que la publicidad impulsa a comprar cosas que
no deberian es del 78% en 1962, mientras que en 1971 el porcentaje de personas
qgue opinan que la publicidad impulsa a comprar cosas que no necesitan, es del

85%. Esto es, se acentla la percepcion del poder que la publicidad ejerce sobre

los consumidores.

- En cuanto al contenido de los anuncios, en 1971 se cuestiona en mayor medida que

en 1962 la veracidad/falsedad de los anuncios'?

El descontento no s6lo se refleja en la publicidad, sino en el marketing en general, si bien la
falta de scgtuidad de los productos y la publicidad son los dos elementos mas duramente

criticados. Estas criticas son un claro exponente del cambio que se estd produciendo en la

” Paralelamente, otra investigacion llevada a cabo por Zanol (19S1) muestra cdmo los consumidores evaltan
la publicidad cada vez més desfavorablemente. Entre 1930y 1960 los 9 estudios realizados en EE.UU. indicaban
la existencia de cierta satisfaccion con la publicidad del momento Entre 1960 y 1970. las opiniones eran mud»
mas inestables Por Ultimo, en la década de los setenta, los 20 estudios realizados retlejan una \7iloradén
ciertamente negativa.

Este mismo cuestionario flic utilizado entre directivos europeos con d objetivo de conocer su actitud hacia la
publicidad Los directivos europeos, al igual que sus colegas americanos creen que la publicidad es esencial
para ios negocios. Pero se preocupan por los efectos sobre los valores sociales y creen que la publicidad
deberia regularse de alguna forma. El estudio, que se realiz6 en varios paises de Europa, mostro que la aoitud



sociedad y que se maleriaJiza en un movimiento social: el consumerismo”, que segin Kotler
(1972) era ya inevitable. El mundo empresarial no es indiferente ante este hecho y mientras
algunos se resistan o ignoren el movimiento, otros reconocen su fuer2a y se muestran

convencidos de que promovera mayores modificaciones en el contenido publicitario.

« VALOUACIOjW

Merece destacar, en primer lugar, su caracter diacronico. Es, efectivamente, un paradigma de la

evolucidon de la opinion de los hombres de negocio.

No obstante, al igual que Bauer y Greyser (1968), también éstos confundieron la medicion de

las actitudes generales hacia la publicidad con las creencias hacia la misma.

- METODOLOGIA
CUESTIO.NARIO

El cuestionario, ademas de incluir algunos de los enunciados propuestos por Bauer y Greyser
(1968), es completado con unos nuevos items. Entre los efectos economicos se incluye uno que
cuestiona el efecto de la publicidad en la distribucidon de productos. En cuanto a los efectos
sociales, incorpora la posible influencia de la publicidad en la unifomiizacién de gustos o
preferencias. Es un item utilizado ya en otros estudios anteriores que es recogido aqui v,

posteriormente, incluido en diversos estudios.

También es interesante la division del ticm; “A menudo la publicidad impulsa a la gente a
comprar cosas que no deberian” de Bauer y Greyser (1968) en dos, distinguiendo “La

publicidad impulsa a la gente a comprar cosas que no necesita" y “La publicidad impulsa a la

entre paises variaba, to que da a entender que no hay una Europa “Unica”, sino un europeo “medio" (Christian,
1974). El estudio de Dunn y Yorke (1974) viene a connrmar los resultados de éste.

El movimiento consumerista, que irrumpe en la década de los sesenta en EE.UU., tuvo su origen, segun Lowy y
Souto (1987), como consecuencia de la despersonalizacién de la produccion, la distribucion masiva y las técnicas
de publicidad y marketing, ante lo cual los consumidores adoptaron una posicién defensiva frente a tos abusos.
Kotlo (1972:49) define el movimiento de defensa dd consumidor como "un movimiento social que busca
aumentar los derechos y el poder de los compradores respecto de los que ostentan los vendedores".



gente a comprar cosas que no quiere” dando a entender dos posibles niveles en el poder

persuasor de la publicidad.

Muy acertadamente, los autores han administrado dos cuestionarios, uno enunciado de forma
afimiativa y otro de forma negativa, para controlar las posibles diferencias en la actitud

derivadas de la enunciacion de los items. Sin embargo, el efecto no se ha medido en términos

estadisticos.

La escala en formato Likert dividida en 5 puntos es la misma que la utilizada por Bauer y

Greyser (1968) y puede considerarse como adecuada.

La principal fuente revisada es el estudio de Borden (1942). No obstante, no incluyen
informacién sobre consultas realizadas a e.'cpenos para la generacion de iiems, ml posibles

enunciados propuestos previamenie y excluidos finalmente,

* MUESTRA

Es necesario sefialar la parcialidad del estudio. Los hombres de negocio son s6lo una parte de la
sociedad, quienes por su elevado nivel de involucracion -son, en definitiva, los que la estan
financtando-, es menos probable que reconozcan sus efectos negativos. La c.\istencia de este

sesgo impide la extrapolacion de las conclusiones al conjunto de la sociedad.

A pesar de todo, ellos también la critican, lo que hace suponer que la opinion de los

consumidores, larf*et de la publicidad, sera ain mas negativa.

El cuestionario ftie administrado entre los suscriptores de la revista Harvard Business Re\'te\™'y,
por tanto, la seleccién de la muestra no fue aleatoria. No lodos los hombnss de negocio estaban

suscritos a la revista, por lo que se desconoce la representatividad de la muestra.



« TECNICA DE ANALISIS

Al jgual que el estudio de Bauer y Greyser (1968), éste incluye, exclusivamente, frecuencias,
sin indicacion de medias y varianzas globales o gnipales, lo que impide la contextualizacién de

las cifras aportadas.

Por Gltimo, no se procede a la comprobacién de la fiabilidad y la validez. No se informa sobre
correlacion alguna -correlacion entre item-, estructura factorial, fiabilidad -consistencia interna
y andlisis test-retest- 0 validez de concepto -validez convergente y validez discriminante-. Es un
esnidio meramente descriptivo, sin cuestionarse si lo que pretende medir es efectivamente lo

gue se estd midiendo, y si efectivamente, ebtfi midiendo bien lo que mide.



Z4.U.3.Jobber(1974)

- OBJETIVO

En este estudio exploratorio se presentan y analizan las reacciones del consumidor a la
publicidad televisix-a en Gran Bretaito. Son tres los criterios utilizados para fijar sus actitudes:
los sentimientos hacia la publicidad exagerada y molesta, la evaluacion subjetiva de la

publicidad creativa y la valoracion de su anuncio ideal.
m METODOLOGIA

- CUESTIONARIO

Para su estudio, Jobber (1974) se centrd, exclusiviamente, en los ilems que Bauer y Gre>-ser

(1968) utilizaron para medir el conienido de la publicidad.

MUESTRA

La encuesta fue realizada por el autor y algunos estudiantes de marketing, quienes entrevistaron
a 480 personas que veian asiduamente la television por el método de cuotas en Manchester,
Huddersfield. Stoke, Sunon, Glouccster y Londres. De cada ciudad se eligieron 80 personas, en

igual nimero por sexo y clasificados por subgrupos de edad.

- RESULTADOS

Segun los resultados obtenidos, el 89% opinaba que algunos anuncios exageran y el 59% que
molesta. La falta de veracidad, la exageracion, la repeticion o el hecho de que eran dificilmente
creibles e insultantes a la inteligencia se enumeraron como causantes de esa molestia. Por otra
parte, no se encontraron diferencias significativas en las respuestas por grtipos

socioecondmicos, edad y sexo.



Comparando los resultados obtenidos por Bauer y Greyser (1968) para EE.UU., destaca que en
EE.UU. se hace hincapié, principalmente, en la falla de informacidn, mientras que en UK se
hace mayor énfasis en los anuncios que insultan la inteligencia. Por otra parte, en ambos paises
se percibe que algin anuncio es ridiculo, estipido, insultante para la inteligencia, exagerado, no

creible y repeitivo.

m yALO/LIiCIOj\

- METODOLOGIA
CUESTIONARIO

No hay ninguna aportacion rescfiabte, ya que el cuestionario utilizado es parte del utilizado por

Bauer y Greyser (1968).

Ademas, sefialar que no se procede a la consulta de expertos, no hay informacion sobre la

forma de seleccion de items, ni sobre estudio piloto pre\iamente realizado.

.MUESTR.4

El método seguido por el autor para la seleccidn de la muestra -por cuotas- parece, en principio,

adecuado.
TECNICA DE ANALISIS

Al igual que los estudios descritos previamente, se incluyen, exclusivamente, frecuencias, sin
indicacion de medias y varianzas globales o grupales, lo que impide la contextualizacion de las

cifras aportadas.

Ademas, no se comprueban la fiabilidad y la validez. No se informa sobre correlacién alguna -
correlacion entre item-, estructura factorial. Habilidad -consistencia interna y analisis test-retest-

0 validez de concepto -validez convergente y discriminante-.



14J.Z Estudios comparativos

Z4.1.ZLHaller(1974)

« OBJETIVO

Este estudio pretende comparar, para items similares, las creencias y actitudes hacia la

publicidad de dos grupos, el de los estudiantes y el de los hombres de negocio.

- metodologia

- CUESTIONARIO

E! instrtimento de medida consta de 21 items y la escala utilizada es la de Likert de 5 puntos,
que recorre desde “totalmente de acuerdo” a “totalmente en desacuerdo”. (Ver cuestionario en

anexo 1, cuadro A2.03.).

- MUESTRA

La muestra probabilistica esta formada por 500 estudiantes de las ciudades de San Diego (100),
Los Angeles (100), San Francisco (100), Chicago (100) y New York (100), de dis-ersos campus

seleccionados aleatoriamente.

La seleccion de la muestra se realiz6 en varias etapas -muestrco polietpico-. La primera unidad
de muestreo fue la ciudad y la segunda el centro de ensefianza. Se seleccionaron, para cada
ciudad, xarios centros de ensefianza media y univ'crsitaria, de forma aleatoria con
reemplazamiento y 100 estudiantes. La muestra total fue, entonces, de 500 estudiantes. (Ver

ficha técnica en cuadro 2.10.).



- TECNICA'DE ANALISIS

Para comparar los resultados del grupo de estudiantes con los de los hombres de negocio la
técnica de andlisis empleada fue la de Chi-cuadrada. Si se observaban diferencias significativas

se aplicaba la t de student para conocer en qué medida diferian en cada uno de los items.

* RESULTADOS

Las diferencias entre estudiantes y hombres de negocio resultan ser significativas en il items,
de los cuales 6 analizan efectos econémicos. Segun los resultados, hay un hecho diferenciador
importante entre ambos grupos: los hombres de negocio \-aloran mas favorablemente los

efectos econdmicos que los estudiantes.

Los estudiantes son bastante escépticos a la hora de considerar la publicidad como necesaria -
tan solo el 3®o lo aceptaba- y la critican por incrementar el nivel de precios, aungue reconocen
su importancia en el desarrollo de nuevos productos. Ademas, algo mas de la mitad no esta de
acuerdo en que la publicidad ejerzca como fuente de informacién. Asimismo, la funcién social
es valorada de forma negatixa al considerar que persuade a comprar cosas que no necesita. En
cuanto al contenido publicitano, el 60*“'ocalificd los anuncios como incorrectos o engafiosos, el
82% que insulta a la inteligencia del consumidor, el 75% que mas de la mitad de los anuncios

contienen poca informacién y el 66% que son irritantes.

En otro bloque de items, enunciados para conocer la opinidn sobre la publicidad en general, la

valoracion fue negativa.

Haler (1974) justifica las diferencias entre estudiantes y hombres de negocio a un posible
sesgo profesional. Parece logico que las respuestas de los hombres de negocio sean mas

favorables en cuanto son responsables de las campafias publicitarias.

Como conclusion y a modo de reflexion, Haller (1974) cuestiona la efectividad de la

publicidad, al menos en términos de creacion de reacciones favorables, dada la actitud negativa

mostrada por los estudiantes.



« VALORACION
- METODOLOGIA
e CUESTIONARIO

El estudio de Haller (1974) es uno de los primeros -si no el primero- que compara en términos
estadisticos las actitudes de dos grupos de indiwduos, los estudiantes y los hombres de negocio,
desarrollando, a tal efecto, una serie de enunciados que pretenden medir la actitud hacia la
publicidad. El cuestionario recoge 6 de los 7 items propuestos por Bauery Greyser (1968) y 6
de Greyser y Reecc (1971). Todo ello con objeto de analizar la posible existencia de diferencias
significativas entre las actitudes de los estudiantes y las de los hombres de negocio. Incorpora,
ademas, nuevos enunciados que intentan reflejar nuev-as dimensiones hasta ahora no estudiadas,

como puede ser la publicidad como reflejo de la realidad social.

No obstante, parece que hay cierta confusion enm: las creencias y las actitudes. A juido de
Muehling (1987) aquellos autores que no distinguen entre ambos conceptos obtienen
conclusiones erréneas, ya que estdn analizando creencias cuando creen estar midiendo

actitudes.

Por dltimo, sefialar que no se procede a ninguna consulta a expertos, no hay infomiacién sobre

la forma de seleccion de items, ni sobre la realizacion pre\na de algin estudio piloto.
e MUESTRA

La seleccion de la muestra es polietdpica, método que es menos eficiente que el muestreo

aleatorio simple al cometer en cada etapa un nuevo error muestral (Grande y Abascal, 1994)



« TECNICA DE ANALISIS

La técnica estadistica de Chi-cuadrado y t de student, en su caso, significa un avance respecto a

los estudios previamente analizados.

Aunque para ciertos itcnis se incluye informacion sobre medias y desviaciones, para el resto de

los Items se ofrecen, exclusivamente, frecuencias.

Por dltimo, no se hace referencia a los requisitos psicométricos exigidos a cualquier
instrumento de medicién; fiabilidad y validez. No se informa sobre correlacion alguna -
correlacién entre item-, estructura factorial, fiabilidad -consistencia interna y anélisis test-retest-
0 validez de concepto -validez convergente y validez discriminante-. Sin la aportacion de estos

datos se desconoce si los items utilizados estan midiendo bien lo que efectivamente querian

medir.



Z4.1.Z2. Cosia Saitios (1976)

» OBJETIVO

El estudio se disefié para examinar las actitudes de los estudiantes latinoamencanos hacia la
publicidad estadounidense. Concretamente, se trataba de determinar si las actitudes de los
estudiantes latinoamericanos son diferentes a aquellas expresadas por estudiantes

estadounidenses y si éstas estaban relacionadas con el tiempo de estancia en EE.UU.
m METODOLOGIA

- CUESTIONARIO

La primera parte del cuestionario contiene 21 items favorables y desfavorables relacionados
con percepciones econémicas y sociales de la publicidad (Ver cuestionario en anexo !, cuadro
A2.04). Se solicitaba a los encuestados que respondiesen a cada uno en una escala Likert de 5

puntos que iba desde “fuertemente en desacuerdo” hasta “fuertemente de acuerdo™.

La segunda parte del cuestionario contiene preguntas sobre la actitud de los estudiantes hacia
diversos medios publicitarios: revista, correo, periodico, publicidad e.vterior, radio y tele\nsion.
Los sujetos evaluaban cada medio indicando si era molesto, divertido, informativo u ofensivo

en una escala de 5 puntos que iba desde “muy bajo" a “muy alto".

Finalmente, se solicitaba que indicasen el porcentaje total de anuncios calificado de engaitoso,
de mal gusto, de productos molestos o desagradables, insultante a la inteligencia del pablicoy a

su propia inteligencia, escasamente infomiativ-a e irritante.

- MUESTRA

Los cuestionarios fueron enviados a 393 estudiantes latinoamericanos de la Universidad de

Texas la primavera de 1975, de los cuales fueron dcMieltos 188. A partir de aqui, se seleccioné



un grupo de 193 estudiantes estadounidenses comparables por caracteristicas de matriculacion

de escuela, area de estudio principal y estatus académico.

m TECNICA DEANAUSIS

En el estudio se ofrecen los datos sobre medias y desviaciones estandar, asi como el estadistico

Spearman.

* RESULTADOS

Los resultados indicaron que las actitudes de los estudiantes latinoamericanos hacia la
publicidad estadounidense eran, efectivamente, diferentes de aquellas expresadas por
estudiantes estadounidenses. Concretamente, las actitudes de los encuestados
latinoamericanos eran significativamente diferentes de aquellas expresadas por los

estadounidenses en 24 de los 52 items.

En la primera pane del cuestionario, 9 de los 21 items indicaban diferencias significativas. Los
estudiantes latinoamericanos mostraron actitudes mas extremas, lanto favorables como
desfavorables, que los encuestados estadounidenses en 7 de los 9 items. En la segunda parte, se
encontraron diferencias significativas en 11de los 24 items. Y, finalmente, en la evaluacion de

los anuncios todos mostraban actitudes negativas.

Por Gltimo, la duracién de la estancia no estaba relacionada con la actitud hacia la publicidad

estadounidense de los estudiantes latinoamericanos.



m VALORACION

- METODOLOGIA

+ CUESTIONARIO

El instrumento de medida utilizado es similar al de Greyser y Reece (1971), Gnico estudio

revisado para su investigacion. Es resefiable que no se procede a la consulta de expeRos, no se

informa sobre la forma de seleccién de iteins, ni sobre la realizacién previa de algun estudio

piloto.

MUESTRA

La seleccion de la muestra no ha seguido ninguna técnica especifica y su seleccion ha sido por

conveniencia. Por tanto, su falta de representati\ndad impide la generalizacion de los resultados.

+ TECNICA DE ANALISIS

Se incluyen los datos sobre medias y varianzas globales, pero no se informa sobre correlacion
alguna -corretacidn entre item-, estructura factorial, fiabilidad -consistencia interna y anélisis

test-retest- o validez de concepto -validez convergente y discnminante-.



2.4.1.3. Estudios tipologicos
14.1.3.1. Lartdn (1971)

« OBJETIVO

Los estudios previamente analizados soa, principalmente” descriptivos de la actitud hacia la
publicidad. Larkin (1971, 1977), ademaés, trata de establecer tipologias, grupos gque son

heterogéneos entre si y homogéneos internamente.

El primer ensayo de agrupacién fue realizado en 1971, estableciendo tipologias en fimcion de

los valores -opiniones éticas-, las actitudes y las profesiones elegidas para ejercer en el futuro.

B metodologia

- CUESTIONARIO

El cuestionario se compone de 64 enunciados, de los cuales la mitad representan una moral mas
conservadora y la otra mitad una mas progresista o liberal. A su vez, se distinguen items que
reflejan las dimensiones econdmica, social y sistema de valores. Un segundo grupo de 80
enunciados, 40 favorables y 40 desfavorables, pretenden medir el funcionamiento de la
publicidad en las tres dimensiones ya citadas. (El articulo no incorpora el cuestionario utilizado

en el estudio).
-  MUESTRA

La muestra de 24 individuos se dividia en 4 grupos: estudiantes de publicidad (6 personas),
estudiantes de periodismo (6), agentes de publicidad (6) y periodistas (6). (Ver ficha técnica en

cuadro 2.10.).



Para evitar posibles sesgos en la seleccion de la muestra se hizo, segln el autor, un esfuerzo
para conseguir su heterogeneidad** en cuanto a su nivel académico, interés en la seleccion de la
cafiera, edad y nimero de afios de ejercicio profesional.

o

- TECNICA DE ANALISIS

La técnica estadisuica para el anélisis de datos empleada es el analisis Q, que pcmiite conocer
coémo se agrupan los individuos en diversas dimensiones, seguida de las comparaciones entre
items de como funciona realmente la publicidad y como deberia funcionar, medidos por la

correlacion.

m RESULTADOS

Los resultados de los primeros 64 items clasifican a las personas en *“Progresistas” y
“Conservadores”. En el grupo de los méas progresistas -10 en total-, 5 eran estudiantes de
publicidad, 3 de periodismo y 2 agentes de publicidad. Los periodistas resultaron ser el grupo
méas conservador -de 13 indi\iduos clasificados como conservadores 6 eran periodistas, 3

agentes de publicidad, 3 estudiantes de periodismo y | estudiante de publicidad-.

La agrupacién en funcidn de la actitud favorabb'desfavorable ante los efectos de la publicidad,
distingue 2 grupos; los pro-publicitarios -16 indisiduos- y los anti-publicitarios -8 individuos-.
Naturalmente, los miembros del grupo pro-publicitario se caracterizan por estudiar o trabajar en
el mundo de la publicidad, mientras que el grupo méas anti-publicitario es el formado por los

estudiantes de periodismo.

En resumen, los estudiantes se caracterizan por ser mas progresistas que los profesionales vy,
particularmente, los estudiantes de publicidad®. Ademas, aquellos que estdn mas relacionados
con el mundo de la publicidad se muestran conv'cncidos de sus efectos positivos. Mientras
tanto, en el grupo de futuros periodistas, se prevé un camt'o de actitud, en el sentido de que se
prevé un reconocimiento cada vez mas favorable de sus efectos a medida que aumenta el

namero de afios de ejercicio en la profesion.

El autor utiliza este conccpto para calificar a su muestra.



« VALORACION

La principal aportacion de Laridn (1971) es la inclusién en el estudio de los valores éticos y

morales y el esfuerzo por clusterizar, esto es. clasificar a los individuos en funciéon de su

caracter conservador o progresista.

- metodologU

CUESTIONARIO

La no disposicion del cuestionario ha impedido el andlisis de los items. De todas formas, el
nimero de enunciados parece ser excesivo, ya que se recomienda un nimero aproximado de 30

(Friedman, 1988; Kline, 1993).

Por otra parte, el articulo no hace mencion de ningln trabajo rcNisado, ni de posibles items

excluidos tras esmdio piloto previo realizado. Tampoco se procede a la consulta de expertos.

MUESTRA

El reducido tamafio de la muestra -un total de 24 individuos-, la falla de representatividad y la

no aleatoriedad en la seleccion de la misma, impide toda generalizacion de las conclusiones.

TECNICA DE ANALISIS

La correlacion significa un avance respecto a los estudios previamente analizados. Sin

embargo, aungue ésta mide realmente la asociacion no analiza la causalidad.

Por otra parte, la ausencia total de datos sobre medias y varianzas globales o grupales, impide

su contextualizacion.

"Mis que su caricter estudiantil quizas fiicse su juventud lo determinante.



Por Gltimo, no se informa sobre correlacion alguna -correlacion entre iiem-, estnictura factorial,
fiabilidad -consistencia internay anélisis test-retest- o validez de concepto -validez convergente

y validez discriminante-.



14.U.2. Larkin (1977)

m OBJETIVO

Larkin (1977) sigue con la labor emprendida en 1971 en el establecimiento de tipologias de
estudiantes con diferentes creencias y actitudes hacia la publicidad. El propdsito de su nuevo
estudio es conocer los factores fundamentales que determinan las creencias de la actitud de los

estudiantes hacia la publicidad.

- METODOLOGIA

- CUESTIONARIO

En la medicién de las actitudes hacia la publicidad distingue cuatro dimensiones: efectos
econémicos de la publicidad, efectos sociales de la publicidad, etica de la publicidad y
regulacion de la publicidad. (Ver cuestionario en anexo |, cuadro A2.05.). La escala utilizada
es lade Likert de 5 puntos, en un rango que va desde “totalmente de acuerdo” a “totalmente en

desacuerdo”.

-  MUESTRA

Se .seleccionaron 80 personas de forma no aleatoria de una aula de 200 alumnos en una
universidad del medio-oeste de EE.UU.. La seleccion del aula se realizé basdndose en criterios
de heterogeneidad, ya que estaba compuesta por alumnos con edades comprendidas entre 17 y

55 afios e interés académico diverso. (Ver ficha técnica en cuadro 2.10.).

- TECNICA DE ANALISIS

El andlisis factorial aplicado, el andlisis Q, agrupa a los individuos respecto a diversas
dimensiones actitudinalcs, formando grupos homogéneos con caracteristicas comunes intra-

grupo y lo més heterogéneos posibles entre ellos.



- RESULTADOS

La carga de los individuos se distribuye en cinco factores, que explican el 65% de la varianza.

He aqui las caracteristicas de los cinco grupos de individuos:

- Grupo I. Los denominados anu-publicitarios, perciben que la publiddad tiene

efectos negativos tanto econdmicos como sociales; creen, ademas, que es falaz y

exagerada.

- Grupo 2. Creen que es esencial para la economia y que no tiene serios efectos anti-
sociales. Sin embargo, califican el contem'do de la publicidad como falaz, absurdo y

ridiculo. Aseguran al mismo tiempo, que es necesaria una mayor regulacion.

- Gnipo 3. Aceptan los efectos econdmicos positivos pero predomina la preocupadén
por los efeaos anti-socialcs. Argumentan que la publicidad conM®rte a los

consumidores en materialistas.

- Grupo 4. Es el grupo con una actitud més negativa el més radical Los efectos
econdémicos de la publicidad son necati\'amente valorados, es calificada como falaz
y como impulsora de la venta de productos peijudiciales. Ademas, solicita mayor

regulacion gubernamental.

- Grupo 5. Admiten que la publicidad puede ser esencial para la economia; peno la
califican como falsa, absurda, ridicula, que insulta a la inteligencia e, incluso,
promuex-e el consumismo. Sin embargo, no aprueban un incremento en la

regulacion.

Los grupos se diferencian por las opiniones divergentes en cuanto a efectos econémicos vy,
aunque lodos ellos reconocen la falsedad y la promocion de valores como el materialismo vy el

consumismo, cada grupo incide en mayor o menor grado en cada uno de los puntos.



Se realiz6 un anélisis para determinar si las caracleristicas demograficas podrian utilizarse para

predecir la actitud hacia la publicidad, pero no se encontraron diferencias significativas.
' VALORACION

- METODOLOGIA

* CUESTIONARIO

La escala utilizada por Larkin (1977) distingue cuaU-o dimensiones que son clasificadas en
efectos econdmicos, efectos sociales, etica y regulacion gubernamental. De nuevo, el autor

confunde los términos de actitud y creencia.

La dimensidon efectos econdmicos de la publicidad incorpora cuatro items de Bauer y Greyser
(1968), asi como la idea del “despilfarro™ de los recursos y el efecto de la publicidad en la
estructura del mercado. Estas dos ideas originales de Larkin (1977), van a ser recogidas
posteriormente por varios autores (Muehiing, 1987; Pollay y Mittal, 1993; Rodriguez et al.
1995). Sin embargo, no incluye el efecto de la publicidad en la distribucion de bienes, item

propuesto por Greyser y Reece (1971).

La dimension referente a los efectos sociales, incluye los items de Bauer y Greyser (1968), asi
como alguno de Greyser y Reece (1971). Una nueva incorporacion, hace referencia al caracter
materialista de la publicidad, item que, al igual que las incorporaciones anteriores, va a ser

adoptado por otros autores (Pollay y Mittal, 1993; Rodriguez et al. 1995; Pieters y

Baumgartner, 1993).

Los cuatro primeros enunciados de la dimensidn ética en la publicidad, hacen referencia a la
veracidad de la publicidad, mientras que el quinto a las técnicas persuasivas. Y, por ultimo,

la cuarta dimensién se refiere a la necesidad de la regulacién gubernamental™

La decision sobre regular o no la publicidad deberia ser consecuencia de la insatisfaccion detectada entre los
consumidores. Erectivamente, la regulacion de la publicidad no se considera como un Tactor determinante de
las creencias de la actitud hacia la publicidad en los demas estudios.



Por Otra parte, no se ha considerado el valor informativo que para el consumidor tiene la
publicidad en la loma de decisién de compra, asi como su funcién educadora (Sandage, 1973),

item que ya fue sefialado por Haller (1974).

En resumen, las aportaciones mas sobresalientes de Larkin (1977) son las referidas al
despilfarro de recursos, los efectos sobre la estructura de mercado y el efecto que tiene la
publicidad sobre el consumismo/materialismo, ideas todas ellas incorporadas en estudios

realizados con posterioridad.

Por Gltimo, apuntar que no se realiza ninguna consulta a expertos, no se informa sobre revisién

de trabajos previos, ni de items excluidos tras estudio piloto reali2ado previamente.

* MUESTRA

El reducido tamafio de la muestra -un total de 80 personas seleccionadas de una Um'ca

universidad- y la falta de aleatoriedad en su seleccion, impide la generalizacion de los

resultados a los consumidores.
« TECNICA DE ANALISIS

En el articulo no se incluye informacion sobre medias y viuianzas para cada item, pero si la

puntuacion Z de aquéllos mas sobresalientes para cada uno de los cinco grupos.

Para la agrupacidn de los individuos se realiza un analisis factorial. Sin embargo, no se informa
sobre las cargas factoriales de ios enunciados en distintas dimensiones, lo cual seria

verdaderamente interesante.

A pesar del esfuerzo por clusterizar a los indi*duos, esta clasificacion resulta ambigua sin

diferencias realmente determinantes entre los grupos.



Por altimo, no se infonna sobre correlacién alguna -correlacién entre item-, estructura factorial,
fiabilidad -consistencia interna y analisis test-retest- 0 validez de concepto -validez convergente

y validez discriminante-.



14.1.4. Estudios de coraroste empirico

Z4.1.4.1. Anderson, Engledawy Becker (1978)

m OBJETIVO

Partiendo de los conocimientos previos adquiridos a partir del estudio de Bauer y Greyser
(1968), Anderson a ai (1978) contrastan empiricamente la existencia de aquellos factores que
influyen en la formacion de la actitud hacia la publicidad como instituciorL Comparan, ademas,
las actitudes de los consumidores hacia la publicidad entre dos paises y en dos afios, 1970 y
1976™*. El estudio pretende, por tanto, analizar el cambio en la actitud de los consumidores

hacia la publicidad como institucion.
Anderson ci al. (1978) plantean las siguientes hipdtesis de trabajo;

Hipotesis I; las actitudes hacia la publicidad como institucion son cada \'ez més

desfavorables en el tiempo.

- Hipdtesis 2: los consumidores més jévenes muestran actitudes hacia la publicidad

como institucion mas desfavorables que los consumidores de mayor edad.

- Hipétesis 3: los consumidores de Alemania Occidental muestran actitudes menos

favorables hacia la publicidad como Institucion que los de EE.UU..

En un estudio omcrior, Engledow y Beckcer junto a Thorclli (1970) percibieron direrendas acthudinales hada la
publiddad como institucion entre consumidores de EEUU, y Alemania Ocddental, con una x“kindén mas
Tavorable de estos dltimos. Al mismo liempo. en otro estudio panleto realizado por d Reoder's EHgest (1970) se
daban a conocer direrendas entre consumidores de EEUU, y Suiza, donde las criticas a la dimension social eran
companuivamente mas desfavorables, pero seguian apoyando la dimensién econémica de la publicidad.



+ METODOLOGIA

m CUESTIONARIO

El instrumento de medida es el de Bauery Greyser (1968), con 7 items, medidos por una escala
tipo Likert de cinco puntos, mas un octavo item que hace referencia a la actitud global hacia la
publicidad, medido por una escala de siete puntos, que recorre desde “fuertemente

desfavorable” hasta “fuertemente favorable”. (Ver cuestionario en anexo !, cuadro A2.06.).

- MUESTR.4

Se seleccionaron un total de cuatro muestras, una para cada pais y afio, formada por
suscriptores de revistas. Estos se caracterizan por su elevado nivel de renta, nivel de formacion
y sensibilidad a la informacion superior a la media y propension a ser lideres de opinion. (Ver

ficha técnica en cuadro 2.10.).
- TECNICA DE ANALISIS

El Anélisis de Componentes Principales -ACP- identifico los factores multivariantes a partir de
las dos dimensiones ya mencionadas. Se calcularon los indices de desMacion para cada muestra

y coeficientes de congruencia. El andlisis estadistico fue completado con el analisis de varianza

mui tivariable.

m RESULTADOS

Se confirm6 empiricamente la existencia de las dimeaslones econémica, social y global. La
actitud general hacia la publicidad como institucion es explicada por el factor econémico y el
social. Estos, a su vez, estan fomiados por creencias sobre los efectos economicos y sociales,
respectivamente. El andlisis ratifica, ademas, que para ambos paises y aiios, las dimensiones

son las mismas.



Sin embargo, no todos los items respetan la asignacion inicialmenie jropuesta, como es el caso
del item “A menudo la publicidad impulsa a la gente a comprar cosas que no deberia” que,

ademas, no muestra una carga factorial muy clara, ni en la dimensién econdmica ni en la soaal.

Por otra parte, el analisis diacrdnico de las diferencias actitudinales refleja im claro detenoro de
las creencias en las tres dimensiones, para todos los grupos de edad y en ambos paises. La
publicidad no se considera tan esencial, se cree que insulta a la inteligencia, que es capaz de
persuadir, que no es veraz, que no contribuye a aumentar el m'vel de \ida y que tampoco da
lugar a mejores productos. De forma global, la actitud hacia la publicidad no se valora

favorablemente.

Con relacién a las diferencias actitudinales entre paises, destaca una actitud mas favorable de
los consumidores de EE.UU. en la dimensién econdémica para ambos afios. Mientras, las
diferencias interpais para la dimension social no resultan ser significativas en 1970 y en 1976
las actitudes eran mas favorables en EE.UU. que en Alemania. Sin embargo, la exaluacion
genera], tanto en 1970 como en 1976, es mas favorable en Alemania que en EE.UU.. Esta
ambiguedad de resultados -las dimensiones parciales, la econémica y la social, son valoradas
favorablemente en EE.UU. y la dimensidn global lo es mas desfavorablemente-, podria estar

sugeriendo la necesidad de analizar nuevos factores que no se han incluido en el estudio.

Por otra pane, los bajos indices de desviacidn muestran la estabilidad entre las muestras. Los
coeficientes de congruencia fueron, en cada muestra, superiores a 0,99 para el factor econémico

y superiores a 0,90 para el factor social.

Al igual que en algunos estudios precedentes, el anélisis de \*arianza multiv'ariable muestra que
los consumidores de menor edad mantienen actitudes mas desfavorables. Asimismo, este
analisis de N-arianza multiN-ariable indica que los principales efectos tiempo, pais y edad son
significativos para un nivel p<0,01. El estadistico F de Fischer \trifica el contraste de nulidad

para las cuatro muestras, dando como resultado una interaccion significati\a tiempo y pais pora



el factor social. Para Anderson et al. (1978) puede ser debido a que en el momento del estudio

ambos paisas se encontraban en diferentes etapas del consumcrismo®”"
- VALORACION

- METODOLOGIA

« CUESTIONARIO

Anderson et al. (1978) utilizan el mismo cuestionario de siete enunciados de Bauery Greyser
(1968) sin ninguna aportacién adicional. Tal y como apuntan, el estudio ha mostrado la posible
insuficiencia de los items que constituyen el instrumento, que se refleja en la ambigliedad de
los resultados a la hora de la valoracion de las dimensiones parciales -econdmica y social- y la

dimensidn que evalla la publicidad en general.

Ademas, la revision de una unica fuente puede considerarse como insuficiente. Tampoco se

infomia sobre consulta alguna a expertos, posible estudio piloto realizado e items excluidos.

MUESTRA

Los integrantes de la muestra se caracterizaban por su elevado nivel de renta, nivel de
formacion y sensibilidad a la informacion superior a la media y propension a ser lideres de

opinion. Por tanto, los resultados no son generalizables a! conjunto de los consumidores.

I-os estudios sobre consumerismo no han llegado a comprobar el posible “ciclo del consumerismo”. aun
cuando tedricamente se supone que sigue un esquema de ciclo de vida -fase de cristalizacion o cruzada, fase
de arraigo como movimiento popular, fase de gestion organizativa y fase de conceptualizacion burocréatica
(Varadarajan y Thirunarayana, 1990)-. en el que paises en via'; de desarrollo se encuentran en las fases iniciales
de la curva (Kaufman y Channon, 1973; Straver, 1977; Kaynak, 1985; Darley y Johnson. 1993; Kaynak y
WillcstrOm, 1985; Bloom y Greyser, 1981) A nivel empirico las evidencias son escasas y por el contrario estan
llenas tie contradicciones (Amdt etat. 1980; Barksdaleirra/., 1982; Barker, 1987; Curmingham y Cunningham,
1976; Jobbef y Bendclow. 1979. Agbonifoh y Edoreh, 1986; Vcrhage, 1987). Si se descarta la via de un
posible desfase en el ciclo del consumerismo, otra es la de la investigacion de nuevas dimensiones aun no
identificadas.



e TECNICA DE ANALISIS

No se incluye infonnacion referente a las medias y desviaciones de las muestras, lo que impide

la contextualizacion de la informacion.

A diferencia de Bauer y Grcyser (1968), la técnica estadistica es ya mas depurada. Si los
estudios de Bauer y Greyser (1968), Greyser y Reece (1971) y Haller (1974) presumian la
existencia de ias dimensiones econdémica y social sin ninguna comprobaciéon empirica, aqui se
constatan mediante las cargas factoriales. Estas se distribuyen en tres factores, pero no lodos los

items respetan la asignacion inicial.

Ademas, Anderson ci al. (1978) estudiaron estadisticamente las interrelaciones entre variables.
Asimismo, es necesario reconocer la meritoria labor comparativa llevada a cabo por estos

autores.

No obstante, no se infomia sobre las correlacioncs entre los items, el analisis de fiabilidad -
consistencia interna y test-retest- y la validez del concepto -validez convergente y

discriminante-.



2.4.1.4.2. Dubinskyy Hensel (1984)

« OBJETIVO

En este caso, son los estudiantes de marketing la poblacion objeto de estudio y sus actitudes
hacia la publicidad en general materia de conocimiento. Los autores consideran a éste un grupo
especialmente importante, debido a que, dada su formacién, son, probablemente, los futtiros

responsables de la publicidad.
+ METODOLOGIA
- CUESTIONARIO

Los items constituyentes dcl cuestionario son un total de 13, de entre los que s6lo 7 son de

interés, en cuanto son los que tratan de medir la actitud hacia la publicidad en general. (Ver

cuestionario en anexo 1, cuadro A2.07 ).

La escala utilizada fue la de tipo Likert de 7 puntos que recoire desde “totalmente de acuerdo”

hasta “totalmente en desacuerdo".

- MUESTRA

La seleccion de la muestra se realiz6 de fomia no aleatoria en una Unica universidad. El
cuestionario fue administrado entre los 180 alumnos seleccionados para que fuera

autocumplimentado. (Ver ficha técnica en cuadro 2.10.).

- TECNICA DE ANALISIS

La consistencia interna se calculé mediante el alpha de Cronbach, con puntuaciones de 0,67
para la globalidad del grupo, 0,64 para las mujeres y 0,67 para los hombres. Asimismo, los

resultados fueron analizados por el estadistico f univariante.



- RESULTADOS

Segun los resultados, los estudiantes de marketing muestran una actitud hacia la publiddad
bastante favorable. Prueba de ello es la alta puntuacion, tanto para los hombres como para las

mujeres del enunciado “Por lo general, creo que la publicidad es algo bueno”

Ademas, los estudiantes no consideran que la publicidad sea ofensiva. Sin embargo, los
enunciados que se refieren a sus “practicas” -“Intenta vender a la gente cosas que no necesita”

0 “Insulta a la inteligencia”-, son los més criticados.

Si se comparan los resultados entre hombres y mujeres, estas Ultimas muestran actitudes hacia

la publicidad mas desfavorables en 3 de los 7 iiems.

+ VALORACION

- METODOLOGIA
CUESTIONARIO

El cuestionario estd compuesto por 7 items, los cuales se refieren Gilica y exclusivamente al
deleite, falsedad -“lo que la publicidad es"- y materialismo -“lo que la publicidad hace“- Todos
ellos podrian ser encuadrados dentro de una gran dimension llamada dimensién social. Sin
embargo, no se deben olvidar caracteristicas tan relevantes de la publicidad como la econémica
o la informativa. En el estudio tampoco se recoge la diferencia entre actitud hacia la institucion

y actitud hacia el instrumento y la diferencia entre actitud y creencia.

Los autores hacen un recorrido tedrico de varios autores -Bauer y Gre>-ser (1968), Grc>scr y
Reece (1971), Haller (1974), Urkin (1971, 1977K recorrido que, por otra parte, no se ha

plasmado en forma de items seleccionados en el cuestionario administrado.

Tampoco se indica la realizacion de ninguna consulta a expertos, ni estudio piloto previo, util

para posibles modificaciones de los enunciados.



« MUESTRA

La seleccion de la muestra, ademas de no ser aleatoria, se ha centrado en una Unica universida4

de forma que su heterogeneidad es bastante dudosa.

« TECNICA DE ANALISIS

Se incluyen las puntuaciones medias de los grupos de mujeres y hombres, pero se desconocen

las puntuaciones globales del grupo.

Asimismo, se desconoce la estructura factorial al no haber realizado el oportuno anélisis.
Tampoco aporta datos sobre correlacion entre items. Con relacién a la consistencia interna, se
ha calculado el alpha de Cronbach, con puntuaciones superiores a 0,60. Por ultimo, se

desconoce la validez del concepto -validez convergente y discriminante-.



Z4.UJ. Andrews (1989)

« OBJETIVO

El estudio de Andrews (1989) pretende dar confirmacion efectiva al instrumento propuesto por
Bauer y Greyser (1968), analizar su estabilidad en varios grupos de una misma poblacion y

conocer la actitud hacia la publicidad como institucion, asi como las posibles diferencias inter-

grupales.

* metodologia

- CUESTIONARIO

El autor utiliza como cuestionario el instrumento de siete enunciados de Baucr y Greyser
(1968) y la escala empleada es la de Likert de 7 pixntos, en un rango que \"a desde “totalmente

en desacuerdo” a “totalmente de acuerdo”. (Ver cuestionario en anexo 1, cuadro A2.08.).

- MUESTR.4

La composicion de la muestra de conveniencia es de 1.562 estudiantes uni\-ersitarios de

marketing de 6 universidades de EE.UU. seleccionada de forma no aleatoria (Ver ficha técnica

en cuadro 2.10.).
- TECNICA DE ANALISIS

Se procedi6 a realizar un analisis factorial -ACP- con rotacion varimax piara comprobar que la
actitud hacia la publicidad como institucién es bidimensional, seguido del estadistico F v de los

valores p, y Student-Newiran-Keuls para analizar la estabilidad de los subgrupos de la muestra.
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- RESULTADOS

El andlisis factorial demuestra que la actitud hacia la publicidad como institucién es
bidimensional. Sin embargo, al igual que en el estudio de Anderson et al. (1978), los
enunciados no respetan en su totalidad la asignacion inicial, ya que el Item “Por lo general, la
publicidad dice la verdad sobre los productos anunciados”, no se carga en un Unico factor, sino

que su carga es elevada tanto en la dimension econémica como en la social.

Por otra parte, la bidimensionalidad se muestra estable entre los subgrupos analizados, por lo
gue se concluye que las dimensiones econémica y social no son particulares a una zona o

territorio sino comunes para todos los estudiantes de marketing.

Con relacion a la valoracion de la publicidad, las respuestas sugieren que los estudiantes estan
de acuerdo con que la publicidad es esencial para la economia, que pcmiite elevar el nivel de
\nda y que da lugar a mejores productos, y en desacuerdo con que la publicidad permite la
reduccién de los precios. En general, se puede decir que la valoracién de la dimension
econdmica es bastante favorable, mientras que la segunda dimensién, la social, es objeto de una
mayor critica, ya que consideran que la publicidad persuade y que no presenta una imagen

veraz de los productos anunciados.

Por altimo, los resultados indican que no existen diferencias entre los grupos y que, por lo
general, la valoracion de la dimension econdmica es positiva mientras que la de la dimensién
social es negativa. De todas fonmas, los estudiantes de universidades privadas valoran de forma
mas negativa las creencias asociadas ai efecto social debido, segun el autor, al tipo de

formacion -mayor énfasis en los valores éticos, morales y religiosos-.

m VALORACION

La doble dimensionalidad de la actitud hacia la publicidad como institucién, propuesta
inicialmcnte por Bauer y Greyser (1968), queda confirmada por los resultados obtenidos por
Anderson et ai (1978) y Andrews (1989), asi como la estabilidad en los subgrupos de la

muestra.



Asimismo, la valoracién positiva de la dimension econdmica de la publicidad y la negativa de
la social son unas constantes que se van repitiendo en todos los estudios -Bauer y Greyser
(1968), Greyser y Reece (1971), Anderson ei al. (1978), Reid y Soley (1982), Muchiing
(1987>, y que éste de Andrews (1989) viene a ratificar.

- METODOLOGIA
e CUESTIONARIO
No hay ninguna aportacién adicional al cuestionario propuesto por Bauery Grejser (1968) que,

a su vez, es la Unica tlieme revisada, claramente insuficiente. Tampoco se informa sobre

consulta a expertos, estudio piloto realizado previamente e items excluidos.

* MUESTRA

La muestra esta compuesta por estudiantes universitarios de marketing, de seis universidades

seleccionadas de forma no aleatoria.
« TECNICA DE ANALISIS

Para cada uno de los items se presentan datos referentes a las medias y dcs\iacioncs de gnipo.
Al mismo tiempo, se realiza el anélisis factorial que da a conocer la existencia de dos factores.
Sin embargo, al igual que en el estudio de Anderson ei al. (1978), los enunciados no re”jetaron
en su totalidad la asignacion inicial, ya que el item “Por lo general, la publicidad dice la verdad

sobre los productos anunciados”, tiene una carga elevada en ambas dimensiones.

Por otra pane, no se aportan datos sobre correlacion entre los items, fiabilidad 'consistencia

interna y test-retest- y validez de concepto -validez conv-ergente y discriminante-



Z4.1.4.4. MittaJy Lassar (1996)

m OBJETIVO

A partir del cuestionario de siete items propuesto por Bauery Greyser (1968), el objetivo de su

trabajo es analizar la estructura factorial de la actitud hacia (a publicidad como institucién.

m METODOLOGIA

- CUESTIONARIO

En primer lugar, los autores tratan de comprobar la idoneidad de la escala de Bauer y Greyser
(1968). Sin embargo, consideran que la publicidad es una fuente de informacion e incluyen un
nuevo item asi como una nueva dimension, llamada “Ayuda en la toma de decisién al
consumidor”. Para la medicion se utilizd una escala tipo Liken de 5 puntos. (Ver cuestionario

en ane.xo |, cuadro A2.09.).

- MLESTRA

Se seleccionaron un total de 186 estudiantes para la constitucion de la muestra. (Ver ficha

técnica en cuadro 2.10.).
- TECNICA DE ANALISIS

Los datos del cuestionario son objeto de un estudio exploratorio, a los cuales se les aplica un
andlisis factorial con rotacion varimax y oblicua. Ademas, se procedio a realizar un anélisis
factorial confirmatorio mediante la utilizacion del paquete LISREL VII. Por ultimo, se

calcularon las nabilidades.



* RESULTADOS

El andlisis factorial distingue dos factores. El item “Presenta una imagen verdadera” posee
cargas elevadas en ambos factores al igual que el item “Es esencial”. Ademas, el item “Reduce
los precios” no se carga en la dimensidn econémica. Por tanto, no hay una clara division de las

dimensiones para los items mencionados. E, incluso, sus fiabilidades son reducidas.
Ante estos resultados, los autores realizan las siguientes modificaciones;
- Se introduce el concepto actitud global, a medir con tres nuevos items.

' Se considera que el item “Presenta una imagen verdadera”, refleja ambas

dimensiones, la economicay la social.

Los items “Mejora nuestro nivel de \ida” y “Productos mejores"”, forman una nueva

dimension distinta a la econdmica, Ilamada “Mejor nivel”.
El item “Incrementa el nivel de precios”, forma ima dimensidn con un Gnico item.

Se introduce una nue\'a dimension relacionada con la capacidad informati\a de la
publicidad y otra que incluye un uUnico item “A\-uda en la toma de decision al

consumidor"”.

Los resultados son visiblemente mejores en este nuevo modelo propuesto por Mittal y Lassar
(1996), donde las nuev-as cargas factoriales de los items son més fuertes y sus fiabilidades més

elevadas.
- VALORACION

Lo mas destacable de este estudio es que se pone de manifiesto la falta de idoneidad del
instrumento de medida de Bauer y Greyser en la actualidad, asi como la necesidad de

incorporar nuevos ilems y proponer nuevas dimensiones.



- METODOLOGIA

» CUESTIONARIO

Las nuevas dimensiones propuestas por Mittal y Lassar (1996) no se pueden considerar como

aportaciones novedosas, sino que recogen las aportaciones de estudios rcali2ados previamente.

Por otra pane, piara la definicién del cuestionario no se ha realizado ninguna consulta a

expertos.
MUESTRA

La seleccion de la muestra no se ha realizado de forma aleatoria y, sus componentes, los

estudiantes, no son representativos de los consumidores.
TECNICA DE ANALISIS
Este estudio no incluye informacion sobre las medias y las desviaciones tipicas y tampoco se

han calculado la validez convergente y la validez discriminante. No obstante, si se ha obtenido

la fiabilidad y realizado el analisis factorial confirmatorio.



2.42. Linea del Componente Individual

Los dos estudios de esta linea se caracterizan por confirmar la existencia de lui componente
individual en la actitud hacia la publicidad, compuesta, a su vez, por una actitud hacia la

institucion y una actitud hacia sus instnimentos, los anuncios.
14.7 J. Sandagey Leckenby (1980)

« OBJETIVO

Sandage y Leckenby (1980) intentan demostrar la distincion existente entre publicidad como
institucion social y los instrumentos utilizados por la misma, distincion ya realizada por
Sandage en 1973, y que es retomada en 1980 por el propio Sandage junto a Leckenby.
Observaron que las criticas se clasifican en aquéllas que se dirigen en contra de los métodos
utilizados por los anunciantes y las que mantienen que todo el proceso publicitario no esta
justificado, ni social ni econdmicamente. Esta clasificacion ya habia sido puesta de mamfiesto

en el estudio llevado a cabo por Bauer y Greyser (1968), aunque no relacionado explicitamente.

Sandage y Leckenby (1980) inciden en el hecho de que los consumidores americanos aprueban
la publicidad en su funcién econémica -incrementa nuestro nivel de Wda. a\Tida a que los
consumidores tengan mejores productos y hace que el sistema econdmico funcione-y, a su vez,

es objeto de critica, especialmente cuando se hace referencia a anuncios especificos.

B metodologia

- CUESTIONARIO

El cuestionario contiene afimiaciones que se refieren, ademas de a la publicidad, a otras cuatro
instituciones mas -Gobierno, Religion, Educacién, Sindicato-, (Ver cuestionario en anexo 1,

cuadro A2.10.). >aescala utilizada ftie la de diferencias semanticas en im rango de siete puntos.



-  MUESTRA

El cuestionario se administré entre 1960 y 1978, a 1.552 estudiantes universitarios en cursos
introductorios de publicidad procedentes de diferentes universidades -Universidad de Illinois en

Urbana-Champaign, Universidad de lowa y Universidad de Georgia-. (Ver ficha técnica en

cuadro 2.10.).

- TECNICA DE ANALISIS

La técnica estadistica empleada fue el test de Wilcoxon, excepto en 1971 que se aplicé el
analisis factorial -AGP- con rotacion varimax Los resultados indicaron la existencia de dos

factores que explican el 65% de )a varianza.

* RESULTADOS

En los 18 afios que dur6 la investigacion, los adjetivos utilizados se clasificaron en dos grupos,
uno que parece medir el concepto de institucién y. el segundo, que se refiere més al concepto
de instrumento. Los resultados indican que los encuestados son mas favorables hacia la
institucion que hacia los instrumentos utilizados por la misma.

Asi, se concluye que la actitud global hacia la publicidad estd compuesta por la actitud hacia la

publicidad como institucidn, la cual, a su vez, se di\ide en las dimensiones econdmica y social

Yy, por otra, la actitud hacia los instrumentos de la institucidn, es decir, los anuncios.

e VALORACION

- METODOLOGIA

« CUESTIONARIO

La distincién entre institucion e instrumento, que fue puesta de manifiesto por Sandage (1973)

y Sandage y Leckenby (1980), supone un paso adelante en la investigacion sobre los factores



determinantes de las creencias de la actitud hacia la publicidad en general, respecto a los

estudios anteriores.

Aln siendo importante la aportacion realizada, parece excesivamente reducido el nimero de
adjetivos utilizados, dejando de lado dimensiones que pueden ser importantes en la medicién de
la actitud hacia la publicidad -valor informativo, deleite, caracter econémico, materialismo,
consumismo, comipcion de valones, falsedad...-, de forma que parece necesario ampliar el

estudio a nuevas dimensiones.

Asimismo, el empleo de adjciivos, sin un enunciado, puede llevar a equivocos en la
interpretacion, por lo que se descarta la utilizacidn de este cuestionario y se opta por enunciados

en los que el significado sea més explicito.

En los 18 afos en que se ha repetido el estudio, los items utilizados han sido los mismos, sin
modificacion alguna, sin haberse planteado la inclusién o exclusion de nuevos items mas
idoneos para la medicién de la actitud hacia la institucion o el instrumento tras el analisis de los
resultados de los primeros afios. A lo largo de todos estos afos, la sociedad y, con ella la
publicidad, ha ido transformandose. Consecucmcmenie. el estudio de la publicidad debia haber

sido dinamico.

Por Gltimo, no mencionan la re\ision de trabajos para la elaboracion del cuestionario, la

consulta a expertos ni la eliminacién de items tras estudio piloto presamente realizado.
« MUESTRA
El tamafio de la muestra es Raimente importante. Sin embargo, la falta de aleatoriedad en su

seleccion, asi como la falta de reprcscntatividad de los consimiidores -la muestra incluye a

estudiantes- impide la inferencia de los resultados a los consumidores en general.



+ TECNICA DE ANAUSIS

En el estudio no se ha incluido informacién sobre las medias y las desviaciones de las muestras

y, por tanto, no es posible la contexttializacion de los datos.

Por ultimo, la informacién referente a la correlacién entre items, la fiabilidad -consistencia
interna y lest-retest- y la validez del concepto -validez convergente y discriminante- es

inexistente.



Z4.ZZ Rddy Soley (1982)

« OBJETIVO

Los estudios previamenle descritos muestran la existencia de dos grandes dimensiones: la
econdmica y la social, siendo la \-aloracion de los efectos econémicos favorable y la de los

efectos sociales desfavorable.

Constatado este hecho, Reid y Soley (1982) intentan unir esta idea a otra aportada por Fishbein
(1975), cual es la distincion que se realiza entre actitudes generalizadas y actitudes
personalizadas. Proponen, que los sujetos podrian mostrar diferentes actitudes hacia la
publicidad dependiendo del grado de implicacion personal. De esta fomia, concluyen, primero,
que los consumidores distinguen claramente entre las dimensiones social y econémica de la
publicidad y, segundo, que las personas tienden a afirmar que la publicidad afecta al
componamiento de los demas, pero no al propio. Son las actitudes generalizadas y

personalizadas.

A tal efecto, se plantean las siguientes hipotesis:

- Hipotesis  I: hay diferencias significativas entre actitudes personalizadas vy

generalizadas de los consumidores hacia los efectos sociales de la publicidad.

- Hipotesis  2:hay diferencias significatiN-as entre actitudes personalizadas y

generalizadas de los consumidores hacia los efectos econémicos de la publicidad.
B metodologia
- CUESTIONARIO
Para la construccion del instrumento de medida, se emplearon 6 items, tres de los cuales se

refieren a la dimension econémica y los tres restantes a la social. Los enunciados -cuatro de

Bauer y Greyser (1968), uno de Haller (1974) y uno de Gre>-ser y Reece (197I>- fueron



adaptados, expresandolos en primera y tercera persona del singular, con objeto de reconocer las

diferencias entre actitudes generali2adas y personalizadas. (Ver cuestionario en anexo 1, cuadro

A2.1L).

Los Items se enunciaron tanto de forma afirmativa como negativa que, ordenados

aleatoriamente, fueron administrados a cada mitad de la muestra.

- MUESTRA

Con objeto de testar ambas hipotesis se selecciond una muestra probabilisica de 260
consumidores, con una tasa de respuesta del 81%. Para ello, se utilizé la guia telefénica de una

comunidad de unos 100.000 consumidores. (Ver ficha técnica en cuadro 2.10.).

- TECNICA DE ANALISIS

La técnica de analisis se limita a la utilizacidon del test Z con el objeto de analizar la existencia

de diferencias significativas entre actitudes personalizadas y generalizadas.
m RESULTADOS

Los resultados de la encuesta confirmaron las hipotesis planteadas. Esto es, el analisis
estadistico revela diferencias significativas entre las actitudes generalizadas y personalizadas de
los efectos sociales, dando a entender que la publicidad insulta a la inteligencia de uno mismo
en mayor grado que al del resto de los consumidores, que la persuasion que ejerce la publicidad
afecta mas a los consumidores en general que a la propia personay que el grado de decepcion
resulta mayor para la comunidad que para uno mismo. Es decir, los consumidores creen que el

resto de los consumidores es mas susceptible a los efectos sociales de lo que es el.

Asimismo, se confirma la segunda hipdtesis, esto es, existen diferencias significativas entre
actitudes generalizadas y personalizadas de los efectos econdémicos. En este caso, los
consumidores creen que los efectos econdomicos son positivos, pero que los beneficios afectan

mas al resto de los consumidores que a su propia persona



- VALORACION

- METODOLOGIA

« CUESTIONARIO

Lo realmente fundamental del estudio de Reid y Soley es que, partiendo de un tipo de estudio
diferente al de Sandage y Leckenby, llegan, de forma no explicita, a la misma conclusién: en el
estudio de la actitud hacia la publicidad se debe tener en cuenta la existencia de un componente

individual.

En principio. Reid y Soley (1982) realizan la distincién bésica y fundamental entre efoaos
econdmicos y sociales de la publicidad. Para referirse a los efectos econdémicos incluyen items
sobre precio, calidad de los produrtos y calidad de vida. En definitiv-a, son items yz
tradicionales. Con relacion a los efectos sociales, incluyen items como son la
falsedad”veracidad y la persuasion para que los consumidores hagan o actden de la forma en

que interesa a la publicidad.

Estos tres items, que pretenden medir los efectos sociales de la publicidad, son items de
contenido y, por ’anto, estan midiendo la actitud hacia la publicidad como instrumento. Estas
diferencias actitudinales generalizadas y personalizadas significarian, en definitiva, la
existencia de una actitud hacia la publicidad como institucion y una actitud hacia la publicidad

como instrumento.

En otro orden de cosas, son varios los estudios utilizados para seleccionar los iteras y todos los
enunciados propuestos inicialmcnte son incluidos en el cuestionario final. No obstante, es
preciso scfialar que los autores no realizan ninguna consulta a expertos, ni iriforman sobre

ningun estudio piloto realizado prexiamente.

Por Gltimo, es también necesario indicar que, al igual que otros estudios descritos preNiamente,

éste no distingue las actitudes de las creencias.



« MUESTRA

La seleccion de la muestia, haciendo uso de la guia lelefénica, no cumple con el requislio de
aleatoriedad, ya que de esta forma se excluye de la muestra la poblacién con menores niveles

de renta» grupo que puede tener actitudes significativamente diferentes a las del resto de la

poblacion.

« TECNICA DE ANALISIS

Reid y Soley (1982) infomian sobre las medias y las desviaciones de la muestra global. Sin
embargo, no comprueban las cargas factoriales que permitan distinguir las dimensiones

econdmica y social y, por tanto, se ignora como se cargan los items propuestos en ellas.

Ademas, no comprueban la correlacion entre items, la fiabilidad -consistencia interna y analisis

test-retest- y la validez del concepto -validez convergente y discriminante-.



2,43. Linea de Muebling

A partir de las aportaciones de las lineas descritas previamente, ésta asintia las de ambas para
realizar un tratamiento conjunto. Se ha denominado Linea de Muehling por ser este el autor

pionero.
Z4.3,0J. Muehling (1987)

Lo verdaderamente relevante e innovador de !a proposicion de este autor es que aglutind en un
mismo estudio las aportaciones realizadas por las dos lineas descritas anteriormente. Esto es,
mantiene que la actitud viene definida por una actitud global hacia la publicidad, por una
actitud hacia la institucion -que distingue, a su vez, la dimensién econémica y la social- y una
actitud hacia el instrumento. Ademads, la medicion de las creencias permitird exaluar el
contenido de la publicidad y, todo ello, se complementara con preguntas abiertas sobre la

publicidad.
m OBJETIVO

Al analizar ios estudios de la Linca de Baucr y Grcyser se confirma la existenda de dos
dimensiones: la econdmica y la social. Las aportaciones de esta primera linea junto con la
segunda -Linca del Componente Individual-, ofrecen una nuexTi perspectix'aen el estudio de los
factores determinantes de las creencias hacia la publicidad. Dadas las interrelaciones entre
actitudes generales hacia la publicidad y la reaccion a anuncios especificos, parece interesante
analizar si los individuos poseen, ademads de las actitudes hacia la publicidad como institucion,
actitudes hacia los anuncios, y dctenninar si estas dos dimensiones influ>-en en la actitud

general.

Ademas, Muehling (1987) subraya la distincion existente entre ensénelas y actitudes, distincion
que no habia sido realizada en estudios previos a éste, y que afirma que aquellas
investigaciones han estado midiendo creencias cuando creian estar midiendo actitudes. Para

ello, analiz6 la influencia que las creencias asociadas a la publicidad ejercen sobre las actitudes

hacia la publicidad en general.



Las hipdtesis de trabajo son las siguientes;

- Hipétesis I: ta actitud hacia la publicidad en general estd compuesta por

dimensiones separadas.

Hipotesis 2: las actitudes hacia la funcion de la publicidad (institucién), asi como las
actitudes hacia los métodos utilizados (instrumento), influyen en las actitudes hacia

la publicidad en general.

Hipotesis 3: las creencias sobre la publicidad influyen en las actitudes hacia la

publiciJad en general.
* METODOLOGL4

- CUESTIONARIO

Los componentes de la muestra dispusieron de tres minutos para que escribieran todo aquello
que se les ocurria cuando oian y veian la palabra “publicidad”. Tras esos tres minutos iniciales

se les administraba el cuestionario donde se distinguian:
Variables de la actitud hacia la publicidad:

* Medida de la actitud hacia la publicidad en general: diseiteda para obtener
informacion sobre el grado en que las personas perciben que la publicidad es

aceptable/inaceptable; bueno/malo; positivo/negativo.

» Medida de la actitud hacia la publicidad como institucion e instrumento -items

utilizados por Sandage y Leckenby (1980)-.

Para la medicién de las variables de actitud hacia la publicidad se utilizé una escala

semantica de 7 puntos.



- Creencias: para investigar en qué medida influyen las creencias en la actitud hacia
la publicidad en general, se disefié un cuestionano con 20 items, medido por una
escala tipo Likert de 7 puntos que representaban criticas, preocupadones y

creencias sobre ia publicidad

Estos fueron seleccionados de entre los enunciados propuestos por Bauer y Greyser
(1968) vy el listado de criticas habituales hacia la publicidad de Durand y Lambert
(1980, 1985). (Ver cuestionario en anexo 1, cuadro A2.12.).

- Respuestas cognitivas -valoradas como positivas, negativas o neutrales-, que eran

clasificadas en cinco categorias;

Funciones de la publicidad: creencias sobre efectos y efectiindad de la
publicidad, asi como comeniarios sobre el propdsito de la publicidad.

» Précticas de la publicidad: caracteristicas de los anuncios, como el uso del color,
la creatividad, la imaginacion, los comentarios sobre los mass-media y otro tipo

de promociones.

Sector de la publicidad: comentarios sobre agencias de publicidad.
Anunciantes.
> Otros.

- MUESTRA

La muestra seleccionada de forma no aleatoria, estaba compuesta por 88 cstikUantes de

empresariales. (Ver ficha técnica en cuadro 2.10.).

- TECNICA DE ANALISIS

La consistencia intenia fue calculada mediante el alpha de Cronbach. Por otra parte, la \alidez
fije comprobada por el andlisis factorial confirmatorio con el paquete LISREL V. Para finalizar,
se procedio a la realizacion de una regresién multiple pora conocer las N'ariables explicati\'as de

la actitud hacia la publicidad en general.
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* RESULTADOS

La fAabilidad, calculada con el alpha de Cronbach, puede ser calificada de elevada, ya que, en

los tres casos se supera el indice 0,70.

Los resultados referentes a las respuestas cognitivas, aunque clasificados en cinco categorias, se
cargaban principalmente en dos: la “funcion” de la publicidad -que representa la institucién-y
las “practicas” de la publicidad -que representa el instrumento-. Los resultados mostraron que
las personas almacenan imdagenes de la publicidad como institucion y como instrumento,
aunque los conocimientos sobre el sector y los anunciantes también estaban presentes en la

mente de los encuestados.

Al igual que el estudio de Sandage y Leckenby (1980), los resultados muestran que la actitud
hacia la institucion de la publicidad es mas favorable que las actitudes hacia los instrumentos

utilizados por la publicidad.

En cuanto a las creencias, se considera que la publicidad es esencial y que el nivel de la
publicidad ha aumentado respecto a la década precedente. Pero, se cuestionan algunos efeaos
econémicos como la contribucién a la reduccion de los precios. Al igual que en los estudios
descritos previamente, se pone de relieve la naturaleza persuasora y la falsedad de la

publicidad.

Para comprobar cobmo y en qué medida las creencias influyen en la actitud hacia la publicidad,
se llevaron a cabo una serie de analisis de regresion multiple. Dichos andlisis reflejan que la
actitud hacia la institucién y hacia los instrumentos llegan a explicar mas del 57% de la
varianza de la actitud general hacia la publicidad. Una nueva regresion muestra que 5 items
explican el 58% de la varianza. Y, por ultimo, la actitud hacia la institucion, la actitud hacia el
instrumento, el conocimiento sobre la “funcion”, el conocimiento sobre las “practicas” y 5

items adicionales llegan a explicar el 75% de la varianza.



En su andlisis, Muchling (1987) comprueba como algunas creencias ya tradicionales -el efecto
de la publicidad en los precios, en la calidad de los productos y en el nivel de vida- no influyen
en la actitud general y s6lo cinco itcms se selecdonaron como explicativos de la misma® Los
resultados indican, por tanto, que la actitud hacia la publiddad esta influida por las creencias en

menor medida de lo esperado previamente.

m VALORACIOS

- METODOLOGIA

CUESTIONARIO

Los itcms utilizados para la medicién de la actitud son los del estudio de Sandage y Leckenby
(1980). Mientras tanto, el cuestionario que hace referencia a las creencias es considerablemente
mas complejo que los descritos hasta ahora, >aque inclu>'e las aportaciones de diversos autores

-Bauer y Greyser (1968). Greyser y Reece (1971). Larkin (1974), Haller (1974), Larkin (1977),
Andcrson et ai. (1978) y Reid y Soley (1982)-.

Por otra parte, las respuestas cognitivas son respuestas abiertas, de una mayor complejidad que
aquellos cuestionarios con respuestas cenadas, tanto para el encuesiado como para el
procesamiento de los datos. La clasificacién de las respuestas en las cinco categorias -
funciones, précticas, sector, anunciantes, ~-arios- y la clasificacion en positi\:as, negativas o
neutrales es una labor extremadamente compleja a medida que la muestra aumenta v,
consecuentemente, el nimero de respuestas dadas por los individuos etKuestados. Todo ello

induce a pensar en la. probablemente, escasa \iabilidad de proponer este tipo de prueba.

Lxh hcim seleccionados fueron:
m  "La mayor pule de la publicidad insuha la imdigenda**.
« "Por lo genenl, k>sanuncios muestran una imagen veraz dd producto anundado™.
m  "“Deberia darse una limitacion legal en el volumen presufuestario que una empresa puede gastar en
publicidad”.
» *apublicidad conlleva una pérdida de rccursos naturales al crear deseos de bienes innecesarios”.
» “El nivel de la publicidad actual es mayor comparado con el de hace diex afios".



El cuestionario se completa con aportaciones como el efecto en el volumen de bienes ofertados,

la apelacion de la publicidad a las emociones y la necesidad de establecer limitaciones legales a

las compafiias en sus presupuestos publicitarios.

No obstante, la carencia de enunciados que hagan referencia a la publicidad en su aspecto mas
estético, el escaso peso de los items que contemplan “lo que la publicidad hace” en su relacion
anunciante-consumidor -materialismo, consumismo, manipulaciéon, uso de estereotipos-,

proporcionan una oportunidad pora investigar en la creacion de un instmmento mas completo.

En cuanto a los items utilizados, se puede decir que cuando se estudia la actitud hacia la
institucion, uno de los items es “ncccsario-inncccsario™, mientras que al analizar las opiniones,
el primero de los items es la produccidn esencial”. Es posible que estos dos enunciados sean

repetitivos entre si, por lo que seria interesante conocer la correlacion entre ambos items.

De la misma forma, “En general, los anuncios presentan un marco verdadero del producto
anunciado”, que ha sido seleccionado en el modelo de regresion mdaltiple, podria estar

altamente correlacionado con el item "sincero-no sincero”.

En deflniti\'a, parece interesante comprobar si existe o no esta duplicidad entre enunciados

mediante el analisis de las correlaciones entre items.

Por ultimo, indicar que no se incluye informacion sobre consulta realizada a expertos o
sobre ningln estudio piloto previamente realizado, ni sobre modificacién -inclusion o

exclusion- de los items.

* MUESTRA

La muestra de 88 estudiantes universitarios, ademas de ser de un tamafo reducido, no se ha
seleccionado de forma aleatoria. El autor justifica la utilizacién de esta muestra de estudiantes
sefialando que el estudio intenta comprobar los resultados de Sandage y Leckenby (1980) y, por
otra, alegando la homogeneidad de los estudiantes como grupo, lo que permite realizar

predicciones técnicas mas exactas que utilizando un grupo heterogéneo (Calder et al. 1981).



Dado que lo que se busca es la interrelacion entre variables y no las medias o desviaciones

entre items, el autor considera suficiente esta muestra.

« TECNICA DE ANAUSIS

Los datos sobre medias y desviaciones de cada uno de los items aportados corresponden a !a
totalidad del grupo y no para ninguna submuestra. Respecto a los requisitos psicométricos,
incluye datos sobre la consistencia interna, medidos por el alpha de Cronbach, que pueden

calificarse de importantes, ya que superan el 0,70.

El anélisis factorial realizado para los items que miden la actitud hacia la institucion y la actitud
hacia el instrumento, muestra como los items se cargan en dos factores. No obstante, seria

intenrsante realizar este mismo analisis para los items propuestos para medir las creencias.

Por ultimo, no se infonma sobre la correlacidn entre items, o la \*alidez del concepto -\'alidez
convergente y di<%riminante-. La falta de estos analisis deja incompleto el estudio de Muehling

(1987).



2.4.3.0Z AndrewSf Lysonsky, Durvasuia (1991)
e OBIJETIVO

Si bien a nivel de EE.UU. la percepcion de la publicidad en general ha sido ya objeto de
analisis en, relativamente, numeiosos estudios, comparar dicha percepcion a nivel
internacional, entre paises de culturas distintas, es menos habitual, debido, por supuesto, a su
mayor dificultad. Ante esta situacion Andrews et al. (1991) llevan a cabo una investigacion de
envergadura, en el que analizan las percepciones de los estudiantes de varios paises -Nueva
Zelanda, EHnamarca, Grecia, Estados Unidos e India-, para conocer la posible existencia de

diferencias significativas entre ellos.

Critican que estudios como los de Andrews (1989), Dubinsky y Henscl (1984), Hallcr (1974),
Larkin (1977), Petroshius (1986), Sandage y Leckenby (1980) son excesivamente
“encorsetados”, traiando de medir exclusivamente las respuestas a efeaos econémicos y
sociales de la publicidad, e ignorando otras percepciones, como pueden ser la propia ejecucion,
los mass-media, el sector de la publicidad y los anunciantes. Por ello, Andrews ei al. (1991)

optan por el analisis de las respuestas cognitivas, propuesto por Muehiing (1987).

- metodologia
- CUES'riONARIO

Una de las conclusiones mas relevantes de Muehiing (1987) fue que s6lo 2 de los 8 items de
Bauer y Greyser (1968) eran significativos en la determinacion de las creencias de la actimd
hacia la publicidad*'. Es més, encontré como los conocimientos almacenados en la memoria

sobre las funciones y practicas de la publicidad eran indicadores de la actitud hacia la

publicidad.

“ De entre lodos los items propuestos por Muehiing (1987), que incluia ademis de los 8 de Bauer y Greyser
(1968) otros 12, fueron 5 los que resultaron ser significativos en la determinacion de las creencias de la actitud

hacia la publicidad.



Por ello, en vez de plantear un cuestionario cerrado, con opciones ya delimitadas, plantean uno
con respuestas abiertas, que permita recoger impresiones sobre la publicidad de una forma

mucho mas amplia.

- MUESTRA

Un total de 553 estudiantes universitarios de cinco paises -Nueva Zelanda (179), Dinamarca
(86), Grecia (89), EE.UU.(110) e India (89K constituyeron la muestra, seleccionada de forma

no aleatoria. (Ver ficha técnica en cuadro 2.10.).

TECNICA DE ANALISIS

Se realizo el analisis de varianza para conocer la posible existencia de diferencias significativas

entre los estudiantes de los diversos paises, utilizando la prueba Student-Ne\Tnan-Keuls

m RESULTADOS

Las respuestas cogniti\-as di\'ididas en seis categorias”’ son clasificadas en positi\-as, negativas

0 neutrales.

La prueba de Student-Newman-Keuls dio a conocer diferencias en el nimero de respuestas
cognitivas entre los paises™’. Es decir, para diferentes grupos de estudiantes la categoria
dominante varia, asi como su \'aloracion -positiva, negati\'a, neutral-. Parece, pues, que, en

contra del concepto de la globalizacion, es recomendable enfatizar las diferencias culturales.

Fundén de la publicidad, rcspueslai aTeoK’as, practicas de la publicidad, sccior publicitano, anundames y
\-arios
Los resultados mas significatKt» indican que

e Ix)s griegos destacan en la categoria "fundén”.

e Lj muestra de EE UU. genera el mayor nimero de "respuestas afeai\-as”. también la de Nuex-a Zelanda
apona de forma significativa un ma>'or nimero de "respuestas afecth-as" que la de los daneses, griegos e
indios.

* Nueva Zelanda y EE.LAJ. generan significativamente un mayor limero de respuestas en ta calegoria
"practicas” que el resto de las muestras

m ()s estudiantes de EEUU, generan un mayor nimero de respuestas en la categoria "sector".

m EE UU. y Nueva Zelanda generan significativamente un mayor nimoo de respuestas relacionadas con
“anundantes”.

m Las respuestas positivas 0 negativas entre las distintas categorias resultaron ser significaiiN-amcnte
diferentes para los cinco paises



« VALORACION

- METODOLOGIA

« CUESTIONARIO

El cuestionario cerrado es criticado por Andrews e( al. (1991) por su encorsetamienlo. Sin
embargo, cuando se pretende obtener informacién a partir de un nimero elevado de individuos
las dificultades derivadas de la utilizacion de un cuestionario abierto pueden ser importantes. El
cuestionario abierto es util a la hora de recoger informacién que servira para disefiar de forma
mas adecuada el cuestionario definitivo, pero se considera mas viable la definicion de los items
cerrando la opcidn de las respuestas de forma que facilite la recogida, el procesamiento y el

analisis de la informacién.

* MIESTR.A

La utilizacion de estudiantes universitarios junto a la falta de aleatoriedad en la seleccion de la

muestra impide la generalizacion de los resultados a los consumidores.

TECNICA DE ANALISIS

En este estudio no se incluyen las medias y las varianzas globales o grupjalcs, lo que impide la
contcxtualizacion de las cifras aportadas. Por otra parte, no se ofrece informacion sobre el
cumplimiento de los requisitos psicométricos exigidos a cualquier instrumento de medicion:
fiabilidad y validez. No se informa sobre correlacidn alguna -conclacion entre item-, estructura
factorial, fiabilidad -consistencia intenia y anélisis tcst-retest- o validez de concepto -validez
convergente y validez discriminante-. Sin la aportacion de estos datos se desconoce si los items

utilizados estan midiendo bien y si se mide aquello que se quiere medir.



Por Ultimo, es conecta la utiliTaci6ii del andlisis de varianza mediante la prud» Student-
Newman-Keuls para conocer la posible existencia de diferencias significativas entre los

estudiantes de paises diferentes.



2.4.3,03. Ahvitty Prabhaker (1992)

* OBJETIVO

Partiendo de la base de que las actitudes hacia la publicidad en general tienen caracter
multidimensional clasificadas en actitud hacia la publicidad como institucion y actitud hacia los
anuncios. Alwitt y Prabhaker (1992) proponen un modelo de la actitud hacia la publicidad en
general en television, resultado de las creencias, las funciones de la publicidad y la actitud hacia

la programacion.

* metodologia

- CUESTIONARIO

El modelo distingue los siguientes componentes;

- Creencias acerca de la publicidad en television (lo que la gente conoce acerca de la

publicidad en television):

» Beneficios y costes personales y sociales.
Ejecucion del anuncio.

»  Contenido informativo.

. Contenido engafioso.
Contenido ofensivo.

Contenido repetitivo.

- Funciones de la publicidad en television e importancia de este tipo de publicidad (la

relevancia de la publicidad en televisién para las personas);

e Medonista.
« Conocimiento.

« Afirmacion de valores.



» Aprendizaje y contacto social.
“  Caracteristicas sociodemograficas.
- Actitudes hacia la programacion.

La medicion de la actitud general y la actitud hacia la programacion se realiz6 con una escala
semantica de siete puntos, mientras que las creencias y las funciones se midieron con una

escala tipo Likert de cinco puntos.

- MUESTRA

El cuestionario se administré entre una muestra de 1.200 hogares seleccionados de forma
aleatoria, vah'éndose para ello de la guia telefénica. Tres semanas mas tarde se volvié a enviar
el cuestionario a los mismos hogares. Se recibieron 228 encuestas, o que supone una tasa de

respuestas del 19%. (Ver ficha trénica en cuadro 2.10.).

- TECNICA DE ANALISIS

Ademas de la consistencia interna calculada con el alpha de Cronbach, se han incorporado las

correlaciones entre los items, asi como un analisis de regresion.

m RESULTADOS

Las actitudes hacia la publicidad en television resultaron ser negativas, incluso, se consideraba

que era un tema que carecia de importancia en sus vidas.

En cuanto a los diferentes componentes identificados presamente, éstos influNen
significativamente sobre la actitud. El efecto de cada una de las variables se midié de forma

independiente, aislando el efecto del resto de las variables.



Las caracteristicas soctodemograiicas explicaron el 13% de la varianza de la actitud general.
Ademas, los resultados indicaron que es menos probable que tengan actitudes jxjsitivas
aquellos que disponen de mayores ingresos, menos aparatos de television y mas edad.
Asimismo, es mas probable que tengan actitudes favorables ios mas jovenes, de ingresos

medios 0 bajos y mayor nimero de aparatos de television.

Las actitudes hacia la programacion explicaron el 11% de la varianza. Resulté que aquellos que
mantienen actitudes favorables hacia la programacion en television tienden a mostrar actitudes

mas favorables hacia la publicidad en television.

Las creencias acerca de la publicidad en television explicaron el 15% de la varianza. Segun los
resultados, aquellos que creen que la publicidad aporta beneficios y reduce los costes
personales y sociales muestran una actitud positiva hacia la publicidad. Mientras, aquellos que

afirman que el contenido es ofensivo, repetitivo, engafioso e informativo mantienen una actitud

negativa.

Las ftuiciones de la publicidad en television e importancia de este tipo de publicidad explicaron

el 25% de la varianza. En este caso, s6lo la funcidn hedonista influye de forma significativ-a.

e VALORACION
- METODOLOGIA

« CUESTIONARIO

La principal aportacion del cuestionario es el modelo, que consta de creencias, funcion,
caracteristicas sociodemograficas y actitud hacia la programacion, y no tanto la novedad de los

items.

Entre las recomendaciones para elaborar una medida se establece como necesaria la revision de

varios trabajos y asi lo hacen estos autores. Sin embargo, no mencionan haber realizado alguna



consulta a expertos, ni afiaden ninguna infonnaddn sobre itcms iniciales propuestos o estudios

previamente realizados.
MUESTRA

La seleccion de la muestra por medio de la guia telefénica, aunque aleatoria, t< asegura la

representatividad de la muestra, ya que las capas sociales mas bajas quedan infrarrepresentadas.

+ TECNICA DE ANALISIS

Se incluyen, exclusivamente, porcentajes de los resultados, sin indicacion de medias y

varianzas globales o grupales, lo que impide su contextualizacion.

Tampoco se informa sobre correlacion alguna -correlacion entre item-, estructura factorial,
analisis test-retest o \alidcz de concepto -validez convergente y validez discriminante-. El

Unico dato aportado son las fiabilidades de las dimensiones propuestas.



2.43.04, Poilayy Mitta! (1993)

- OBJETIVO

Para estos autores ya es conocida la existencia de dos posibles dimensiones de la actitud hacia
la publicidad -la econémica y la social-, que las actitudes hacia la publicidad varian dentro y
entre poblaciones, que la actitud hacia la publicidad en general tiene dos componentes -actitud
hacia la publicidad como institucion y como instnimento- y que algunas creencias influyen en
su determinacién. Son aportaciones de las dos lineas ya comentadas ya recogidas por
Muehiing. Pero, estos consideran que toda\ia no se han investigado suficientemente todas las
posibles creencias de los consumidores hacia la publicidad. A partir de aqui, el objetivo del

estudio es;

- Conocer la idoneidad del clasico instrumento de medicion de los efectos de la

publicidad en general

- Construir y testar un modelo méas comprensivo de creencias y actitudes hacia la

publicidad en general.

- ldentificar los factores determinantes de las creencias de los consumidores hacia la

publicidad en general.

- Estimar la importancia relativa de los factores determinantes de las creencias con

relacion a la actitud en general.

* metodologia

- CUESTIONARIO

Los estudios previamente analizados, ya mostraron la estructura de la actitud hacia la

publicidad en general con un doble componente, el institucional y el de instrumento, el primero

de los cuales, a su vez, engloba efectos econémicos y sociales.



Pero Pollay y Mittal (1993) estiman necesario incluir items que tralcn de medir nuevas
dimensiones -publicidad como fiiente de informacién, el materialismo, la decepcion, la

falsedad, el entretenimiento, la sexualidad- que reflejan las creencias de los consumidores sobre

la publicidad.

Realizan una distincién entre aquellos items que son especificos y personales de aquellos mas
abstractos y generalizados*”. Estas creencias estarian relacionadas con la actitud hacia la
publicidad en general. Junto a ellas, define otros cuatro conceptos que influyen de foraia

indirecta en la aaitud hacia la publicidad a través de otras creencias:

- Mejor nivel de \ida y reduccion del coste de los bienes, que influye en la dimension
beneficio para la economia, la cual, a su vez, contribuird en la determinacion de la

actitud.

Se.xualidad en la publicidad y promocién de v'alorcs no deseables, que influiran en
la dimension corrupcién de valores, la cual, a su vez, contribuiria en la

determinacion de la actitud. (Ver cuestionario en ane.\o 1, cuadro A2.13.).

La escala utilizada en esta ocasion fue la de fomiato tipo Likert de cinco puntos.

A El factor 'Utilidad personal que la publicidad aporu a k» individuos* distingue

Elhiio r infonnativo: la publicidad tiene un mvior informatix'o que aumema la eficiencia del mercado.

Deleite o placer el caractcr hcdonista de la publicidad

Rol social/imagen- la publicidad como fiiente de comunicacion, de estilo de vida, con» creadora de "'imagen de

marccT.

El factor 'creaos de la publicidad en la sociedad* distingue;

- Beneficios para la economia; la publicidad promueve el empleo, la competencia y la rcducddn de costes de
produccion

- Consumismo/matcrialismo; se define como la tendencia que otorga una imponanda excesv'a a los intocses
materiales Resuha probable que como contrapartida exista una disminucion equivalente de la imponanda
otorgada a los intereses inmateriales como el antor, la libertad y la actividad inteleaual (Aakery Vlyers, 1954).

- Comipddn de valores; la publiddad apela a valores no deseables en la sodedad

Fals~d/engaflo; )a publicidad es falaz, no informativa, confusa, trivial, etc.



- MUESTRA

El estudio exploratorio se realizd sobre una muestra piloto de 18 alumnos y una segunda
muestra de 30 personas adultas. Esto permiti6 mejorar la fonnulacién de los items que,
finalmente, constituirian el cuestionario a administrar entre los 383 consumidores divididos en
dos muestras. U primera estaba formada por 188 alumnos de la Universidad estatal de Ohio
Valley, con edades comprendidas entre 17 y 50 afios y, la segunda, correspondia a personas
adultas, elegidas de un panel de consumidores del estado de Mississippi, con 195 respuestas

correctas y validas de los 300 cuestionarios administrados. (Ver fichatécnica en cuadro 2.10.}.

- TECNICA DE ANALISIS

La comprobacidn de la validez del concepto se realizd mediante el analisis factorial, el ACP.
Posteriormente, se procedio a una regresion maltiple con objeto de conocer las variables que
mejor explicaban la actitud general hacia la publicidad. Finalmente, ambas muestras fueron

objeto de una clasificacién automatica, de forma que permitiera ladescripcién de los subgrupos

existentes.

* RESULTADOS

El Analisis de Componentes Principales -ACP-, aplicado a la primera muestra, constata que los

seis primeros ejes factoriales explicaban el 53% de la varianza.

La “utilidad que aporta la publicidad al consumidor*', dividida en “valor informativo™’, “deleite
o placer’*y “rol social/imagen”, se carga en otros tantos ejes factoriales. En cuanto a los
“efectos de la publicidad en la sociedad”, “materialismo” “corrupcién de valores” y “falsedad”,
asi como la “sexualidad”, se cargan sobre un mismo eje factorial. Por lo que se concluye que

existen cuatro dimensiones como factores determinantes de la actitud hacia la publicidad:

- Valor informativo.
- Deleite o placer.

- Rol social/imagen.



- Otros (materialismo, corrupcién de valores y falsedad).

El mismo andlisis, aplicado a la segunda muestra, refleja que cinco factores explican el 60,4%
de la van’anza. Los conceptos “valor informativo”, “rol social/imagen” y “deleite”, se cargan en

tres factores distintos; “falsedad” en un cuarto factory “corrupcidn de valores” en un quinto.

Aun existiendo divergencias entre los resultados de ambas muestras, hay unos puntos comunes:

“La utilidad personal que aporta la publicidad” se distingue de los “efectos de la

publicidad en la sociedad”.

- Dentro de “la utilidad personal que aporta la publicidad” se distinguen 3

dimensiones: “valor informativo”, “rol social/imagen” y “placer o deleite”.

- “Beneficios para la economia” se distingue del resto de las dimensiones.

- Los dilersos items propuestos, supucstamenic. para medir las creerKias, son

coherentes con cargas factoriales cle\-adas

Constatada la existencia de los diversos factores, se procede a determinar el modelo causal, con
el objeto de conocer que factores explican la actitud hacia la fuiblicidad, concluyendo que en
ambas muestras la “corrupcion de \-alores” no es significati\ti y que el “Yol social'imagen”
resultd significativo para la muestra compuesta por adultos pero no para la muestra de
estudiantes. En ambas muestras resultaron ser significativos ‘N-alor informati\t)”, “placer o
deleite”, “beneficio para la economia”, “materialismo" y “falsedad". Son, efecti\-amente, éstos

los factores explicativos del modelo causal.

Conocidos los factores determinantes de las creencias de la actitud y el modelo causal el
siguiente paso fue la identificacién de los segmentos, atendiendo a las diferentes actitudes
mostradas hacia la publicidad. La clusterizacion muestra la heterogeneidad de las criticas a la
publicidad de la poblacién encuestada. Los segmentos de actitud identificados fueron para la

primera muestra los siguientes:



“Consumidores contentos” (28%). Apoyan la publicidad con algunas reservas.
Juzgan la publicidad como relativamente informativa y buena para la economia Es
el Unico segmento que esta en desacuerdo con las afimaaciones relativas a que la

publicidad engafia, corrompe los valores e impulsa el materialismo.

“Comprometidos-preocupados” (45%). Grupo con actitudes globales favorables y
perceptivo de la utilidad personal y de los beneficios econdmicos. Sin embargo,
perciben los efectos negativos del materialismo, la corrupcion de valores y la

falsedad.

- “Calvinistas conflictivos’*(8%). Actitud global desfavorable. Este segmento valora
la funcién informativa de la publicidad como muy relevante y la encuentra
entretenida Sin embargo, todos los efectos sociales son juzgados muy severamente,
minimizan cualquier efecto positivo de la publicidad en la economia y critican los

efectos como el materialismo, la corrupcién de %alores y la falsedad.

“Critica cinica" (20®/0). El grupo con la actitud mas negativa y la mas critica. Este
segmento no cree que ta publicidad sea infomiativa, ni que tenga un rol social,
incluso dice no divertirse con los anuncios. Los miembros de este grupo se
muestran, ademas, muy preocupados con las consecuencias que la publicidad puede

llegar a tener en los valores de la sociedad, asi como en su tendencia al engafio.

En la segunda muestra los segmentos identificados fueron:

“Consumidores contentos” (38%), que responden a las mismas caracteristicas

descritas para el primer segmento de la primera muestra.

“Decepcionado-cauteloso” (7%). En cierta medida es un grupo critico con las
actitudes globales. Menosprecia la funcion informativa, el caracter heddnico, la

funcién social o los beneficios econdmicos derivados de la publicidad. Sin



embargo, no considera importantes la naturaleza falaz de la publiddad o la

coTTUpcion de valores.

- “Critica cinica" (39%). Es el segmento més cridco. Es el Gnico gmpo que mega que
la publicidad pueda tener utilidad personal, la califican como promotora del

materialismo, de naturaleza falaz y afirman que logra corromper los valores de la

sociedad.
m VALORACION
- METODOLOGIA
¢« CUESTIONARIO
Pollay y Mittal (1993) incorporan a los items propuestos por Bauer y Grej-ser (1968), los de
Haller{1974), Larkin (1977), Sandagey Leckenby (1980)y Muehling (1987), consiguiendo, de
esta forma, un tratamiento mas completo de la compleja actitud hacia la publicidad en general.
Entre las nuevas incorporaciones se pueden sefialar:

Informacidn sobre marcas, sobre “mantenerse al dia”

- Corrupcion de \ alores.
Materialismo.

- Funcion social e imagen.

Postcriomicntc, Rodriguez ct ai. (1994), \'an a recoger y adaptar estos enunciados para

utilizarlos y aplicarlos sobre una muestra de ciudadanos asturianos.

La deilnicion del cuestionario altimo fue precedida de un estudio piloto de dos grupos de 18
estudiantes y 30 consumidores, lo que permitié la adecuacion de los items para el cuestionario

final. No obstante, no se hace mencion sobre consulta alguna realizada a expertos.



* MUESTRA

Con relacion al tamafio de la muestra utilizada, los propios autores reconocen las limitaciones
de su trabajo, donde el nimero de individuos componentes de la muestra es excesivamente
reducido y sugieren la aplicacion de dicho instrumento a una muestra mas amplia,

representativa de la poblacion estudiada.

TECNICA DE ANALISIS

Si bien cada grupo -estudiantes y consumidores- ha sido objeto de una detallada descripcion,
se ha prescindido del estudio comparativo entre ambos grupos, que hubiera sido interesante

para conocer la existencia de diferencias significativ'as entre grupos.

Los dalos sobre medias y des\iaciones se ofrecen para todos los items de cada grupo de
individuos. También se incluyen las cargas factoriales de cada muestra y la consistencia
interna. Los valores de alpha son superiores a 0,47 excepto para la dimension “Corrupcién de
valores” y “BenefTcios para la economia” en la segunda muestra. Sin embargo, no se informa
sobre la correlacion entre items, ni se procede a la comprobacion de (a validez de concepto -

validez convergente y discriminante-.

De todas formas, es realmente dcstacable el esfuerzo por construir un modelo causal de las
variables explicativas de la actitud hacia la publicidad, para terminar con el establecimiento de

segmentos



2.43.05. Haytkoy M atulich (J993)

- OBJETIVO

El siguiente estudio pretende crear un instrumento de medida de la actitud hacia la [niblicidad

en general que englobe las aportaciones realizadas por los diversos autores que han analizado la

misma.

 METODOLOGL4

- CUESTIONARIO

Tras analizar las diversas aportaciones de otros autores, clasifican los items en las dimensiones

va tradicionales:

Actitud hacia la publicidad en general.
Actitud hacia la publicidad como institucién.
Actitud hacia la publicidad como instrumento.
Carécter social de la publicidad.

Caracter econémico de la publicidad.

Ademas de incluir en su cuestionario los items ya utilizados por di\-ersos autores, HaNtko y
Matulich (1993), completan las dimensiones previamente citadas con nue\-os items. (Ver

cuestionario en anexo 1, cuadro A2.14.).

La medicion de la actitud general, la actitud hacia el instrumento y la actitud hacia la
institucidn, se realiza con una escala semantica de siete puntos, mientras que las creendas se

miden con una tipo Likert de cinco puntos.



- MUESTRA

El cuestionario fue administrado entre estudiantes de empresariales, con un total de 252

respuestas correctas y validas. (Ver ficha técnica en cuadro 2.10.).

- TECNICA DE ANALISIS

La consistencia interna fue calculada con el coeficiente alpha de Cronbach. Asimismo, se
estimaron las correlaciones item-total para los enunciados de cada dimensidn. Tras el anélisis
factorial confirmatorio, también se procedi6 a realizar un andlisis de componentes principales -
AGP- con rotacion varima.x, lo que permiti6 comprobar y verificar empiricamente las

dimensiones propuestas inicialmente.

Por ultimo, el estudio se completa con un analisis de regresién para establecer el valor
predictivo que las diferentes dimensiones tienen con relaciéon a la actitud general hacia la

publicidad

m RESILTADOS

La consistencia interna, medida por el coeficiente alpha de Cronbach, fue superior a 0,70 en

todas las dimensiones propuestas.

Por otra parte, el andlisis factorial no resp)alda empiricamente las dimensiones propuestas -
actitud general, actitud hacia la institucion, actitud hacia los intrumentos, caréacter social y
caracter econdmico-. Por ello, los autores proponen cuatro dimensiones diferentes a las

inicialmente propuestas:

- Impacto de la publicidad sobre la moral.
- Evaluacioén cognitiva/afectiva de la publicidad.
- Calidad de vida derivada de la publicidad.

- Impacto financiero de la publicidad.



Los resultados de la regresion, con un de 0,48, sugieren que sblo son tres los factores

necesarios para explicar la actitud hacia la publicidad en general -evaluacion, impacto moral e

impacto financiero-.

- VALORACION

- METODOLOGIA

* CUESTIONARIO

Los autores no se limitan a utilizar un cuestionario yz. construido por otros, sino que han creado
un nuevo instnmiento de medida, partiendo del estudio y el analisis de trabajos anteriores. Para
ello, han clasificado tos items en cuatro dimensiones identificadas en la literatura que analiza la
actitud hacia la publicidad en general. Hecha la clasificacion, intentan completar con nuevos

Items las diversas dimensiones.

A pesar de todo, hay una serie de enunciados que no han sido planteados, como son el efecto
sobre la competencia®estructura monopolistica o sobre el empleo en la dimensién econémica.
El estudio de la dimensionalidad, también, sugiere incluir aspectos diversos como el
informativo, el deleite, el materialismo, la falsedad"engafio o las técnicas persuasi\as utilizadas
por la pubhcidad. Incluir algin item que haca referencia a estas creencias podria haber

proporcionado al estudio una mayor riqueza de items y aportar nuc%e-as conclusiones.

Los propios autores reconocen la necesidad de encontrar nue\as \*ariables explicativas de la
actitud hacia la publicidad en general,  que el anélisis de regresion ofrece un R* de tan sélo

0,48. Una posible via de exploracidn, no utilizada por los autores, seria la consulta a expertos.
« MUESTRA
Haytko y Matulich (1993) son conscientes de las limitaciones deriNadas de la utilizacion de

estudiantes como muestra, lo cual impide la generalizacién de los resultados a los

consumidores.



e TECNICA DE ANAUSIS

Los datos ofrecidos sobre los items pueden considerarse importantes, ya que se incluyen las
medias y las desviaciones tipicas para todos ellos. Al mismo tiempo, se incorporan las
correlaciones item-total y los datos sobre la consistencia interna para las dimensiones. Los

alphas, todos ellos superiores a 0,70, pueden juzgarse como elevados.

El andlisis factorial identifica cuatro factores, distintos a los propuestos inicialmente. Sin

embargo, se desconoce la consistencia interna para esta nueva proposicion.

Por altimo, los autores no incluyen datos sobre la validez del concepto -validez convergente y

discriminante-.



14.3.06. Durvasuia, Andrews, Lysonskiy Neiemeyer (1993)

m OBJETIVO

Partiendo de la necesidad de testar modelos desarrollados en EEUU, en otros paises (Hui y
Triandis, 1985; Irvine y Carrol, 1980), en este estudio, los autores pretenden determinar la
aplicabilidad a escala internacional del modelo de Muehling (1987). A veces, se comete el
error de pensar que modelos y conceptos desarrollados en EE.UU. son validos en el resto de!
mundo, cuando en realidad es necesario proceder a su validacion. La aplicabilidad en el ambito

internacional del modelo de actitud hacia la publicidad en general es, en efecto, el objetivo de

estos autores.

m METODOLOGIA

- CUESTIONARIO

A los cncuestados se les invitaba a escribir todo lo que se les ocuma cuando oian la palabra
“publicidad”. Posteriormcnle, se procedia a la clasificacion de todas las respuestas en positivas,
negativas o neutrales. Estas respuestas cognitivas serian, mas tarde, clasificadas por dosjueces
en “Tuncioncs” de la publicidad -respuestas referidas al efecto y la efectividad de la publicidad-,
“practicas" de la publicidad -respuestas sobre los medios de la publicidad, su ejecucion y
procedimientos- y “otras categorias”. De las 4.353 respuestas obtenidas, ambos jueces
coincidieron en la asignacion de 3.703. Las demés respuestas fueron imputadas tras llegar a un

acuerdo mutuo.

Por otra parte, la actitud hacia la publicidad en general fue medida con tres enunciados con
una escala semantica de siete puntos. Los items referidos a la actitud hacia la publicidad en
general fueron los mismos que los utilizados por Muehling (1987f*. La actitud hacia la

institucién” y hacia el instrumento*’, también fueron medidas con una escala semantica de
siete puntos.
Medida utilizada; "buena/mala*. “posHiva,'nc8ativa“. “favorablc/dcsfavorablt".

“ Medida utilizada; “importante/no importante”, “Gtil/indtir, “ncccsaria/innecmria”.
Medida utilizada; ‘“indeeentc/dceente", "deshonesta/honcsu", “sincera/no dncet»". >eligrosa/seguri".



-  MUESTRA

La muestra estaba formada por estudiantes universitarios -mayoritariamente de empresariales-

de Nueva Zelanda, Dinamarca, Greciay EEUU.. (Ver ficha técnica en cuadro 2.10,).

- TECNICA DE ANALISIS

Se calcul6 la equivalencia métrica* como prerrcquisilo para examinar la relacion entre los

conceptos y la diferencia de medida en la investigacion internacional.

Se determind la \alidez discriminante de la actitud hacia la publicidad en general, la actitud
hacia la institucion y la actitud hacia el instrumento, a nivel nacional, por medio del anélisis
factorial confirmatorio. EI modelo de tres factores resulté ser mejor que uno de dos factores, lo
gue daba a entender que los tres conceptos -actitud hacia la publicidad en general, actitud hacia

la institucién y actitud hacia el instrumento-, aunque correlacionaban, eran distintos entre si.

El andlisis estructural fue evaluado de forma independiente para cada pais a partir del analisis

estructural de covarianzas.

La equivalencia métrica y el analisis esUuctural fueron, también, calculados entre los paises.

Para ello, la muestra de cada pais servia de grupo.

Por dltimo, se realizd el analisis comin -que trata de eliminar las diferencias culturales-,

calculando la equivalencia métrica y las relaciones estructurales.

m RESVLTADOS

En el &mbito nacional, el modelo de tres factores resultd ser el més adecuado. La consistencia
interna para los tres conceptos fue superior a 0,66 para todos los paises y la dimensionalidad

también fue aprobada.



El analisis estructural sugeria que los efectos que las respuestas cognitivas <referidas a las
practicas de la publicidad y a la funcién de la publicidad- ejercian sobre la actitud hacia la
publicidad en general eran indirectos, a través de la actitud hacia la institucion y la actitud hada
el instrumento. Ademas, resultaron significativos el efecto de las respuestas referidas a la
“fimcion” sobre la actitud hacia el instrumento y el de las referidas a la “practica”" de la
publicidad sobre la actitud hacia la institucion -en oposicion a la aportacion de Muehiing
(1987)-. Esta relacion de efectos se repitio en las cinco muestras, lo que da a entender que el
efecto que las respuestas cogniti\-as ejercen sobre la actitud hacia el instrumento y la actitud

hacia la institucion no es e.vciusivo para un Unico pais.

La estructura factorial y la dimensionalidad de las medidas eran, ademas, invariables entre las
distintas muestras. El analisis estructural validado a nivel de pais fue, también, aceptado en el

andlisis multigrupo.

Por otra parte, el anélisis comun ofreci6 fiabilidades entre 0,73 y 0,90, lo que sugeria que la
actitud hacia la institucion, la actitud hacia el instrumento y la actitud hacia la publicidad en

general, eran medidas consistentes internamente.

Asimismo, las relaciones estructurales tanto a nivel pais como multigrupal, fueron v-alidadas en
el anélisis comun. Esto sugiere que las inlerrelaciones son las mismas para todos los grupos, sin

limitaciones entre los paises, a pesar de las diferencias culturales.

Con relacion a las diferencias en la valoracién de la publicidad, éstas resultaron ser
significati\'as. En este sentido, la actitud hacia la institucion tu\o la mayor puntuacion en
Grecia, segiudo de EE.UU. e India. Dinamarca y Nueva Zelanda la puntuaron de forma mas
desfavorable, siendo las diferencias significativ-amente diferentes a los tres paises con mayor

puntuacion.

Por otra parte, la actitud hacia el instrumento fue valorada de fomia significativamente mas

favorable en India y EE.UU. que en NucN-a Zelanda, Dinamarca y Grccia.

“ Existe equivalencia métrica cuando se cumplen los requisitos psicométricos de las medidas -consstenda



El tercer concepto, la actitud hacia la publicidad en general, tuvo la mayor puntuacién en India,

seguido de EE.UU., Grecia, Dinamarcay, por ultimo, Nueva Zelanda.

Para terminar, la valoracién de las respuestas cognitivas referidas a la funcién, fue positiva para
EEUU, e India, y negativa para Grecia, Nueva Zelanda y Dinamarca, mientras que las
respuestas cognitivas referidas a la practica fueron negativas para Nueva Zelanda y positiva
para los deméas paises. Todo ello, sugiere la existencia de diferencias perceptuales de la

publicidad en los diferentes paises.

m VALORACION

- METODOLOGIA

» CUESTIONARIO

Al igual que en 1991. estos autores plantean un cuestionario de respuestas abiertas. De ello
resulta una mayor riqueza que permite conocer las diferentes percepciones de la actitud hacia la
publicidad. Sin embargo, la amplia variedad de respuestas a clasificar por \arios jueces hace,
practicamente, inviabie >a utilizacién de este tipo de cuestionario. Diversidad de matices que a
la vez serd mayor al utilizar muestras de diferentes paises, con lenguas y culturas, también

distintas.
MUESTRA
Los propios autores reconocen que la muestra de estudiantes no es representativa de los

consumidores, pero justifican su idoneidad al considerar que las submuestras son homogéneas

en términos de nivel de formacion, area de estudio y edad.

interna y dimentionalidsd-.



+ TECNICA DE ANALISIS

Se incluycn los datos sobre las medias grupales, lo que permite realizar comparaciones entre los

gnipos.

En cuanto a los requisitos psicométricos, se ofircen los datos referidos a la dimensionalidad y
\'alidez discriminante, asi como a la consistencia interna de los tres conceptos -actitud hacia la
publicidad en general, actitud hacia la publicidad como institucion y actitud hacia la publicidad
como instrumento-. Ademas, el analisis cstnictural realizado en el &mbito nacional se completa

con el analisis mulugrupo.

No obstante, en el estudio no se cuestiona la v-alidez del concepto -N-alidez convergente y

\alidez discriminante-.



14.3.07. Atwitty Prabhaker (1994)

- OBJETIVO

Tras una revision bibliogréfica, los autores llegan a la conclusion de que las caracteristicas
demogréaficas no son buenas variables determinantes de la actitud hacia la publicidad en
televisida Previamcnie, en 1992, propusieron un modelo de medicidn de esta actitud, con el
resultado de que a los més viejos, los de mayor nivel de refiia, y aquellos con un mayor n«imero
de aparatos de television, tendia a no gustarles la publicidad en television. A partir de estas
conclusiones, proponen que, para ser capaces de identificar a la poblacion que no le gusta la
publicidad en televisién, es necesario considerar el efecto conjunto de quién es la audiencia en

términos demograficos y el porqué de su disgusto con la publicidad en television.

En definitiva, el objetivo es desarrollar una via alternativa para identificar a aquellos que tienen

una actitud desfavorable hacia la publicidad en television.
Las hipotesis planteadas sobre la renta fueron los siguientes:

- Hipotesis la: los de mayor nivel de renta, que creen que la publicidad en television
es intrusa, se mostraran mas a disgusto con ella, que aquellos que no la creen

mtnisa.

- Hipdtesis 1b: los mayor nivel de renta, que se sienten ofendidos por la publicidad en
television, se mostrardn méas a disgusto con ella, que aquellos que no se sienten

ofendidos.
En cuanto a las hipétesis sobre la actitud hacia la programacion se enumeran las siguientes:
- Hipotesis 2a: aquellos a quienes les gustan los programas de television y creen que

la publicidad en television es demasiado repetitiva, se mostrardn a disgusto con la

publicidad en television.



- Hipotesis 2b: aquellos a quienes les gustan los progiBinas de television y creen que
la publicidad en television no es como la ‘Vida real” se mostraran a disgusto con la

publicidad en television.

- Hipétesis 2c; aquellos a quienes les gusta la f»'ogramacion televisivay creen que la
publicidad en television no les olrece ningln benefido, se mostraran a disgusto con

la publicidad en television.
Por ultimo, las hip6tesis sobre la de edad fueron:

- Hipdtesis 3a: entre la audiencia de mayor edad, aquella que no percibe sus
beneficios, se mostrard mas a disgusto con la publicidad en televisién, que aquella
que si los percibe.

- Hipotesis 3b: entre la audiencia de mayor edad, aquella que no le gusta sus
elementos ejecucionales, se m ostré mas a disgusto con la publicidad en televisidn
que aquella audiencia que no se muestra a disgusto con los mismos.

m METODOLOGIA
- CUESTIONARIO

El cuestionario incluye medidas de cuatro tipos:

- La importancia de la publicidad en television con relacion a otros aspectos sociales

0 personales.

- En qué medida les gustan los programas y la publicidad en television, en una r<rat«
bipolar de gustar-disgustar. Asimismo, la actitud global hacia la publiddad en
television como instituciéon es medida con tres enunciados -interesante/aburrido,

bueno/malo, maligno/benigno- en una escala bipolar de 7 puntos.



- En qué medida estan de acuerdo con 4 1 creencias sobre publicidad en televisién en

escalas tipo Likert de S puntos.
- Informacion demografica.

- MUESTRI/i

El cuestionario fue administrado entre 1.000 consumidores de un panel, de los cuales

respondieron 794. La muestra se considera representativa de la poblacion.

- TECNICA DE ANALISIS

Se aplic6 un AGP con rotacion ortogonal y se calcularon los alpha de Cronbach para cada una
de las dimensiones. Posteriormente, se obtuvieron las correlaciones enii-e las dimensiones y las
percepciones de la publicidad en televisidn y las caracteristicas demogréaficas. Por Gltimo, se

realizé un andlisis de regresion.

* RESULTADOS

La aplicacion del ACP detect6 6 factores que explicaban el 490 del total de la varianza, con
cargas factoriales desde 0,30 hasta 0.63. Los coeficientes alpha de Cronbach de las escalas

oscila entre 0,61 y 0,74, e.xceplo para una que es de 0,43.

Los resultados indican que. en general, los encuestados tienden a mostrarse a disgusto con la
publicidad en general. No obstante, las caractcristicas demograficas han resultado ser
inadecuadas para identificarlos. Sélo e.xcepclonalmente, los de mayor edad tienden a mostrarse

a disgusto con la publicidad en mayor medida.

Por otra parte, todas las escalas que miden las razones de la actitud hacia la publicidad en
televisidn estan relacionadas con el grado de disgusto con la publicidad en television, asi como

con la percepcion de la publicidad como interesante o maligno.



Para el contraste de las hipotesis se realiz6 el analisis de regresiorL Se aceptan las hipotesis la 'y
Ib. Es decir, la renta de forma aislada no predice de forma adecuada entre la audiencia que le
gxista y no le gusta la publicidad en television. Pero, relacionada con diversas razones para
disgustar la publicidad en television, la renta es un identificador efectivo. También se aceptan
las hipotesis 2a, 2b y 2c. Significa que la audiencia que afirma que le gusta la programacion
tele\isiva es mas favorable y, presumiblemente, mas receptiva a la publicidad en television.
Finalmente, no se aceptan las hipétesis 3a y 3b. Esto es, aunque los de mayor edad tienden a
mostrarse mas a disgusto con la publicidad en television que los jovenes, su identificacion no

esta relacionada con las razones aqui hipotetizadas.
« VALORACION
- METODOLOGU
CUESTIONARIO
Aun cuando los autores han realizado una amplia revision bibliografica, no hay ninguna
aportacion realmente significativa en cuanto a items o dimensiones Tampoco mencionan

ninguna consulta a expertos ni han real- udo ningun estudio piloto para el desarrollo de nuevos

items.

De todas formas es de destacar el original planteamiento de las hipétesis de contraste, esto es, la

relacién entre fas caracteristicas demogréaficas con otras variables de distinta naturaleza.

MUESTR.V

La muestra, un panel explotado por una empresa, es ejemplar. I1>c todas fomias, los paneles son
criticados por su sobrerrepresentatividad de la poblacién més joven, con mayor nivel de

formacion y con menor nivel de renta (Churchill, 1991).



« TECNICA DE ANALISIS

No se incluyen medias ni desviaciones individuales o globales, lo que impide la comparacion

de los resultados entre estudios.

Aunque se ofrecen dalos sobre la consistencia interna -los alpha de Cronbach son bastante

regulares-, no se calculan ni la validez convergcnle ni la discriminante.



14.3.08, Bernér Pedrajay Rivera (1994)

« OBJETIVO

Este estudio de caracter exploratorio trata de desarrollar un modelo tedrico de los factores
determinantes de las creencias de la actitud hacia la publicidad en general a partir del modelo

de Pollay y Mittal (1993),
* metodologia
- CUESTIONARIO

Los iiems del cuestionario son los del estudio de Pollay y Mittal (1993). En este caso, la escala
tipo Likert se divide en siete puntos y no en cinco, al considerarla mas ventajosa a efectos de

fiabilidad. (Ver cuestionario en anexo I. cuadro A2.15 ).

- MIESTR.\

I-a seleccién de la muestra se realiz6 de forma no aleatoria entic estudiantes de la Facultad de

Ciencias Econdmicas de Zaragoza. (Ver ficha técnica en cuadro 2.10,).

- TECNICA DE ANALISIS

En el estudio se incluyen los datos referidos a medias y varianzas pora cada item. Se aportan,
también, ios indices de fiabilidad -los alpha de Cronbach-, Asimismo, se procede a realizar un
analisis factorial -ACP- con rotacion varimax. Todo ello se completa con el analisis factorial de

correspondencias de las variables enddgenas.

Queda, ademas, demostrada la N-alidez discriminante a travos de los coeficientes de correlacion
entre escalas. Finalmente, se incluye la validez nomdlogica. No obstante, no se calcula la
validez convergente debido a la diferencia entre los conceptos teéricos definidos en este

articulo y los refcrenciados en la literatura revisada.



FAmi WMSFONCAtnCAMIA UTKMTUMA

« RESVLTADOS

En relacion con la estructura factorial, ésta muestra la existencia de siete factores que llegan
a explicar el 56,1% de la varianza. Asimismo, se verifican empiricamente Jas dimensiones

conceptuatizadas en el modelo.

Sin embargo, no todos los items tienen las mismas cargas factorialc. que las inicialmente

propuesias. Asi, tres de ellas se cargan sobre factores diferentes a los asignados

inicialmente”’.

En cuanto a la estructura factorial de la actitud hacia la publicidad, se verifica la existencia

de una Unica dimension del concepto.

Dado el caracter exploratorio de la investigacion, los autores no dudan en calificar las

fiabilidades de elevadas.

Cada subcscala tiene un cocficiente alpha de Cronbach considerablemente superior al
coeficiente de correlacion de cualquier otra subescala Por tanto, los autores consideran

demostrada la validez discriminante.

Se contrasta, asimismo, la validez nomoldgica, al confirmarse las predicciones partiendo de

un esquema de red tedrica formalizada.

Las cargas faaoriales del item “En general la put>licidad provoca precios mas bajos de ios productos”,
quedan repartidos entre "beneficios para el consumidor" y “positividad sociaP. Las del “A veces me entretiene
pensar en cosas que he visto, oido o leido, en los anuncios publicitarios”, se reparte la carga entre “positividad
social" y "deleite”, y. por ultimo, las del item “La publicidad me infornia de cuales son las marcas que poseen
las caracteristicas que yo estoy buscando™se reparten en tres conceptos, "positividad social”, "beneficios para
el consumidor" y “falsedad".



m VALORACION
- METODOLOGIA
CUESTIONARIO
Los autores no realizan ninguna aportacion con respecto al cuestionario de Pollay y Minal

(1993) al no incluir ningln item adicional. Tampoco mencionan haber realizado una consulta

entre expertos, ni ningun estudio piloto que haj-a permitido un mayor desarrollo de items.

* MIESTR.A

La muestra no ha sido seleccionada de forma aleatoria, ni es representativa de los
consumidores. Sin embargo, los autores creen que. dado el caracter exploratorio del estudio,

puede ser aceptable emplear como muestra a estudiantes.
TECNICA DE ANALISIS

La fiabilidad de 0,4528 de la dimension beneficios para la economia, aunque aceptable para
los autores, sugiere la necesidad de investigar en la bldsqueda de nuevos enunciados

integrantes de esa dimension.

Por altimo, no se hace mencidn alguna sobre el anélisis de las correlaciones entre items y la
validez convergente. Esta segunda no se calcula debido a las diferencias existentes entie los

conceptos teoricos referenciados en la literatura y la utilizada por los autores.



143.09. Andrews, Durx'osula, Neiemeyer (1994)

- OBIJETIVO

Este estudio, que gira en tomo a las creencias y la actitud hacia la publicidad en general,
pretende analizar si un instrumento de medida utilizado en EE.UU., es también aplicable en

otros paises. Para ello, comparan las creencias y las actitudes de los consumidores de dos

paises, EE.UU. y Rusia.

El anélisis del estado de la cuestién indica que las creencias de los ciudadanos de EE.UU. sobre
los efectos econdmicos de la publicidad son mas fa\orables que las creencias sobre sus efectos
sociales. Ademas, dada la situacion econémica y social de Rusia en el momento de! estudio -

1994-. los autores plantean las siguientes hipotesis;

Hipotesis la: los estadounidenses mostraran opiniones mas favorables hacia los

efectos econdmicos de la publicidad que los rusos

- Hipotesis 1b; los rusos mostrardn opiniones mas favorables hacia los efectos

sociales de la publicidad que los consumidores de EE.UU.

Las diferencias observadas por Sandage y Leckenby {1980) en cuanto a la publicidad como

instrumento y la publicidad como institucién sugieren a ios autores las siguientes hipotesis:

- Hipotesis 2a; los consumidores de EE.UU. mostrardn una actitud hacia la

publicidad como institucion mas favorable que los rusos.

* Hipotesis 2b: los rusos mostraran una actitud mas favorable hacia el instrumento de

la publicidad que los estadounidenses.

Por ultimo, preven que mientras los rusos estaran favorablemente predispuestos hacia la

publicidad, los estadounidenses lo estardn desfavorablemente, y se plantean una tercera

hipotesis:



Hipotesis 3: los rusos mostraran una actitud mas favorable hacia la publicidad en

general que los estadounidenses.

B metodologia

- CUESTIONARIO

En primer lugar, la mediciéon de las crccnctas sobre los efectos econémicos y sociales de la
publicidad se realiza utilizando los 7 iiems sugeridos por Bauer y Greyser (1968). En segundo
lugar, para la medicién de la actitud hacia la institucion y los instrumentos de la publicidad se
recogen las sugerencias de Sandage y Lcckenby (1980), modificando el item "bueno-malo** por
“importante-no importante", a efectos de evitar la confusion que podria generar la utilizacion
del mismo item para la actitud hacia la publicidad en general y la aaitud hacia la Institucion.
Por altimo, para la medicion de la actitud hacia la publicidad en general se siguen las

sugerencias de Muehling (1987). (Ver cuestionario en anexo 1, cuadro A2.16).

La escala utilizada fue la seméntica de 7 puntos para los items adaptados de Sandage y
Leckenby (1980) y de Muehling (1987), y el formato de Likert, también de 7 puntos, para el

caso de los items de Bauery Greyser ( 1968).
-  MUESTR.A

La muestra del estudio estaba compuesta por jovenes estudiantes universitarios en las ramas de
empresariales o econémicas, sumando en total 212 estudiantes, de los cuales 148 eran de

EE.UU. y 64 de Rusia. La muestra fue seleccionada de forma no alectoria. (Ver ficha técnica en

cuadro 2.10).



- TECNICA DE ANALISIS

En primer lugar, se analiza la equivalencia métrica -consistencia Interna y dimensionaJidad-.

Para ello, se realizd el anélisis factoria! confirmatorio. Por dltimo, se procedié a una

comparacién de medias.

- RESVLTADOS

Las fiabilidades obtenidas fueron superiores a 0,72 vy, de acuerdo a las recomendaciones de

Nunnally (1987). se pueden considerar como correctas’®

Con relacion a las hipdtesis planteadas, no se verifica la hipdtesis la, ya que las diftirencias no
son significativas. Incluso, el valor del item “La publicidad es esencial”, es mayor para los
rusos que para los estadounidenses. Sin embargo, si se acepta la hipotesis Ib. Asimismo, se
aceptan las hipétesis 2a y la hipotesis 3, Y, por ultimo, no se sostiene la hipétesis 2b, al no

haber diferencias significativas,
« VALOUACIOS
- METODOLOGIA

« CIESTIONARIO

El cuestionario es una adaptacién de los enunciados propuestos por Bauer y Greyser (1968) y
Sandage y Leckenby (1980). Atendiendo las sugerencias de Muehling (1987) se realizan
algunas modificaciones con relacién a la publicidad como institucion, con la pretension de
evitar confusiones derivadas de la utilizacién de un mismo item para la medicion de la actitud

hacia la publicidad en general y la actitud hacia la publicidad como institucion.

A Las fiabilidades obtenidas son
. Actitud hacia la publicidad como institucion 0,79 para EE IAl. y 0,75 para Rusia
» Actitud hacia la publicidad como instnimento: 0,79 para EE UU vy 0,72 para Rusia
| Actitud hacia la publicidad en general; 0,94 para EE.UU. y 0,87 para Rusia.



Es preciso sefiiliar que no se realiza ningiina consulta a expertos, ni se informa sobre la
realizacién de algun estudio piloto previo, ni sobre la modificacion de los items en relacién con

los propuestos inicialmente.
* MUESTRA

La seleccion de la muestra no es aleatoria e incluye una Unica aula piara cada submuesna. Por

tanto, no es susceptible de calificarla de representativa de los consumidores.

« TECNICA DE ANALISIS

Para cada pais y cada item se ofrecen las medias y las desviaciones, asi como su nivel de

significati\idad.

Los resultados del analisis de fiabilidad, con alphas superiores a 0,70, puede considerarse como
importantes Se comprobo, también, la e.xistencia de la misma estructura factorial para ambos
paises, asi como la dimensionalidad y la validez discriminante. No obstante, no se informa

sobre las correlaciones entre items v la validez convercente



14J.10. Mittal (1994)

« OBJETIVO

El propésito general de Miltal (1994) es estudiar las percepciones del puablico hacia la

publicidad en tele\isién. Y mas en concreto:

- Medir la actitud general hacia la publicidad en television.

Medir las creencias de los consumidores hacia diversas cuestiones relacionadas con

la publicidad, distinguiendo la publicidad como institucion y sus instrumentos.

- Anahzar la funcién que juegan tas percepciones sobre los atributos de la publicidad

en la formacion de la actitud general hacia la publicidad.

- METODOLOGIA

- CtESTIONARIO

El contenido del cuestionario se divide en tres bloques;

Items que miden la opinidn general sobre la publicidad en television, con escalas

tipo Liken de 3y 4 puntos™.

Percepciones de la publicidad en teleMsion sobre la base de determinadas

dimensiones evaluativas {no se e.specifica el tipo de escala utilizado):

» Contenido informativo: infomiatividad, honestidad, decepcién y engafio.
» Entretenimiento: diversién, aburrimiento o interés, irritacion, mal gusto.

» Simpleza: escasa informacion, insulta a la inteligencia, trivial.



Creencias acerca del uso y consecuencias de la publicidad en television (no se

especifica el tipo de escala utilizado):

Informacion del mercado.
Confian2a en la compra.

Imagen social.

Entretenimiento.

Materialismo.

Congruencia de los valores.
Efectos sobre la poblacion infantil.
Efectos econdmicos.

Financiacion de la teleNision.

Manipulacién.
(Ver cuestionario en ane.vo 1, cuadro A2.17.).
- MUESTRA
La seleccion de la muestra se realiz6 a partir de un panel de consumidores de una
universidad estatal de EE.UU.. De un total de 500 personas encuestadas se seleccionaron,

nnalmente, 203 encuestas. (Ver ficha técnica en cuadro 2.10.).

- TECNICA DE ANALISIS

El estudio incluye frecuencias de los enunciados del cuestionario, las correlaciones de las
creencias con la actitud y el analisis de regresion, para dar a conocer la contribucion relativa

de la dimensidn evaluativa y las creencias a la explicacion de la varianza.

Los items utilizados son es o no es esencial, es 0 no es importante, s 0 No « un buena cosa, me gusta 0 no
me gusta



« RESVLTADOS

Los datos connrman que las actitudes hacia la publicidad en televisén son negativas: el 41% de
los encuestados declaran que no les gusta la publicidad; un tercio de ellos apuntan que no es
esencial y un 43% que no es importante. Ademas, una cuarta parte opina que la publicidad es

mala o muy mala. En resumen, la actitud hacia la publicidad en television se puede calificar de

negativa.

Ademés, los anuncios son descritos como poco informativos, poco Utiles, nada divertidos,

deshonestos, nada creibles, engafiosos y falsos.

En cuanto a las creencias sobre los usos y consecuencias de la publicidad los resultados se

reducen a:

Las opiniones son favorables respecto a la capacidad del mercado de suministrar

informacidn, pero, se considera que no informa sobre la imagen social.

No e.xiste unanimidad en cuanto a la capacidad de entretenimiento de la publicidad.

La valoracion del efecto ejercido sobre los valores de la sociedad, el materialismo y

el pablico infantil es negativa.

Los resultados del analisis indican que la percepcién explica el 44,4% de la v-arianza: un 49% la
informacion sobre el producto, un 28% el entretenimiento/molesta y un 23% la simpleza. Y las
creencias sobre la actitud explican el 47,2% de la varianza; informacion acerca del producto
22% y de la imagen social 17%; efecto sobre el publico infantil 20%; television a coste cero

15%; efectos econdmicos 14%; y efecto sobre el materialismo 12%.



- VALORACION

- METODOLOGIA

« CUESTIONARIO

Los enunciados utilizados en el cuestionario son items ya propuestos en otros estudios y, por
tanto, no ofrece ninguna aportacion significativa. Ademas, no se indica la previa realizacion de
algun estudio piloto que haya permitido depurar los items hasta llegar al cuestionario final, ni se

menciona la realizacion de alguna consulta a expertos.

« MUESTRA

La muestra no es proporcional para cada estrato demogréafico. Esta desproporcionalidad se debe
a que el panel estd formado por cabezas de familia y no por la poblacion en general. Como
resultado estan sobrerreprcseniados las personas de mayor nivel de formacion e

infrarrepresentados los menores de 25 afios.

« TECNICA DE ANALISIS

En el estudio no se incluyen medias ni des\iaciones globales o grupales. lo cual impide la

contextualizacién de los datos aportados.

En cuanto a los requisitos psicometricos de fiabilidad y validez. Mittal (1994) incluye las
correlaciones de las creencias con la actitud. Asimismo, en relacion con las regresiones lle\-adas
a cabo, aporta datos sobre la contribucion relativa de la dimension eluluati\-a y las creencias a
la explicacion de la actitud. Las especificaciones sobre la regresion o regresiones nsalizadas se
desconocen, ya que el autor no describe la ecuacion resultante de dicho analisis. Por tldmo, no
realiza el andlisis de la estructura factorial, fiabilidad -consistencia interna y andlisis test-rctest-

y validez de concepto -validez convergente y validez discriminante-



14.3.11. Rodriguez, Saniosy Polanco (199S)
m OBJETIVO

El estudio presentado por estos autores intenta aportar evidencia empirica de los factores
determinantes de las creencias de la actitud hacia la publicidad en general, de forma que.
conociendo aquellos factores favorables y desfavorables, puedan adecuarse los mensajes

publicitarios, con el objeto Gltimo de mejorar la eficacia publicitaria.
e METODOLOGLA4

- CUESTIONARIO

Rodriguez tv ai. (1995), con objeto de explorar diversas facetas de las creencias de los
consumidores, toman como estudio base el trabajo de Bauer y Greyser (1968) y se inspiran,
fundamenialmente, en el modelo desarrollado por Pollay y Mittal (1993). Ademas, siguiendo
las sugerencias de Muehling (1987), el estudio parte de la distincion entre los conceptos de

actitud y creencia.

A diferencia de Pollay y Mittal (1993), incorporan el factor la "actitud hacia la institucion de la
publicidad”, sugerida por Andrews ci al. (1994). Este analiza si el proceso publicitario es
justificable como conjunto econémico y social completando, asi, el factor “beneficios jara la

economia”, que recoge los efectos macroeconémicos de la publicidad.

Ademas, incorpora tres nuevos factores -confianza en lo que afirman los anunciantes,
autoestima y susceptibilidad-, que se refieren a los condicionantes de los indi\iduos en calidad
de factores determinantes de las creencias de la actitud hacia la publicidad (Bousch ct al.,

1994). (Ver cuestionario en anexo i, cuadro A2.18),

La escala utilizada para su medicion es la de Likert de 10 puntos, ya que se entiende que es la

tras Kloénea para el erx:uestado y hace posible que el esfuerzo de valoracién sea menor.



- MUESTRA

La muestra del estudio fue de 1.196 consumidores, mayores de 18 afios, de Oviedo, Gijon y
Aviles, para un error maestral del 0,028 y para un nivel de confianza del 95,5%. El
procedimiento de muestreo fue el estratificado con ailjacién proporcional a los residentes en
cada municipio y por cuotas de edad y sexo, seleccionando las unidades a encuestar de fonna

aleatoria. La fecha del trabajo de campo fue el mes de abril de 1995. (Ver ficha técnica en

cuadro 2.10.).

- TECNICA DE ANALISIS

La consistencia interna se calcul6 mediante el indice de confianza, fomiado por la suma de los
parametros relacionados con la fuente de variacion, Se realizé un anélisis factorial ACP con
rotacién equama.x, seguido de un analisis causal entre cada \'ariable exdgena y la actitud hacia

la publicidad.

* RESULTADOS

La aplicacion del ACP identificé 10 v-ariables determinantes de las creencias de la actitud hacia
la publicidad en general, con una varianza explicada del 54,4®, Cada conjunto de items se

cargaba en cada uno de los ejes factoriales.

Partiendo de 10 variables iniciales, se replantea el modelo analizando relaciones causales entre
cada variable explicativa y la actitud hacia la publicidad en general. Resultaron ser 7 las
variables en total si se toman tndi\'idualmente cada una de ellas -las dimensiones falsedad,
consumismo y autoestima son descartadas por no satisfacer el contraste de hip6tesis-. Por
Gltimo, dado el efecto que los conceptos “corrupcién de N-alores”. “beneficios para la
economia”, “informacion” y “confianza en las afirmaciones de los anuncios" ejcrccn sobre
"susceptibilidad”, “actitud hacia la institucion de la publicidad” y “deleite” el modelo se

reduce a ojatro factores



Para el calculo de la fiabilidad, el indice de confianza utilizado es el formado por la suma de los

ptirtmeiros rcincionados con lu fuente de variacién, ya que se considera que es mas eficiente

que el ulpha de Cronbncli (UuBoly.i, 1994),

mkt()ih)i,(k;ia

m CIIKSriONAUIO

ScBUn SuMditBe y Leckenhy ( 19KU), \n medicion do lii Helitud Imciii it puhlicid/ul so divide en I»
actitud Inicia la itistitucion y la actitud huciu los instrumentos. Rodriguez ei al. (1995) evitan
cualquier consideracion sobre la actitud hacia los instrumentos, no la incluyen entre las

dimensiones, ni justifican el porqué de su exclusién.

Los iiems utilizados en el cuestionario son una adaptacién de los propuestos por Pollay y Mittal

(1993), con algunas aportaciones nuevas ya sefialadas que permiten completar el andlisis de los

factores determinantes.

No se indica si, previamente a la investigacion, se ha realizado algun estudio piloto que haya

pemiiiido adecuar los items para el cuestionario final. Tampoco se menciona la realizacion de

ninguna consulta a e.xpcrtos.

m i e s t R/V

El procedimiento de muestreo seguido ha sido el estratincado con afijacion proporcional a los
residentes en cada municipio, cuando la seleccién de ima muestra deberia ser aleatoria para que
los proyectos de investigacion resulten exitosos. No obstante, los estudios en los que no se
cumple este requisito de aleatoriedad, también pueden ser validos, siempre y cuando estén

perfectamente descritos en su parte metodoldgica (Sekaran, 1983).



+ TECNICA DE ANALISIS

IX)s nutorcs to luui incluido infomi»cién sobre medins y variaii/ius de los ilcnis, lo cual impide

t» de ICR ICMIlIttdo».

lil (sdidio gi»cil« ineompltsU)« IBilfl da l«s towlaciones «mrti ilcnts y Ib W\ié?i de eonwpio»

vRlide”convert fli™ y di“rimm»nip=,



Z4.3.1Z Royo (1996)
* OBJETIVO

Partiendo del trabajo de Pollay y Mittal (1993), Royo (1996) se propone conocer los factores de

las creencias de los estudiantes hacia la publicidad en general en television.
« METODOLOGIA

- CUESTIONARIO

Los 24 items de los que consta el cuestionario estructurado, representan las creencias sobre la
utilidad personal y efectos sociales y econdmicos de la publicidad. Todos ellos son los
utilizados por Pollay y Mittal (1993) y Muchling (1987), adaptados al medio televisivo. (Ver

cuestionario en ane.xo |, cuadro A2.19.).

Las personas encuestadas debian e.xpresar su grado de acuerdo o desacuerdo sobre una escala

tipo Likert de cinco puntos, que rccorria desde “muy en desacuerdo” hasta “muy de acuerdo”.

- .MUESTR.\

La muestra estaba compuesta por estudiantes de primer curso de la escuela de Relaciones

Laborales de la Universidad de Valencia. (Ver ficha técnica en cuadro 2.10 ).

- TECNICA DE ANALISIS

Se procedio6 a realizar un analisis factorial, el ACP. El autor exigi6 cargas factoriales superiores
a 0,50, y obtuvo ocho factores con una varianza explicada del 62%.. Incluye, ademas, las

medias y desviaciones globales para cada uno de los items.



* RESULTADOS

El ACP ha puesto de manifiesto la bidimensionalidad de las creencias hacia la publicidad,
distinguiendo, por un lado, la utilidad personal -esfera microdimensional- y, por otro, los

efectos sociales y econémicos de la publicidad -esfera macrodimensional-.

Los ocho factores identificados son los denominados por el autor como; “propension al
materialismo”, “corrupcion de valores 'y promocién no deseable en términos socioecondémicos”,
“infomiacion acerca de la imagen y rol social”, “contenido simple y machista”, “hedonismo y
diversién” “infonmactén acerca del producto y marca”, “disfrute o satisfaccion infomiiativa” y

“falta de honestidad”.

Del anélisis de los valores medios de los items, se concluye que los estudiantes encuestados
muestran creencias negativas en relacion con los efectos sociales, contenido y falta de
honestidad de la publicidad -todas ellas dentro de la esfera macrodimensional-. y creencias de
caracter positivo acerca de su capacidad informativa y de entretenimiento -en este caso, dentro
de la esfera microdimensional-. Por Gltimo, no hay acuerdo con relacién a la capacidad de los

anuncios para administrar informacién acerca de la imagen y rol social.

- VALOUAC/ON

- METODOLOGIA

" CUESTIONARIO

Los items utilizados son el resultado de una seleccidn del cuestionario de Pollay y Mittal
(1993), sin ninguna aportacion adicional que afiada \-alor. Curiosamente, la reusion

bibliografica parece haber sido bastante mas amplia.

En el trabajo realizado no se menciona la realizacién de ningln trabajo de campo o la consulta

a expertos. Tampoco se ha procedido a un estudio piloto para la depuracion de los items.



* MUESTRA

La muestra esta compuesta, exclusivamente, por estudiantes universitanos de primer curso de

Relaciones Laborales de la Universidad de Valencia. Luego, no es representativa de los

consumidores.

e TECNICA DE ANALISIS

Se sefialan las medias y desviaciones de cada uno de los items, asi como las cargas factoriales
de aquellos que han superado el 0,50. Sin embargo, no se ofrecen datos sobre la correlacion
entre items, la fiabilidad -consistencia interna y andlisis test-rctest- ni la validez convergente y

discriminante.



2.4", Linca Independiente
A continuacion se describen y analizan una serie de estudios que no estan relacionados entre si
y que no son susceptibles de ser integrados en las lineas previamente descritas. No obstante, se

ha considerado que el tratamiento de la actitud hacia la publicidad desde una perspectiva

diferente podria complementar y completar la investigacion en curso.

Z4.5.1. milsyRyans(1982)

e OBJETIVO

Con objeto de dar a conocer posibles diferencias actitudinales entre paises y grupos de
individuos como consumeristas, estudiantes, académicos y directivos, Wills y Ryans (1982)
dirigieron, en 1978, este estudio a escala internacional.

m METODOLOGIA

- CUESTIONARIO

Se administré una encuesta con 13 atributos descriptivos de la publicidad que se concentran,
fundamentalmente, en el contenido infoirnativo y en la calidad del contenido de la publicidad.

(Ver cuestionario en anexo 1, cuadro A2.20.).

La escala utilizada fue la de Likert de tres puntos: “nuncal/rara vez”, “algunas veces" y “a

menudo/casi siempre".
- MUESTRA

La muestra, formada por directivos, consumeristas, académicos y estudiantes, se seleccioné de

la siguiente fomia (ver ficha técnica en cuadro 2.10.):
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- Directivos: muestra aleatoria de 100 miembros de la International Advertising
Assoclation, de 14 paises diferentes; 50 miembros de la American Marketing

Association y 48 de SaJes and Marketing Executives Club de Latinoamérica.

- Consumeristas: 38 individuos de un grupo de consumeristas, 100 de una asociacidn

de consumidores privados y 31 representantes de organizaciones consumeristas

gubernamentales.
T A(?tuMniicot; un loiiil du 126,
e nsiiidianies; 227 csiiidiunius di: 6 pg&Ll

Lu variedad de fuctuos utili/iidiis rcsp”inde u un inlenlo de lograr la ntayor represcntalividad de
la muestra. No obsianie, Wills y Rysms (1982) son conscienics de la acusada formacién

empresarial de los miembros de la muestra, tanto de académicos como de esludiantes.

La lasa de respuesta, del 49®fo, puede considerarse como elevada, segin Wills y Ryans (1982)

puede responder al interés que suscita el tema
- TECNICA DE ANALISIS

Dado que la escala es.ordinal, para el analisis de datos se utiliz6 el test Krushal-Wailis para
determinar las diferencias estadisticas entre los cuatro grupos. Cuando se verificaban las
diferencias se aplicaba un método de comparacion mdultiple para determinar qué pares de

grupos diferian entre si.

« RESULTADOS

Los resultados muestran una clara oposicion entre los consumeristas y los directivos. Mientras
que los directivos resaltan que la publicidad juega una funcién importante a la hora de ofrecer

informacién y remarcan su objetividad, los consumeristas no se muestran en absoluto de

acuerdo con dichas aflmiaciones.



Por Otra pane, los académicos y los directivos respondieron de una forma bastante homogénea,
excepto en el item que cuestiona la calidad estética y lo engafiosa que puede resultar la
publicidad como fuente de informacion para el consumidor medio. Los académicos eran mas
criticos que los directivos, lo que responde, probablemente, al mayor nivel de involucracion de

estos ultimos con la publicidad.

U segunda parte de lii cncuesia se cunstiiuye de cinco frases o palabras clave negativas,
(ic(.pnplivnh »p i» pi»hlit’Kliul lin cbiw cjiso, Imy cl«rHh diCercncias utiiru el grupo de
fonaunipriM»!* y pl dn los difyjpiivi»'™, pon peorps vHIorHCKinos de |<b consmnensttts (juc dq los

directivos

Asimismo, se anali/6 el medio utilizado por la publicidad. Los resultados muestran una mejor

evaluacion de los medios escritos que los audiovisuales

Dado el caracter internacional del estudio, los autores anali/iiron la posible existencia de

diferencias entre paises Sin embargo, no se encontraron tilles diferencias
Wills y Ryans (1980) ponen de relieve que la publicidad es un tema controvertido en la
sociedad al mostrar la existencia de polos opuestos de opinién, como es la de los directivos v la

de los consumeristas. Finalmente, sefialan la necesidad de un mejor conocimiento de la funcién

que desempenfa la publicidad en la sociedad.
« VALORACION
METODOIX)GIA

m CUESTIONARIO

Los enunciados del cuestionario se distancian bastante de los  tradicionales items propuestos
por Bauer y Greyser (1968). Inciden, fundamentalmente, en el caracter informalivo -cantidad,

calidad y caracteristicas de la publicidad como fuente de informacién- y en el contenido



estético -“lo que la publicidad es”-. No analizan la dimensién econémica de la publicidad, ni
“lo que la publicidad hace” -conceptos tales como el materialismo/consumismo o la
manipulacion-. Por tanto, es un cuestionario que se puede calificar como Insuficiente al no

abarcar toda la potencial dimensionalidad de la publicidad.

Los autores no realizan ninguna consulta a expertos y no incluyen informacion sobre la previa
realizacion de algun estudio piloto. Ademas, todos los enunciados propuestos inicialmente son

aceptados, sin exclusién alguna en el cuestionario final.

A pesar de todo, es necesario reconocer sus aportaciones en cuanto a la percepcion de la
publicidad en su concepcidn estética, su caracter de entretenimiento y humoristico, asi como la

estereotipacion -items recogidos mas tarde por Pieters y Baumgartner (1993)-.

En referencia a la utilizacion de [a escala de tres puntos, esta resulta insuilciente, ya que hace

perder informacion (Friedman y Friedman, 1986).

B >iilestra

La muestra es aleatoria solamente para el grupo de los directivos. A pesar de la variedad de
fuentes utilizadas, en un intento de lograr la representatividad de la muestra, los propios autores
reconocen que algunos grupos estan sobrerrepresentados. También reconocen que la debilidad

de la muestra se debe al mayor peso relativo de personas con formacion empresarial.

« TECNICA DE ANALISIS

En el estudio se incluyen exclusivamente frecuencias, sin indicacion de medias y \arianzas
globales o grupales, lo que impide la contextuallzacion de los datos. Por otra paite, se observa
una laguna en cuanto a los requisitos psicometricos exigidos a cualquier instrumento de
medicién. No se informa sobre correlacion alguna -correlacién entre item-, estnjctura factorial,
fiabilidad -consistencia interna y test-retest- o validez de concepto -validez convergente y
validez discriminante-. Sin la aportacién de estos datos se desconoce si los items utilizados

estan midiendo bien lo que efectivamente querian medir.



Z4.5.1 Crane(1991)

- OBJETIVO

En este estudio, Cranc (1991) acomete la tarea de examinar las actitudes de los

consumidores hacia la publicidad.

m METODOLOGIA

- CUESTIONARIO

El cuestionario incluye ilems sobre la actitud general hacia la publicidad, items que tratan de
medir las creencias sobre los beneficios econdémicos de la publicidad, aspectos sociales y éticos
y la regulacién publicitaria. Por Gltimo, se incluyen algunos enunciados sobre la publicidad

subliminal.

- MUESTRA

La investigacion se condujo en las tres mayores areas metropolitanas de Canada. La muestra,
formada por 603 adultos, aproximadamente un tercio de cada &area metropolitana, fue
seleccionada a partir de la guia telefénica, con wuna tasa de respuesta del 75®0,
aproximadamente. Al objeto de aumentar la rcpresentati\idad de la muestra se utilizd un
sistema de rellamada de hasta 5 veces, y un sujeto s6lo era reemplazado después de 5 intentos

nulos. Los datos fueron recogidos en un periodo de dos semanas.

Adicionalmenle, el instrumento fue pretestado en una muestra no probabilistica de estudiantes

universitarios.



- TECNICA DE ANALISIS

Para detenninar las direrencias entre los grupos de las tres areas se realizd un analisis de
varianza mediante el test de Tukey HSD. Asimismo, se utilizé el Chi-cuadrado para determinar

si resultaban diferencias derivadas de las variables demograficas.

- RESULTADOS

La actitud general hacia la publicidad resulté ser relativamente favorable. No obstante, las
actitudes mixtas sobresalian entre las mujeres mas que entre los hombres. Por otra pane, no

habia dircrencias significatim cfiifc |iu fciiipnes.

hi) tlitHI) i liii) ilufietliifi ellQ)ii tié iti jjlllilthliidi Li (QGNVHIGE tift 1 It jilllilltltliul
Im'tf (jiio It {ztiriiu ciiiiijng (/Gtip Giiu no iivu ki, cur (ilufitilvit, iufiigllii (HOGUM i iiinoii «o
iMiiniptiliulor» y exiMa CIGIKE GiilurKcitii). 1,»h junio cchi lon iuAn jiHuncfi, Cficn on

mayor mcdkla (JUti tntini|>uliuio!t en la coinpta di* pkkliicloh

Asimismo. hi mayoria opina (Juc los anunciatilcs uiiti/jin la publicidad Kubllniiruil, aunque

ciicamonie no sea nccplablu.

Con relacién at alcance econdmico de la publicidad y su regulacién, se creo que la publicidad
es esencial para la economia canadiense. No obstante, se critica el incremento originado en el
coste de los prcxluctos. Ademas. los mayores de 45 ailos lo creen mas fuertemente. Sin
embargo, prevalece la opinion de que ofrece informacion Util que ayuda a tomar las decisiones
de compra y es Util en las compras importantes. Asi lo creen, especialmente, los menores de 25

anos.

Aunque la mayoria opina que la publicidad necesita ser regulada de forma mas severa, no se
estima necesario la eliminacion de toda la publicidad dirigida a nifios o la publicidad de

productos alcoholicos -s6lo 'os mayores de 65 afios se manifiestan a favor-.



En definitiva, mientras que ci caracter econdmico e informativo de la publicidad son valorados
positivamente, los aspectos méas sociales son foco de preocupacion. Ademas, los més criticos

son el gnipo de los mayores, el de mayor nivel de formacidn y el de mayor nivel de icnta.

- VALORACION
- METODOLOGIA
CUESTIONARIO

Aungue en el estudio se revisan unos pocos autores, si es preciso sefialar la realizacion de un

pifliR: Nr m 3 Irs

tium tfiiithi'i piop iB ia* ! ifiiniiiliiiirnifcf 20iii h lhuiiji tu ti Piiijii

m MIli:STHA

l.a scleccion ilo in miicslr» no ciiniplc con el crilcru» de rcpfcscniniivicbd. yn que Iti sclcccioti k

fin ictili/Jiilo Il |>;iilii do In ituiu telelonicM y. |hu Uiiilo, en Itt nuicMni csinn inrrnrrcpreNcentndiis

uquelins personas con meiilires rentas
m TECNICA DE ANALISIS

No se incluyen las medias y las varianzas globales o grupales, lo que impide Ia
contextualizacion de los datos. Por otra parte, se obserx-a una importante lagima en cuanto a los
requisitos psicometricos exigidos a cualquier instrumento de medicién. No se informa sobre
correlacién alguna -correlacion entre item-, estructura factorial, fiabilidad -consistencia interna

y test-retest- 0 validez de concepto -\'altdez convergente y \alidez discriminante-.



Z4.S.3. Heyder, Musioly Peiers (1992)

« OBJETIVO

Con la caida del muro de Berlin, desaparecen un sin fin de barreras. También, l6gicamente, en
el &mbito de la publicidad, en el que emerge un creciente interés por conocer las actitudes de
los consumidores de los paises del Este. Es en este contexto donde se enmarca el estudio de
Heyder et ai (1992), que trata de describir las precepciones sobre la publicidad de los

consumidores de los paises del Este, en comparacion con las de los paises Occidentales.
« METODOLOGIA

- CUESTIONARIO

El cuestionario se diMde en bloques teméticos como la actitud hacia la publicidad, las ventajas
y desventajas percibidas de la publicidad, y la descripcién de la publicidad. No obstante, los
items utilizados se reducen a medir el valor informativo, el deleite y la credibilidad.Talsedad de

la publicidad.

- MUESTIL\

La empresa GIK Marktfcrschung GmbH & Co. KG de Niumberg, fue la responsable del
estudio que se realiz6é en la primavera de 1991. Se seleccion6 una muestra representativa de

1000 ciudadanos en Francia, Gran Bretafia, RFA (antiguas Alemania Occidental y Oriental),

Checoslovaquia, Hungria y Polonia. (Ver ficha técnica en cuadro 2.10.).

- TECNICA DE ANALISIS

En el estudio no se emplea ningln tipo de técnica estadistica de analisis y se limita,

exclusivamente, al calculo de frecuenciasy a la descripcion de los resultados.



m RESULTADOS

Los resultados muestran una actitud favorable hacia la publicidad en Francia, Gran Bretafia 'y
Alemania. La publicidad es calificada como “muy buena” o “buena” por el 71% de los
britanicos, el 66% de los franceses, el 61% de los alemanes de occidente y el 51% de los
alemanes del este. Por otra parte, en los paises del Este, los checoslovacos se muestran muy

favorables (81%), mientras que los hiingaros y polacos son mas reticentes.

La conclusion fundamental es la necesidad de tener en cuenta la diversa funcion socio-culmral
que juega la publicidad en los distintos paises, puesta de manifiesto en las diferencias

actitudinales de los consumidores.

En cuanto a las ventajas y desventajas de la publicidad, los consumidores de lodos los paises
seflalan como la mayor ventaja el valor informativo. Sin embargo, existen diferencias
cualitativas en la informacion requerida, ya que mientras los consumidores de los paises
Occidentales solicitan informacion sobre las diferencias entre los productos, los consumidores
de los paises del Este requieren informacion sobre los productos y su variedad. Como segunda
ventaja, en todos los paises se menciona la influencia que la publicidad ejerce sobre la

economia. Mientras tanto, sélo los franceses valoran el placer de ver u oir la publicidad.

En cuanto a las desventajas, se citan casi de fonna unanime, el temor a la persuasién, asi como
su baja calidad y ja elevada cantidad de publicidad ofrecida. Entre los incon\-enientes se citan la
falsedad, la naturaleza deshonesta, la e.\ageracién, la subjetixidad y la frivolidad en la
publicidad. En Checoslov-aquia, Hungria y Polonia, la incomprensién, la superficialidad y el
aburrimiento son las desventajas més repetidas. Ademas, en los paises del Este se sospecha que
se anuncian aquellos productos que son de menor calidad, ya gque se considera que los buenos
productos no necesitan de publicidad para ser vendidos. La fhistracion derivada de la escasez es

una desventaja que s6lo es comentada por los consumidores de los paises del Este.

Segun los elementos descriptores, para los britim'cos la publicidad es divertida, entretenida y
emotiva. Para los fianceses es variada, informativa y divertida, Ete forma similar, para los

alemanes es variada, informatiN-a y entretenida. Para los consumidores de los paises del Este, es



infonnativa, ensefia como debe ser utilizado el producto y es entretenida (Ver anexo 3, cuadro

20).

Finalmente, sin distincién alguna entre los consumidores de los diversos paises, se solicita

mayor cantidad y mejor calidad de la informacidn ofrecida por la publicidad
- VALORACION
- METODOLOGIA

CUESTIONARIO

Los Items utilizados para la descripcion y la valoracion de la publicidad resultan ser muy
limitados, ya que se refieren exclusivamente a descriptores que pretender medir el N-alor
informati\o, la capacidad de deleite y la falsedad/veracidad de la publicidad, ain cuando es
reconocida su dimensionalidad econémica o social -materialismo, consumismo, corrupcién de

valores-.

Por otra parte, no se realiza ninguna consulta a expertos ni se incluye informacién sobre estudio
piloto pre\io realizado, lo que sugiere que no se ha excluido ningln item propuesto

inicialmente.

Ademas, se utiliza el mismo cuestionario en diferentes lenguas. Este hecho habria provocado,
probablemente, dificultades en cuanto a traduccion e interpretacion de los Items y el

mantenimiento de su total significado, que, al menos, explicitamente, no se han cuestionado.

* MUESTRA

En el estudio no se ha incluido la ficha técnica, lo cual impide conocer e! procedimiento

seguido para la seleccion de la muestra y sus principales caracteristicas.



+ TECNICA DE ANALISIS

El estudio es meiBincntc descriptivo, sin ningun tipo de técnica estadistica de anélisis. Incluye
exclusivamente frecuencias, sin indicacion de medias y varianzas globales o grupales, lo que

impide la contextltalizacion de las cifras aportadas.

Por otra parte, se observa una laguna en cuanto a los requisitos psicométricos exigidos a
cualquier instrumento de mediciéa No se informa sobre correlacion alguna -correlacién entre
item-, estructura factorial, fiabilidad -consistencia interna y analisis test-reiest- o v-alidez de

concepto -validez convergente y v-alidez discriminante-.



14.5.4. Pietersy Baumgartner (1993)

- OBJETIVO

Partiendo de la existencia de cuatro dimensiones de los factores determinantes de la actitud
hacia la publicidad -orientacién hedonista, orieniacién utilitarista, orientacion de proceso y
orientacion socio-cultural-, Pielers y Baumgartner (1993) llevan a cabo este estudio empirico
con el objeto de comparar la actitud hacia la publicidad entre los ciudadanos de 2 paises, Paises
Bajos y Bélgica, y 3 grupos especificos, agentes de publicidad, estudiantes de comunicacion y

consumidores.

Los autores consideran que es necesario progresar en el conocimiento de como es percibida la
publicidad como institucion social. Este interés se ve reforzado por el hecho de que las
percepciones que los ciudadanos puedan llegar a tener sobre la publicidad como institucion
social \an a tener, probablemente, un impacto sobre sus percepciones de los estimulos
concretos de la publicidad y, consecuentemente, en la efecti\'idad de la publicidad en general

(Greyser, 1973; Mackenziey Lutz, 1989).

Hirschman y Hoibrook (1982) sugieren la existencia de diferencias en la valoracion de las
cualidades hedonicas y utilitaristas de los productos'ser\icios, siendo dicha \aloracién maés
positiva entre individuos creativos, no protestantes y de una personalidad determinada. Pieters
y Baumgartner (1993) e.xtienden esta conclusion a posibles diferencias entre paises, planteando
como primera hipotesis que los ciudadanos de Bélgica mostrardn una actitud més positiva, o
menos negativa, hacia la publicidad que los ciudadanos de los Paises Bajos, en particular en

relacion con la orientacién hedonista.

Asimismo, es probable que la actitud de los agentes de publicidad hacia su profesion sea mas
favorable que la del resto de los grupos dada su involucracion con los anuncios. De forma
adicional, el estudio de Haller (1974) muestra que la actitud de los estudiantes es mas critica
que la de otros grupos de la sociedad. Esto les lleva a plantear la segunda hipétesis: los agentes

de publicidad mostraran, en relacion con la orientacién utilitarista, una actitud mas positiva

hacia la publicidad que el resto de los grupos.



« MEIODOLOGIA

- CUESTIONARIO

Los autores clasifican la actitud hacia la publicidad en cuatro orientaciones o factores

condicionantes:

- Laorientacion hedonista: centrada en el estudio de la naturaleza y el contenido de la
publicidad. Analiza los estimulos publicitarios como posibles formas de distraccién,
entretenimiento, diversion o deleite o, al contrario, como forma de irritacion o
perjuicio para el consumidor. En este caso, los estimulos publicitarios se consideran
que son fines por si mismos. SeglUn esta perspectiva, la publicidad puede ser

clasificada como aburrida, irritante, fastidiosa, entretenida, agradable, divertida, etc.

- La orientacion utilitarista; analiza las consecuencias que la publicidad puede tener
entre los consumidores. Estas consecuencias se clasifican en funcion del \-alor
infonnativo que puede tener la publicidad para los consumidores en la toma de
decisiones -se considera, en este caso, que la publicidad es un medio para la
consecucion de un fin, la publicidad como fuente de informacion que a\'udara en la
posterior loma de decision de consumo- y, en secundo lugar, los beneficios para la

economia.

La orientacion de proceso: estudia la técnica publicitaria y, en general, la
persuasion. La publicidad utiliza estimulos emocionales como el humor y el
erotismo, ademas de estimulos subliminales y la apelacién, con el objetivo de
“manipular” al consumidor. La publicidad puede ser persuasiva, pues intenta

modificar o reforzar actitudes e jnfiuir en las decisiones.

- La orientacién socio-cultural; una corriente de opinidn sugiere que la publicidad
compite con -0 domina a- otros agentes socializadorcs -iglesia, familia, educacion-.

Argimienta que la publicidad fomenta el materialismo a expensas de otros valores



basicos, modifica valores éticos 0 morales de la sociedad, elabora mensajes creando
ylo reforzando estereotipos, mitos y la discriminacion racial o sexual, lleva a
desconfiar de la autoridad... Pero también tendria consecuencias positivas, como la

difusion de la cultura.

Los autores sugieren que, como individuos consumidores, es probable que dominen las dos
primeras orientaciones, es decir, la orientacion hedonista y la utilitarista; mientras que, como
ciudadanos, sean predominantes la orientacion de proceso y la socio-cultural. (Ver cuestionario

en ane>co 1, cuadro A2.21.).

El cuestionario incluye 20 items, de los cuales 8 tratan de medir la orientacion hedonista y los

12 restantes la orientacion utilitarista mediante una escala tipo Likert de cinco puntos.

- MUESTRA

La muestra estaba formada por 360 personas, divididos en tres grupos: agentes de publicidad,
estudiantes de comunicacion y consumidores. Los estudiantes pertenecian a la Universidad de
Leuven en Bélgica y a la Universidad de Amstcrdam en Paises Bajos, mientras que los dos
grupos restantes fueron entrevistados por telefono, previa seleccidén aleatoria. El trabajo de

campo se desanollé en diciembre de 1988y abril de 1989. (Ver ficha técnica en cuadro 2.10.).

El estudio se realizdé en Bélgica y los Paises Bajos, paises con caiactcristicas particulares, lo
que permite plantear hipétesis sobre diferencias actitudinales hacia la publicidad. El hecho de
que tanto en los Paises Bajos como en gran parte de Bélgica el idioma sea el mismo, el
holandés, evita los problemas derivados de las diferencias linglisticas y semanticas; de esta
forma las caiacteristicas diferenciadoras se concretan solamente en la religion y el contexto

socio-cultural.
- TECNICA DE ANALISIS

La comparacion entre los grupos es realizada por el andlisis de varianza, comprobando

mediante el F de Fisher si las diferencias son significativas o no.



m RESULTADOS

El andlisis de fiabilidad arroja un coeficiente alpha del 0,7S y, por tanto, la escala utilizada

puede ser calificada de fiable.

Por otra parte, el analisis de varianza (ANOVA) de dos por tres indica que el 3T%0o de la
variRcion en la actitud hacia la publicidad en general se explica por las variables pais, grupo y
su interrelacion. La caracteristica gnipo es la que explica la mayor parte de la variacion.
Asimismo, se confirman las hip6tesis planteadas, es decir, los belgas muestran una actitud mas
positiva hacia la publicidad que los ciudadanos de ios Paises Bajos, y la actitud hacia la misma

de los agentes de publicidad es mas favorable que la del resto de los grupos.

+ VALORACIOS
- METODOLOGIA
« CUESTIONARIO

La linea del cuestionario seguido por Pieters y Baumgartncr (1993) no es la de Bauer y Greyser
(1968), Sandage y Leckenby (1980) y Muehling (1987). Utilizan nue\os items junto a otros \"a
utilizados por Haller (1974), Larkin (1977) y Pollay y Mirtal (1993). aunque con algunas
adaptaciones. Asimismo, el item “influencia sobre la cultura” es una proposicion original de

posible interés.

Sin embargo, y a pesar de haber sefialado la existencia de cuatro orientaciones en la acdttid de
los consumidores hacia la publicidad en general, la escala utilizada no contempla dichos
factores, limitandose exclusivamente a la onentacion hedonista y a la utilitarista. Parece
justificado que si los autores afirman la existencia de cuatro orientaciones de la actitud hacia la
publicidad, se exija que el instriimento de medida a utilizar contemple los items que recojan

dichos factores. £5¢ otra forma, el estudio queda incompleto.



Los autores no indican la previa realizacién de algun estudio piloto que haya permitido depurar

los items hasta llegar al cuestionario final, ni infornian sobre previa consulta realizada a

expertos.

* MUESTRA

La muestra de estudiantes ha sido seleccionada de una universidad para cada pais de forma no
aleatoria. En cuanto a la muestra de los consumidores y anunciantes, éstas han sido
seleccionadas a través de la guia telefénica y, por tanto, tampoco ha sido seleccionada de forma

aleatoria, >aque las capas sociales mas bajas quedan infrarrepresentadas.

TECNICA DE ANALISIS

En el estudio se han incluido las medias y las varianzas para cada pais y grupo para cada item,

asi como las medias globales para cada pais y grupo.

No obstante, se desconocen las correlaciones entre Items, la fiabilidad -consistencia interna y

test-retest- y la validez de concepto -validez convergente y discriminante-.



Z4.S.S. Sanchez-Herrero, D d Castilloy Pc”no (1996)

m OBJETIVO

Los autores de este estudio proponen un cuestionario para ser utilizado como instrumento de

diagnostico de las actitudes de los consumidores universitarios hacia la publicidad

m METODOLOGIA

- CUESTIONARIO

En primer lugar, analizaji un cuestionario constituido por 8 items, utilizado en trabajos pre%ios
por Castro y Montero (1992), con escala upo Liken de 5 puntos. Dada su escasa fiabilidad y
validez con respecto a los objetivos propuestos, construyen un nuevo instrumento de 16 items
que, tras ser depurado, se reduce a 8 enunciados, clasificados por su caracter econémico,

infomiativo, estético y ético-social. (Ver en cuestionario ane.xo 1, cuadro A2.22.).

- >riESTRA

En el primer caso, el cuestionario se administro entre 138 estudiantes untverstiarios entre 18 y
28 afios. La segunda muestra estaba constituida por 120 estudiantes universitarios y licenciados

con edades comprendidas entre 18 y 29 afios.

- TECNICA DE ANALISIS

En ambos casos, el analisis de los items, que incluia las correlaciones entre los mismos, se
completé con el calculo de la fiabilidad y la validez de contenido, la factorial y la

discriminante.



- RESVLTADOS

El primer anélisis de los items y de las fiabilidades puso de relieve la escasa idoneidad del
cuestionario, ya que s6lo 2 items cumplian con los requisitos exigidos. En consecuencia, se
propone un nuevo cuestionario que, tras su depuracién, fueron seleccionadas un total de 8

items. El indice de fiabilidad para esta escala alcanzé el valor de 0,69.

La estructura factorial arroj6 2 factores que explicaban el 45,47% vy el valor theta de Carmines’”
de 0,6972. El primer factor representa las dimensiones de informacion, persuasion y ética de la

publicidad y, el segundo, las consecuencias sociales y econdmicas.

Para el célculo de la validez discriminante se incluyd una pregunta sobre los estudios que
cursaban los estudiantes, distinguiendo asi cnu*e aquellos que estaban relacionados con la
publicidad y los que no !o estaban. Los resultados indican que los primeros tienen actitudes méas
positivas hacia la publicidad que los segundos. Ademas, la estructura factorial es diferente para
ambas muestras. Todo ello significa que la publicidad expresa objetivos y dimensiones
diferentes para muestras distintas. Para aquellos que estan relacionados con la publicidad, la
dimension informacion, asi como las consccucncias econdmicas, tienen mayor importancia que
para aquellos que no lo estan. Adicionalmente, estos ultimos perciben los aspectos mas

negativos por sus consecuencias eticas y la persuasion-manipulacion.

m VALORyiCION

- METODOLOGIA

* CUESTIONARIO

Los autores no proponen ninguna novedad sobresaliente en cuanto a los items que componen el
nuevo cuestionario. Este contenia ademas de los 8 originales, otros 8 extraidos de dos

discusiones de grupo realizados con estudiantes universitarios. Asimismo, previamente se han

consultado obras relacionadas con la publicidad. No obstante, son obras de marketing, en las

A Es la estimacion aproximada de la consistencia interna de la escala.



cuales la publicidad no es el principal tema. La revision de obras monograficas sobre
publicidad, que traten el tema con mayor profundidad, asi como estudios realizados a escala

internacional completarian ia ya realizada.

* MUESTRA

La seleccion de la muestra se realiz6 de forma no aleatoria. Por otra parte, al ser la poblacion
objeto de estudio los estudiantes, la muestra es representativa de la misma. Sin embargo, los
propios autores reconocen la necesidad de comprobar la fiabilidad y validez de la escala en

otras muestras.

« TECNICA DE ANALISIS

El estudio no incluye dalos sobre las medias ni desviaciones grupales o individuales, excepto

para 2 items cuyas diferencias de medias eran significativ-as entre hombres y mujeres.

En cuanto a los requisitos psicométricos. se calculan las correlaciones entre item, la estructura

factorial, la fiabilidad y ta validez discriminante.



2.4.6. Otros estudios adicionales

Ademas de los estudios previainente descritos, analizados y valorados, a continuacién se

procede, simplemente, a enumerar otros que no tienen la misma entidad o interés para el trabajo

de investigacion en curso, o que ante la imposibilidad de acceder a los mismos no se dispone de

mas informacion.

m  Oficina Britanica de Investigacion de Mercados (1961, 1980).

Obijetivo; estudio de la publicidad.

Muestra: muestra probabilistica nacional representativa de la poblacién adulta.
Resultados: en términos generales se aprueba la publicidad. Los sentimientos son
favorables hacia los efectos econémicos de la publicidad y desfavorables hacia los

sociales. No es un tema importante en sus \ndas.

m  Ward(1970).

Objetivo: determinar las actitudes de los adolescentes hacia la publicidad en
television

Muestra: 1.094 adolescentes de raza blanca y clase media y alta, rcpresentati\'a de la
poblacion.

Resultados; se considera que no es un tema importante en su \ida. Entre los
aspectos favorables destacan el entretenimiento, la veracidad, la originalidad, la
capacidad informativa y estética; y, entre los desfavorables, que insulta la

inteligencia, la exageracion, la hipocresia, el mal gusto y el abuirimiento.

m Bames(1982).

Obijetivo: conocer la actitud de los consumidores hacia la publicidad entre los afios
60y los 90.

Resultados: las actitudes generalmente favorables coexisten con creencias
desfavorables. Se constata una estabilidad en el nivel de aprobacion entre los afios 60
y los 90, con una caida a mitad de los 60 y otra a mediados de los 70. La primera es
atribuible al crecimiento de las organizaciones de consumidores; y, la segunda, a la

percepcion de la existencia de anuncios “engafiosos”.



Kwane/fl/.(1983).

Objetivo: conocer [as actitudes de los hombres de negocio chinos hacia algunos
aspectos econémicos y legales de la pubh'cidad.

Muestra; 39 profesionales de la publicidad y hombres de negocio, mediante
entrevista personal.

Cuestionario: estructurado, que incide en las actitudes hacia los aspectos
economicos, sociales y legales de la publicidad, las opiniones sobre tendencias del
sector de la publicidad, las practicas publicitarias en la empresa y las percepciones
sobre el valor de la publicidad para la empresa.

Resultados: tanto los profesionales de la publicidad como los hombres de negocio
consideran esencial la publicidad para la economia, no despilfarradora y promotora
del crecimiento del nivel de sida. Asimismo, creen que los profesionales de la
publicidad deberian ser responsables de los efectos de la publicidad y el gobierno
deberia controlar el contenido de la misma. Ambos grupos opir” que los productos
anunciados son merecedores de mayor confianza que los no anunciados y se
muestran indecisos sobre el poder de la publicidad para hacer que la gente compre

cosas que no necesita y el control gubernamental del volumen de la publicidad.

Beaison (1984).

Objetivo: conocer la actitud hacia la publicidad.
Resultados: las actitudes son favorables en Gran Bretafia, Noruega, Finlandia y

Alemania; y divididas en Francia y Dinamarca.

Tylee(1989).

Objetivo: estudiar las dimensiones de la actimd hacia la publicidad
Resultados: el estudio de las actitudes hacia la publicidad es multidimensional. Se
seleccionan items tanto positivos como negativos para describir la publicidad y casi

nadie se muestra totalmente a favor o en contra de la publicidad.



* Rieckeny Yavas (1990).
- Obijetivo: conocer la actitud hacia la publicidad de los nifios en television.
- Muestra: 152 nifios entre 8y 12 afios.
- Resultados: las actitudes y las opiniones son desfavorables. Se critica la falta de
veracidad en los anuncios, el mal gusto y la molestia causada. Ademas, los
productos anunciados no tienen porqué ser mejores que los no anunciados; y los

anuncios s6lo presentan el lado positivo del producto.

e Tuncalp(1990).
Objetivo: estudiar la actitud hacia la publicidad de los ejecutivos en Arabia Saudl.
- Muestra: 67 ejecutivos. Muestra no probabilistica.
e Resultados; sentimientos tanto favorables como desfavorables. Muestran una
actitud positiva hacia la funcion econdmica de la publicidad y negativ-a hacia la
social. Critican, también, el contenido de los anuncios, la falta de veracidad, la

exageracion. No obstante, niegan que e.xistan practicas engafiosas o de falsedad.

m  Bonnal(1990).
- Objetivo: describir la opinién sobre la publicidad de ciudadanos de 6 paises
europeos.
- Resultados: méas del 75% de los cncucsiados les gusta la publicidad en alguna
medida. Franceses, alemanes, daneses y espafioles manifestan actitudes positivas en

porcentaje similar.

m Pollayy Tse(1992).
- Obijetivo: estudiar la actitud hacia la publicidad en la Republica Popular China.

- Muestra: 123 individuos.

- Resultados: se solicita un mayor contenido informativo, informaciéon comparativa y

tecnoldgica y advertencias.



Sanchez Gu2man (1993).
> Objetivo: describir las opiniones generales sobre la publicidad.

- Resultados: aunque la actitud hacia la publicidad es favorable, se critica la falta de

veracidad, moralidad y utilizacion de la mujer de fomia provocativa.

Sanchez Guzman (1993).
- Obijetivo: describir las opiniones generales sobre la publicidad.
- Muestra: estudiantes entre 17 y 20 afios de Madrid.
Resultados: se critica la excesiva cantidad de anuncios, los efectos negativos sobre

el individuo y la sociedad, y la influencia de la publicidad sobre su comportamiento.

Gonzélez Lobo (1994).
- Objetivos: describir la opinion general sobre la publicidad.
- Resultados; se aprueban los efectos econémicos y empresariales de la publicidad,
pero se critica el incremento que provoca sobre el nivel de precios. Asimismo, se

considera que es engafiosa y que infravaloran la inteligencia del publico.

Semenik y Tao (1993).
- Objetivo: comparar las actitudes hacia la publicidad de directivos chinos en entornos
politicos y econdmicos diferentes.
- Muestra: 192y 206 directivos chinos en 1985 y 1991, rcspectiv-amentc.
- Resultados: las actitudes hacia publicidad son favorables. La valoracion de la
publicidad como herramienta era mas favorable en 1985 que en 1991. En relacion
con el contenido de la publicidad, en 1985 los encuestados hacian mayor énfasis en

que los anuncios deberian hacer mayor hincapié en la informacién sobre producto,

precio y consumidor.
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Cuadro 2,08.: Resumen cronol6gico

Bidimensionalidad de las actitudes hacia la
publicidad como institucion: econémica y social.

Actitudes hacia la funcion econdomica méas
positivas que la funcion social.

Las actitudes hacia la publicidad varian dentro y
entre poblaciones de estudiantes universitarios,
ejecutivos, suscriptores de revistas y miembros de
la poblacion general americana.

Menor edad mas criticos.

Los estudiantes mas criticos que los eiecutivos.
Las actitudes hacia la publicidad han empeorado
a lo largo de los afios en sus aspectos econdmicos
v sociales.

Bidimensionalidad; econémica y social, y su
estabilidad entre subcrupos.

Las actitudes hacia la publicidad como institucién
y las actitudes hacia los instrumentos -anuncios-
son diferentes.

La actitud hacia la publicidad tiene un
componente individual -actitudes generalizadas
vs. personalizadas-.

La actitud hacia la publicidad esté4 influida por las
creencias en menor medida que lo esperado.

Los consumcristas son mas criticos que los
directivos.

Los académicos son mas criticos que los
directivos.

No e.visien diferencias en la actitud hacia la
publicidad en general significativas a nivel
internacional.

No e.xisten diferencias de valoracién entre prupos.
La actitud hacia la institucion es méas favorable
hacia los instrumentos.

La valoracion de los efectos econémicos es
favorable y la de los sociales desfavorable.
Muitidimensionalidad.

Est;ibilidad de la estructura de la actitud entre
paises.
HeteroReneidad de las criticas entre jrrupos y

Bauery Greyser (1968), Greyser (] 962),
Greysery Reecc (1971), Anderson ei ai
(1978).

Bauery Greyser (1968).

Bauery Greyser (1968), Barios y Dunn
(1974), Haller (1974), Larkin (1977),
Greyser (1962), Greyser y Reece (1971),
Anderson etal. (1971), Treasure y Joyce
(1967).

Anderson etai (1978).

Haller (1974).

Greyser (1962), Greyser y Reece (1971),
Anderson ct al. (1978).

Andre\N's(1989),

Sandage y Lekenby (1980), Reid y Soley
(1982), Muehling( 1987).

Reidy Soley (1982).

Muehling(1987).
WillsyRyans(1982).

Willsy Ryans(1982).

W illsyRyans(1982),
Andrc\N-sfl1989).

Muehling(1987).

Andre\w(1989)

Alwntt y Prabhaker (1992), Pollay y
Mittal (1993), Haytko y Matulich
(1993), Mittal (1994), Bemé a al.
(1994), Andrews (1994),
Rodriguez et al. (1995), Mittal y Lassar
(1996), Royo (1996).

Durvasula et al. (1993).

Pollay y Mittal (1993), Pieters y



dentro del grupo.

Consumidores y estudiantes mas criticos que los
profesionales.
Diferencias entre paises.

Mas criticos cuanto mayor es el ingreso, menor el
numero de televisores y mayor la edad.

Mas criticos cuanto més desfavorable es la actitud
hacia la programacion.

Baumgartner (1993), Andrews ei al.
(1994).

Pieters y Baumgartner (1993), Royo
(1996).

Durvasula etal.{\993), Pietersy
Baumgartner (1993), Andrews ei al.
(1994), Heydere/fl/. (1992).
Alwitty Prabhaker (1992).

Alwitty Prabhaker (1992).



Cuadro 2.09.: Resumen de jlems propuestos
Creencias relacionadas con ios efectos econémicos de la publicidad

ITEM
La Rincién econéntca de la
publicidad es positiva.

La publicidad cumple con una
fiincion importante como
distribuidora de informacion.

La publicidad es una guia eficaz y
fiable para las compras

La publicidad informa acerca de
bienes y servicios e.xistentes en el
mercado

Informa sobre precio, calidad, etc
La publicidad como fijcnte de
informacion.

Falta de contenido informativ'o o Util
en los anuncios

La publicidad incrementa el precio
de tos productos

La publicidad reduce el precio de
los produaos

Efeao sobre los costes

La publicidad no es un derroche de
recursos

La publicidad es un derrochc de
recursos

La publicidad es indicativa de una
mavor calidad de tos productos

La publicidad no es indicativa de
una mavor calidad de tos productos
Los buenos produaos no necesitan
de la publicidad para venderse

La publicidad a>iida a alcanzar un
mayor estandard de \ida

La publicidad resulta en mqgores
productos para el publico

Efecto sobre la estructura de
mercado.

La publicidad ayuda a las empresas
La publicidad ayuda a vender
productos

AUTORES
Borden (1942), Primen’Ink. (1952, 1961, 1963), Dameron (1952), Greyser
(1962), Bauer y Grtyser (1968). Greyscry Reecc (1971). Haller (1974).
Larkin (1977), Banics(1982). Muchling(1987), Cranc(1991), Tuncalp
(1990). Pollay y Mittal (1993), Gonzalei Lobo (1994). Andrews ettd.
(1994).
Printers’ Ink. (1963). Bauer y Greyser (1968)

Sandage (1949), Muehling (1987), Tuncalp (1990). Pollay y Mittal (1993).

Primers’ Ink (1952). Bafios y Dunn (1974). Wills y Ryans (1982). Pollay y
Mittal (1993), Minal(1994)

Wills VRvans (1982), Pollay v Minal (1993)

Barksdale y Dardcn (1972), Bafios y Dunn (1974), Durand y Lamben
(1980)

Borden(1942), Dameron (1952). Haller(1974). Bauer y Greyser (1968),
Jobber(1974). Muchlin«(1987). Mittal (1994)

Borden (1942). Gallup( 1939-40). Primers’ Ink (1952). Dameron (1952).
Greyser (1962). Bauer y Grejser (1968). Barden (1982). Reid y Sole>'
(1982). .Muehling (1987). Tuncalp (1990), Pollay y Mittal (1993), Pietersy
Daum.KartJicr (1993), Gonzélez Lobo (1994). Andrcus f/a/. (1994)
Sandage (1949). Printers’ Ink (1952), Greyser (1962), Bauer y Gre\ ser
(1968). Grevser v Reece (1971). Ualler (1974). Larkin (1977)

Larkin (1977). Muehlina <1987)

Sandage (1949). Printers' Ink (1961). Tuncalp (1990)

Broadcasting(|961), .Muehling (1987). Pollay y Mitul (1993)

Gallupi 19.19-10). Grex'ser y Rcecc (1971), Barksdale y Dardcn (1972).
Tuncalp (1990)

FrenchtVi/. (1982). Mittal (1994). Riccken y YaN-as (1990)
Broadca<aing(1961)

Primers’ Ink. (1952. 1963). Dameron (1952). Greyser (1962). Baucry
Greyser (1968). Grej scry Recce (1971), Haller (1974). Reid y Solcy
(1982). Muehling (1987). Tuncalp (1990). Andrews. Dur”asula y
Netemcver(1994)

Greyser (1962), Bauer y Greyser (1968). Gre>'ser y Reece (1971) Haller
(1974). Larkin (1977). Reid y Solcy (1982), Muehling (1987), Pollay y

Mittal(1993). Andrew s (1994)
Larkin (1977), Pollay y Mittal (1993)

Broadcasting (1961). Greyser (1962). Groser y Reece (1971). Haller
(1974). Tuncalp (1990)

FUENTE: ELABORACION PROPIA a partir de los datos de Royo (1995).



Creencias relacionadas con los efectos sociales de la publicidad

ITEM
La publicidad persuade a lagente a
comprar cosas que no necc«(ao no
deboria.

La publicidad no persuade a la gcnie
a comprar cosas que no ncccsila o
nodeberia.

La publicidad conviene a la
sociedad en maiciialista.

La publicidad tiene el poder de
influir sobre los individuos o d
publico infantil

La publicidad juega con el Udo
emocional de los consumidores
La publicidad influye méas sobre
otros individuos que sobre mi
mismo

La publicidad es simple e insulta a
la iraeligencia del receptor.

La publicidad no insulta a la
intelieenda del receptor.

La publicidad es de mal gusto u
ofensiva

La publicidad es de buen eusto
La publicidad es repetitiva

La publicidad es exagerada
La publicidad es irritante.

La publicidad irrumpe

La publicidad educa o instruye al
publico

La publicidad es informati”-a

La publicidad es entretenida, es
divertida.

La publicidad no esun tema
importante.

La publicidad es artistica.

La publicidad hace feliz a la
sociedad.

Hay demasiado sexo en publicidad.

La publicidad crea diferencias
imaginarias
La publicidad refuerza estereotipos

AUTORES
Gallup (1939-40). Dameron (1952), Greyser (1962) Bauery Greysa
(1968). Greysery Reece (1971). Hallcr (1974). Laridn (19T7), Rossita
(1977), Rrid y Soley (1982), Andrews (1989), Sanchez Guzman (1993),
Pollay y Mittal (1993). fiMktwselaL (1994)
Tuncalp (1990). Mitial (1994).

Laricin (1977), Pollay y Mittal (1993)

Bauer y Greyser (1968). Greyser y Reece (1971), Grane (1991), Pietersy
Baumgartner (1993), MittaJ (1994)

Bauer y Greyser (1968), Muehiittg (1987)

Bamcs (1982), Solcy y Reid (19s2). Grane (199 1)

Prinicrs’ Ink (1952), Greyser (1962), Bauer y Greyser (1968). Greysery
Reece (1971). Jobber (1974), Halter (1974), Lartan (1977). Reid y Soley
(1982), Muchling(1987), Pollay y Mittal (1993), Gonzalez Lobo (1994").
Mittal (1994). Andrevselal. (1994)

Bauer y Greyser (1968). Tuncalp (1990)

Printers’ [nk (1952). Dameron (1952). Grevscr (1962). Bauer y Grevser
(1968). Gre>icry Recce (1971). Hallcr (1974). LaHdn (1977). Rossiter
(1977), Rieckeny Vavas{1990). Sanchez Guzman (1993), .Minal (1994).
Pietcr™ v Baumsartner (1994)

Dameron 11952J

Printers’ Ink (1952. 1963). Greyser (1962). Bauer v Grevser (1968). Jobber
(1974). Mittal (1994)

Printers’ Ink (1952,1963). Grcj-ser (1962). Bauery Gre\'ser(1968). Jobber
(1974). W llsvR\ans(1982). Mina! (1994)

Greyser (1962). Greyser y Retxc (1971). Hallcr (1974). Jobber (1974).
Laikin (1977). Riccken v Yavzs (1990). Mittal (1994)

Bauer v Grevser i 1968). Sanchez Guzman (1993)

Broadcasiing(1961)

Bauer y Grevsa (1968). Minal (1994)

Bauer y Greyser (1968). Haller( 1974). Pollay y Mittal (1993), Pietersy
Baumgartner (1993J. Mittal (1994)

Bauer y Greyser (1968), Bames (1982). Alwin y Prabhaker (1992)

Wills y Rvans (1982). Piaers v Baumeanner (1993)
Pietere y Baumgartnc (1993)

Bauer y Gteyser (1968). Lartin (1977), PoUay y Minal 1993), Sanchez
Guzman (1993)
Larkin(1977)

Wills vR\-ans( 1982)



Creencias relacionadas con la ética y la regulacion gubernamental

ITEM
Falta de veracidad.

Falta de veracidad en los reclamos
publichanos.

La publicidad es engafiosa 0 no
vcfaz.

No e»sten préacticas engafiosas 0
falta de veracidad

Subietividad.

Falta de utw mayor reculacién
publicitaria

Etica en la publicidad

AUTORES
Borden (1942), Sandagc(1949), Greyser (1962), Bauery Gr”ser(1968).
Greyser y Recce (1971), Barksdalc y Darden (1972), Rossiter(1977),
Rotenbcfge; o, (1978), Sandagcy Uckenby (1980), Schutz y Cascy (1981),
Frcnchefag (1982), Muehlijng(1987).Calfeey Ringold(1988), Rieckeny
Yavas{1990), Pollay y Miltiil (1993), Andrewso/. f1994), Mittal (1994)
Bauery Greyser(1968).

Printers’ Ink, (1952, 1963), Broadcasting (1961), Bauery Grcyser (1968),
Barksdalc y Darden (1972), Halter (1 974), Larkin (1977), SchuUy Tnsry
(1981), Reid y Solcy (1982), Willsy Ryans(1982), aifee y Ringoid (1988),
Crane(1991), Pirtersy Baumgartncr(1993), GoiualezLobo(1994),Mitial
(1994)

Tuncalp (1990)

Rossiler £1977). Wills v Rvans(1982). Pieters v Baumsanner (1993)
Gallup (1939-40), Damcron (1952), Gre>'scr (1962). Printers’ Ink. (1963),
Greyser y Rcece (1971). Haller (1974). Muehling (1987). Tuncalp (1990)
Crane (1991). Pollav v Tse (1992)

Larkin (1977). TrifTcial. (1987)



AUTOR (Al)0)

IUuer y Oicytef (|9f>8)

OTcvm(1962>
OwvKfvRcecc(l197n
Jot*cr(IW)
Ihller(1974)
DeCmtaStntM (1976)

urtiin(t971)

Urkinil977)
Andenon. En(d«dow y
0<cket(1979)

IXbimkyytlauel
(HM)
Andtew»(I19W)
MimlvLawar(1996)
Sanda”ey Leckenby
tiyw)
Reidv.Solev(19B2)
Mitehltftg(1987)
Afldftw», LyiMMky y
Durviiula (1991)

Adwitt y Prabliakcf
liWwL
PoltayyMillal<I99])

UNIVURSt)

Comiimtdatct nvi)n n de IKIAin

Homixe» Jencflotio
IlomUe» de negocio
Comumidmei
Kiluditntei
EstuduMtei

liitudiMIn y (KoreMimiln de 1t
publicidad y el penodiimo

Enudiinlei unuTTWunm
Ctmtumidptet

liiludiantei uni«vniltn«i de
miiVetinii

Kstudianin

CcMumidotei

Estudianiei

Contufflidofei

licludiante« de empremnale»
Etmdianiei Gniw*itanoi
Ccniumidnrn m«)oiei de IHaA>i

| Eitudiantei entre 17y 50 aRm
2. Ciudadanoi mayafcide IRaDm

AVULit»

IKin)
Oran llicbina
O-uu
KI1iulJ

K; WJ

I-i; 1)
ixr.m)
Alnnanit (Vciilentil

Ki;ini

Nue\-a /elnnita,
DinanwiM, <lIrecia,
Ili; in> e India
liliuti

nJiul,

CuBdfo2 10.: Pichas técnicas

TIXNICA

I:nlietlita pniiiul y panel ke
conttmiHlirici

tvid

IViial

linlieMiU pen<mil

I-niteoiu penmiiii

hHUI

CiicvliiKurioaitliwilxninitUado
1Vilal

Cueitii>nanii «utitadminitirado

CucitHinano aiiloadminiitialo
CuctliHoan» aiitiiBilminiiUado
C(r«lii<nan» «uloailniini>uad«

('iieitiknano \1a leltrimo
Cuesiiiwnii autidiilmintiirado
Curtlitman» aulradminituaJo

CimlIMmano via teltrmo

1 artHVhi
aiihMdminKtndo
2 fotal

MUIISTRA

| Réri coniumtik'tes en It cnUcmta pcnonil

1 536 ctwiumitlocrt en el panel de conitunidore»

2.700 homhee» de negocio

i 400 htwnbff» de ncaoMo

4HO ciifuumulwe*. rof el nrfiodo de cuoui

5IXIntudunle*

IKRextudiantei Ulinuamcncann en EE.UU.

193 eMudianlCT etladtiunidcnm

6 «tudiantci de publicidad

6 eitudianles de pen<kli«nkK>

fiagmIn de publicidad

Epenixliilai

80 ntudiante» uni\mmnoi

(19 indi\idut«i elc*idm aleaiorianienle de una Iiiu de 1000
«iiuriptom de tarejilla ContumrrRrpora en EH UU. en
1970

r<0L imlitidu<>« elepidm alealofitmcnte de una liita de
su«cnp<o(cy Je fX\t) de 500 indi\iduM lometidn) ¢ un leit
en Alemania Occidctilal en 1970

JJ9 induiducn elc{iHira aleal<iamenle de una lilla de
luunpimn de ta fe*nta Contumrr Ktpora en KE.UU, en
1976

W inditiduiM elefudm aleilonamenle de 1000 tndi%idum
»nietido< a im le«l en Alemania tVcidental en 1976
IMDetiudiantn de markeling en cunoi introductoriM

1562 eitiidianiei univTWilanoi de marlietina
IW»fimdianie» enUe H y SOaftoi
| 552 ettuJtanlei uni\enitani>«de publicidad

553e<luilianiei Nue\a Zelanda, 179, Dinamarca. M; Uiecia,
tlI9,EHUU, lio,India,R9

JOJ cimiumidwei

1 INR alunmit* de la Um%Tnidad deOhio Vallei
2 195 ciudadamM

NIVEL DE
Ct»<FIANZ
A
BH

TASA DI-
RESPUESTA

valida

10H

47MS

SIH

19H

65H



1U)tkoy Matulich
(»993>

Dur»iular/ii/.(199))

Aluiuy Pnbhtker
(19941

Bafié. Pedn>ay IUven

(1994)

Andtrwi, Durnsu)«y

Ncteme>eT(1994)
Miiul(1994)

Roilnguez. Sinioi y
PoUnco(1995)

Royo (1996)

WUIiyRyiMIIW1)

Cnne(199n

lley-der. Miuiol y Petos

(IW2)

CilMlad&niii

CiuJadaiKti

CuniumiJotes
Estuiiianics

Estudiares unixnsiUnos Je la
nma de cfi*esanales o
econémica)

CansumuJoies mavotes Je 18 aflot
Ciudadanos ma)orcs de 18 afloi

EstuJianics

OircctiiT». ci<nsunKanilas,
académicos y estudiantes

Consuraidoies
Ciudadanos

Hi-Uli

Nueva /elanJa,
I>uiamafu, Grecia,

Indiavit-inr
Bl mj
i-Upala
El- U1. y Kuiia
El-ini

Oviedo, (iijony
Amli»

i-jpafla

Inleimcinnai (no
enunieia los palwi)

Canada

Ftineia. Gran
HietaAa. RFA
(anticuas Alemania
Occidental y
Oriental),
Chccotloimiuia.

Cuestiiinanit autnadimnisUado

Cucttiiminu aulnadmiiutUiJo

CucstKinano autuadmtnisindn

Cunti) inaru» autnaJimniiUndo
0)
Cucstiiinanii auloailminisUadu

I'inel de cuniunudiKes
Muestmi nttaiificado cm
afijaciAn (<(up>iicii<nal a los
residentes de caJa municipio
KljaciiVi de cuiKat ~ edady
«ex» Seleuidti de unidades a
encuestar de fonna alcatona

Cuestionario authadmmitUadn

CcJ _
hntal

Cuesiionaan \ti telironfl

>

252 estudiantes de emptcsahalcs

iiJ otulianies unimiiUnos; Nueva Zelanda. 179; EG.UU.,
110. (heci>, R9. India. 89, Dmamarca, 86

794 cuniumidaces
2(i9 estudunics

14Ke«tudianlesdei-J-:iAi
64 esludianles de Rutia

20J ciwumidncs
1 190 ciudadanos

127 estudiantes de Rclactones labcnics

INK diiectittM (100 miembros de IAA. SOde AMA. 48
Sales/MIts Mpfs). U>9oc>asumcritUs (38 miembtos de
gnipode cmumehius. I0Ocmstrnudares priwto*. 31
miemhiH de monismos de echsumo pibenuunentales), 227
académicos. 227 esiudiantes

(Trtal 720)

fiO} indiwduiw
1.000 ciuJadimos

79S8

7794

95.5Spua
dcasomas
deiid\iotabte
P-<ro”.
Enor
muestnl
0,028%

37StnicnibtMde
IAA,44%de
AMA. 40%
Sales/MkuMgn.,
76 % miembro*ilc
gngiode
consumeristas, 56
Scacmnnidiire*
pri\«doi.42%
nitanbroide
organismos
gubcniEinenliles,
54Kacadémico(.
I0O0H(T)
csttidianici

75%



tiunmia VPoliow

Pideny Baimgjuiiwr  Kstulii«)ie«,cotuumid(im y 1litlukJii y IMIpiea CucOiimano lulmdittiniitiailti )f« inditiiluoi
(1999) apenici de publiciikd enel cato ile Im eituliMIn y

cnueli«li telcriSnica en e! caui

lie kHcmiumidnrn yapentci

) lie puKlictdiid
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2", RECAPITULACION

Desde aquellos primeros estudios de opinion sobre publicidad totalmente descriptivos de la
década de los cuarenta, hasta los mas recientes, con técnicas de analisis verdaderamente
complejas, se ha recorrido un largo camino. Se han ido incorporando nuevos factores

determinantes de las creencias de la actitud, nuevos enunciados, nuevas metodologias...

El analisis de los estudios indica que las actitudes hacia la publicidad estan basadas en
creencias complejas y multidimensionales. Se dice que algunas creencias, como aquellas
referentes al valor informativo y de entretenimiento de la publicidad, pueden describirse en
términos de experiencias personales acumulativas de los consumidores, que corresponden a
un nivel de “instrumento”, “personalizado” o “micronivcl”. Otras creencias, como los
efectos de la publicidad sobre la economia, se mueven mas alla de la experiencia del
consumidor individual para considerar la publicidad a un nivel “generalizado”,

“institucional™ o “macronivel”

Muestra de esta complejidad es la diversidad de factores que los instrumentos de medida

maés actuales llegan a identificar:

- Actitud global hacia la publicidad.
- Actitud hacia la publicidad como institucidn.
- Actitud hacia la publicidad como instrumento,
- Dimensién econémica:
Estructura de mercado: competencia vs monopolio.
» Diferenciacion de los productos y diversidad de productos.
Nivel de precios y costes.
Beneficios empresariales.
» Efecto sobre las ventas.
Crecimiento econémico.
Creacidn de puestos de trabajo.
* Mejora en la distribucidn de los productos.

m Diferencia entre grandes y pequefias empresas.



» Eficiencia/lneficiencia en la utilizacion de recursos.
* Mecenazgo/Patrocinio.
- Dimensién informativa:
* (La publicidad es una) fuente de informacion.
* (La publicidad es) infonnativa/persuasiva.
(La publicidad tiene un) alto/bajo contenido informativo.
- Dimension estética: arte, diversion, placer, mal gusto, vulgaridad, frecuenda,
intrusién, ubicuidad.
- Dimension social:
Relacion consumidor-posesiones:
e Creacién de necesidades.
" Promocion/]mpulso de valores sociales: materialismo-consumismo.
* Relacién anunciante-consumidores:
Manipulacién.

Estereotipws.

Adicionalmenle, para cada una de las dimensiones las creencias sobre publicidad se dividen
en valoraciones muy favorables -efectos econdmicos, valor informati\o* y muy
desfavorables -materialismo, consumismo, corrupcion de valores, manipulacién, falsedad,
engafio- y al mismo tiempo hay una diWsion de opiniones en el caso de determinados

enunciados. Por ello, se afirma que la publicidad es bipolar.

Asimismo, se ha puesto de manifiesto la carencia de un instrumento de medida
estandarizado, ademéas de la necesidad de ajustar los modelos extranjeros a la identidad
cultural propia. Esto exige complementar esta revision critica de la literatura con estudios de

caracter cualitativo.

Esta primera parte, que define el marco de estudio, se constituye, pues, en pilar para la

siguiente etapa en el proceso de creacién de la “Escala del sentimiento del consumidor hacia

la publicidad”.



PARTE Il. CONSTRUCCION DE UNA ESCALA DE
MEDICION
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PARTE N. CONSTRUCCION DE UNA ESCALA DE MEDICION

Para la construccion de la escala de medida se han seguido rigurosamente las
recomendaciones que la comunidad investigadora establece. Asi, los dos capitulos que
conforman la primera parte constituyen el primer paso de todo proceso de construcciéon de
un instrumento de medida. En ellos se ha consultado, revisado y analizado la literatura
referente al estudio de la publicidad como institucion social y los instrumentos de medida
empleados a partir de la 11 Guerra Mundial para la medicién de la actitud hacia la

publicidad.

Seguidamente, se describen las etapas sucesivas en el proceso de constniccion del
instrumento de medida de la actitud hacia la publicidad, denominado “Escala del

sentimiento del consumidor hacia la publicidad".

El objetivo general de esa segunda parte se enuncia de la forma siguiente.

- CONSTRUIR UN INSTRUMENTO DE MEDIDA DE LA ACTITUD DEL
CONSUMIDOR HACIA LA PUBLICIDAD.

Asimismo, los objetivos mas especificos se enumeran a continuacion:

Clasificar en dimensiones lodos los items utilizados en estudios empiricos

descritos previamente.

Crear un primer instrumento de medida como aproximacidn empirica.

Completar con un estudio de caracter cualitativo el instrumento de medida creado

previamente.

m Depurar el instrumento de medida creado con técnicas cuantitativas y
cualitativas.
m  Validar el instrumento de medida, determinar su capacidad explicativa y grado de

confirmacion de las predicciones.



Por otra parte, el Diagrama 5 ofrece una panordmica general de esta segunda pane dedicada
a la construccion de una escala de medicidn. La descripcion y la definicién del concepto en
estudio, esto es, la Parte | se constituye en pilar para la creacidn del instrumento de medida.
La realizacion de varios estudios empiricos, la consulta a un grupo de catedraticos, expertos
en marketing y en publicidad, y a un grupo de doctorandos, han completado el estudio.
Definido el cuestionario y seleccionada la muestra se han aplicado diversas técnicas de

analisis para confirmar la validez del instrumento.

Es preciso incidir de nuevo que la escala de medicién construida adopta como punto de
partida el concepto de publicidad acotado ya en la Introduccion general, y se refiere a la
publicidad en general, de productos y scnicios de consumo en masa -no a la publicidad
exclusiva de una categoria de producto-, emitida por empresas con animo de lucro y dirigida

al mercado de consumo, esto es, a consumidores-ciudadanos.



DIAGRAMA 5: PARTE 1L CONSTRUCCION DE UNA ESCALA DE MEDICION



3. CREACION DE LA ESCALA DEL SENTIMIENTO DEL
CONSUMIDOR HACIA LA PUBLICIDAD

3.1. PRIMERA APROXIMACION EMPIRICA

3.1.1. Metodologia

3.1.1.1. Cuestionario

La conceptualizacion tedrica de la publicidad como insiitucion social y la descripcién y el
analisis diacrénico de los instrumentos de medida de la actitud hacia la publicidad han
permitido la creacion de una gran base de enunciados, susceptibles de ser clasificados en las
siguientes dimensiones: “actitud global hacia la publicidad”, “actitud hacia la publicidad
como institucién”, “actitud hacia la publicidad como instrumento”, “dimension econémica",
“dimension informativa”, “dimensién estética”, “técnicas publicitarias ética y moralmente
incorrectas" y “manipulacion”. Cada item de cada cuestionario analizado fue codificado,
identificado y clasificado, de forma que cada uno fue adscrito a una dimension, identificado

su autor y, en su caso, el autor que previamente propuso su utilizacion.

Posteriormente, se agruparon los ilems adscritos a cada una de las dimensiones previamente
identificadas, en funcion de su grado de afinidad y, para finalizar, se seleccion6 uno Uim'co

entre aquellos que eran idénticos y similares.

Segun los criterios de evaluacion de Robinson ci al. (1991). esta primera base de mas de 100

items, clasificados por dimensiones, puede ser calificada de importante.

Para el disefio del primer cuestionario se seleccionaron tan sélo aquellos items que habian
sido utilizados repetidamente y aceptados en los estudios empiricos analizados en el capitulo

2 y, por tanto, constatado su idoneidad. El resultado fue un cuestionario de 49 items >ver

anexo 2~



En cuanto al numero de alternativas de respuesta a utilizar» se conoce que un numero
excesivamente reducido puede resultar escaso y perder capacidad discriminatoria, al tiempo
que su aumento incrementa la informacion y reduce el error de interpolacion. Por ello,
parece, en principio, que cuantas mas alternativas de respuesta mejor. No obstante, un
excesivo numero de alternativas puede dar origen a limitaciones en la capacidad de
discriminaciéon del encuestado y a un aumento del error en la respuesta. Asimismo,
aumentan los costes de administracion y el porcentaje de “no respuestas”, provocan
cansancio entre los encuestados... (Cox, 1980; Friedman y Friedman, 1986 y 1987; Spitzer,

1987; Brunery Hensel, 1993; Lindley, 1983; Villanucva, 1994).

Finalmente, se primé la comodidad dcl encuestado y se opt6 por el rango de 5 puntos:

totalmente de acuerdo, parcialmente de acuerdo, ni de acuerdo ni en desacuerdo,

parcialmente en desacuerdo, totalmente en desacuerdo.

3.1.1.2. Muestra

Este cuestionario de 49 items -ane.vo 2- fue administrado entre estudiantes de la Facultad de
CC.EE. y Empresariales de la ESTE en la Universidad de Deusto-campus de San Sebastian

de primer, segundo y tercer curso, con edades comprendidas entre los 19y 23 anos, en mayo

de 1996.

Cuadro 3.01.: Ficha técnica de laencuesta 1
UNIVERSO CONSUMIDORES-CIUDADANOS ENTRE 19-23 ANOS

AMBITO PAIS VASCO

MUESTRA 48 ESTUDIANTES ENTRE 19-23 ANOS
TECNICA CUESTIONARIO AUTOADMINISTRADO
FECHA MAYO DE 1996

3.1.1.3. Técnica de anélisis

En este primer intento de desarrollar un instrumento fiable y valido, la atencién recayé en
tres indices: los coeficientes de correlacion entre items, los coeficientes de correlacién item-

total corregidos y las cargas factoriales.



En relacidn con los coeficientes de correlacion entre jtems, Seiltiz et al. (1976) afirman que
si todas las variables miden la misma caracteristica general dé una actitud, entonces su
correlacion también debe ser alta. Sin embargo, es necesario tener en cuenta que
correlaciones préximas a 1 indican que ambos items estan midiendo lo mismo y, por tanto,
son redundantes. Briggs y Cheek (1986) consideran que correlaciones medias entre item en
el rango de 0,2 y 0,4 son los 6ptimos. Si es menor a 0,1 es probable que algin item no
represente adecuadamente la complejidad de los items y si es mayor a 0,5 significa la

existencia de alguna redundancia y, por tanto, una excesiva especificidad del instrumento.

En cuanto a los coeficienies de correlacion item-toial corregidos, Chan ct al. (1990)
consideran que 0.4 es el punto critico de corte para eliminar los items. mientras que Spector
(1992) recomienda correlaciones item-total corregidos de 0,3 y Bearden ei ai. (1991) de 0,5.
En esta primera etapa de investigacion se optd por ser muy laxo y seguir las sugerencias de

Spector (1992).

Por dltimo, la validez de concepto, que se refiere a la capacidad del instrumento de medir
realmente el concepto, es considerada como la mas necesaria en la in\estigacién cientifica
(Jacoby, 1978). Para su comprobacion se utili/6 la técnica del andlisis factorial de
componentes principales, que permite ver cdmo se cargan los items en las diferentes
dimensiones Para confirmar que un item est4 contribuyendo a la fonmacién de un factor se
e.xigen pesos entre 0,30 y 0,50. Por otra parte, Fomell y Larcher (1981) recomiendan que la
varianza explicada debe ser, como minimo, del 50®b para evitar situaciones de mayor error

de medida que de varianza valida.

Siguiendo estas recomendaciones, los resultados de este primer estudio empirico de
aproximacion mostraron que la calidad del instrumento de medida era relativamente
aceptable, aunque tanto el anélisis de correlaciones entre items. el andlisis de los coeficientes
de correlacion itcm-tolal corregidos y el andlisis factorial exploratorio®™ sugerian la
posibilidad de mejorar el instrumento de medida. El punto de partida, por tanto, no era malo

pero, l6gicamente, exigia un mayor esfuerzo de investigacion.

La varianza explicada por los tres primeros factorcs asciende a 37%. claramente escax.



Setttimiento dej consumidor hacia la publicidad
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3.2. NUEVOS ENUNCIADOS Y DIMENSIONES

Con objeto de mejorar esla primera aproximacion, se inici6 un proceso de concepcion e
identificacion de posibles nuevos enunciados y/o dimensiones. Se elaboré un nuevo
cuestionario, dirigido, en este caso, a los doctorandos de la Facultad CC.EE. y Empresariales
de la ESTE en la Universidad de Deusto-campus de San Sebastian. Todos ellos trabajaban
en sus tesis doctorales, por lo que se consider6 que era un grupo sobradamente preparado y

adecuado para una labor de reflexién. Los objetivos del cuestionario -anexo 3- eran:

m  Redefinir items que habian sido eliminados en el primer estudio empirico. Se
sospechaba que algunos itcms podian haber sido eliminados debido a una

enunciacion poco exacta o a una traduccion excesivamente literaria y poco

acertada.

m Identificar nuevos items y nuevas dimensiones.

Aunque se consiguié la rcdcilmcion de items que previamente habian sido eliminados y la

identificacion de unos nuevos, no se detecté una dimensién adicional a las ya identincadas

previamente.

Paralelamente, se siguié investigando en nuevas fuentes socioldgicas, psicolégicas,
consumeristas... Como resultado de este proceso, se identificd, exitosamente, una nueva
dimensién -denominada “contaminacién cultural”-’A, nuevos items y nuevas formas de

enunciacion méas apropiadas. En total, la nueva base de enunciados contenia un total de 175

items divididos en 9 dimensiones.

7 Asi, las diinensioncs quedaron enunciadas de la forma siguiente; "actitud global hacia la publicidad”,
"actitud hacia la publicidad como institucion” “actitud hacia la publicidad como instrumenlo”, “dimension
econdémica”, “dimension inFormativa”. “dimension esiéiica”, “técnicas publicitarias ética y moralmente
incorrectas” “manipulacion” y "contaminacion cultural”.



3J. PROCESO DE DEPURACION DEL INSTRUMENTO DE MEDIDA (1)

3J.1. Metodologia
3.3.1.1. Cuestionaria

Pero era necesario realizar una depuracion antes de elaborar un nuevo cuestionario. Ya el
primer estudio empirico aportaba una primera vision de los enunciados mas importantes.
Ademas, en la base de 175 items habia algunos muy semejantes entre si, de forma que entre
aquellos enunciados alternativos o sustituibles se eligié aquél que era mas completo, mas

comprensible... En definitiva, el que se identifico como el més iddneo para el estudio.

Tras este lento y laborioso proceso de depuracion, se redujo el nimero de items a 96, que
fueron corregidos por un e.xpeno en estilo de la Facultad de Filosofia y Letras de la
Universidad de Deusto-campus de San Sebastian, lo que aseguraba su correcta enunciacion

y e.xpresion en lengua espafiola.

Ademas, se decidié comprobar qué longitud de la escala tipo Liken era la mas apropiada.

Por ello, se dcftnieron, para el mismo cuestionario, escalas de 5, 7y 9 puntos -ver anexo 4-,

3.3.1.2. Muestra

Este nuevo cuestionario, mucho mas completo pero a la vez méas exigente para el encuesiado
que el utilizado en el primer estudio empirico, fue administrado, también, entre estudiantes
de la Facultad de CC.EE. y Empresariales de la ESTE en la Universidad de Deuston®ampus

de San Sebastian.

Cuadro 3.02.: Ficha técnica de la encuesta 2
UNIVERSO CONSUMIDORES-CIUDADANOS ENTRE 19-23 ANOS

AMBITO PAIS VASCO

MUESTRA 216 ESTUDIANTES ENTRE 19-23 ANOS
- divididos en 70,68 v 78-

TECNICA CUESTIONARIO AUTOADMRASTRAIX)

FECHA DICIEMBRE DE 1996



3J.L3. Técnica de analisis

En este segundo cuestionario se procedié6 de la misma forma que en el primero: se
analizaron los coeficientes de correlacion entre items, los coeficientes de correlaciones item-
total corregidos y las cargas factoriales, lo que permitié realizar una importante depuracién
al eliminar aquellos enunciados menos apropiados segun criterios recomendados y citados
previamente. Asi, se pasé de los 96 items iniciales a menos de 60. Los criterios de seleccion

de un item fueron los siguientes:

m Ha sido aceptado al menos en dos de las tres escalas de 5,7 y 9 puntos.

m  Hasido utilizado y aceptado en el primer estudio empirico.

» Excepciones:
Aunque ha sido eliminado en dos escalas y no ha sido utilizado en el primer
estudio empirico, se ha aceptado al considerar que ese item no se ha recogido en
ningln otro enunciado, y “subjetivamente" se le considera importante.

- No se ha aceptado el item porque, a pesar de haber sido utilizado en el primer

estudio empirico, en este segundo se ha conseguido identificar otro item mas

apropiado con una mejor correlacion.

Al analizar los resultados de las tres escalas, la de 5 puntos era la que ofrecia los mejores
alpha de Cronbach. Por otra parte, la que mejor conseguia distinguir entre los factores era la
escala de mayor nimero de alternativas, la de 9 puntos, seguido por la de 5y, por altimo, la

de 7.



3.4. PROCESO DE DEPURACION DEL INSTRUMENTO DE MEDmMA (y 2)

3.4.1. Metodologia

3.4.LJ. Cuestionario
Los resultados de los dos primeros estudios empiricos permitieron perfilar lo que seria >ael
cuasi definitivo instrumento de medida, que contaba con un total de 51 items. La escala

utilizada en esta ocasion -ver anexo 5- fue la de Likert de 5 puntos, decisién adoptada tras el

anélisis de los resultados obtenidos en el segundo estudio empirico.

3.4.1.2. .Muestra

Este cuestionario fue administrado entre estudiantes de la Facultad de CC.EE. y

Empresariales de la ESTE en la Universidad de Deusto-campus de San Sebastian.

Cuac ro 3.03.: Ficha técnica de la encuesta 3

LFNINT.RSO CONSUMIDORES-CIUDADANOS ENTRE 19-23 ANOS
AMBITO PAIS VASCO

MUESTRA 85 ESTUDIANTES ENTRE 19-23 ANOS

TECNICA CUESTIONARIO AUTOADMINISTR-ADO

FECHA MAYO 1997

FUENTE: ELABORACION PROPIA.

3.4.1.3. Técnica de anélisis

Siguiendo el mismo proceso que en los estudios empiricos precedentes, se analizaron los

coeficientes de correlacidon entre items, los coeficientes item-total corregidos y las cargas

factoriales.

Como resultado del andlisis se aceptaron las dimensiones “aaitud global hacia la
publicidad” *“actitud hacia la publicidad como institucion”, “dimension informati\a”
“dimensién  estética”, “técnicas publicitarias ética y moralmente incorrectas”

“manipulacién” y “contaminacion cultural”



Por otra parte, la “dimension econémica” y la “aclilud hacia la publicidad como institucién”
requerian ser redefinidas®®. Asimismo, la dimensién “actitud hacia la publicidad como

instrumento” fue eliminada.

3. PRUEBA DE EXPERTOS

3.5.1. Metodologia

Los tres estudios empiricos y !a consulta a los doctorandos de la ESTE, hicieron posible
depurar el instrumento de medida y dejarlo con un nimero razonable de items que, a priori,
se supoma que median dimensiones diversas del conccpio actitud hacia la publicidad. No
obstante, llegado a este punto, se quiso consultar un grupo de catedraticos, expertos en
marketing y en publicidad, para conocer como se ajustaban los items a las dimensiones
propuestas. Asimismo, el objetivo de este estudio fue contar con la valiosa opinién de los
expertos, sus recomendaciones de mejora e incluso de aplicacion de posibles nuevas técnicas
de estudio. A tal efecto, se remitio el cuestionario a catedraticos del area de comercializacion

e investigacion de mercados.

3.5./.7. Cuestionario

El cuestionario recogia 52 items que debian ser clasificados en 8 dimensiones -ver anexo 6
"actitud global hacia la publicidad", “actitud hacia la publicidad como institucion",
“dimension econdmica”, “dimension informativa”, “dimension estética"”, “técnicas
publicitarias etica y moralmente incorrectas”, “manipulacion en publicidad" vy

“contaminacidn cultural”. Asimismo, se incluia un recuadro adicional para aquellos items

Los nuevos enunciados propuestos para su inclusion en la dimension "aciitud hacia la publicidad como

institucion” fueron:

m  "Lapublicidad es poderosa (en nuestra sociedad)"

* *“Lapublicidad es valiosa (en nuestra sociedad)".

* “Lapublicidad es importante (en nuestra sociedad)".
Asimismo, los nuevos ilems propuestos para ser incluidos en la “dimensién econémica” fueron:

e “Cuanto mayor sea la inversion publicitaria de una empresa, mayor seré su beneficio".

» “Lapublicidad estimula el aecimiento econémico".

m  “lapublicidad ayuda a mejorar la distribucion de los productos".

m  “Lapublicidad ayuda a mejorar la distribucion de los productos".



que no eran asignados a ninguna de las dimensiones propuestas y podian conformar una
dimension adicional diferente a las propuestas’. También se incluia una hoja de
recomendaciones, cuyo objetivo no era mas que conocer los problemas sobrevenidos en la
asignacion de los items, los errores que la investigadora hubiera podido cometer, asi como

cualquier sugerencia suscitada en el transcurso del cumplimiento del cuestionario.

3.5.J.2. Técnica de analisis

La prueba de hipdtesis para ta confirmacidn de que los expertos no asignaban los items a las

dimensiones al azar fue la siguiente;

B: un item es asignado a una de las 8 dimensiones facilitadas.
N = 8 expertos

Hq: p = 1/8; un e.\pcrto asigna al azar el item X en una de las 8 dimensiones.
Ha: P > 1/8; un experto no asigna al azar el item X en una de las 8 dimensiones.

Distribucion binomial;
m  media: n*p= 8*1/8 = 8/8
m varianza: n*p*q = 8*1/8*7/8 = 56/64

r<=1 ¢t=0,6073 Losexpertos no estan asignando al azar el item X en la dimensién Y
con una probabilidad de 0.6073.

rs=2  or=0,8036 Los expertos no estan asignando al azar el item X en la dimensién Y
con una probabilidad de 0.8036.

r«<=3 Q=0,9439 Los expertos no estan asignando al azar el item X en la dimensién Y
con una probabilidad de 0.9439.

rs=4  a =0,9899 Los expertos no estan asignando al azar el item X en la dimensién Y
con una probabilidad de 0.9899.

r8=5 a =0,9988 Los expertos no estan asignando al azar e! item X en la dimensién Y
con una probabilidad de 0.9988.

rg=6 a =0,9999 Los expertos no estan asignando al azar el item X en la dimensién Y
con una probabilidad de 0.9999.

rg=7  0=0,9999 Los expertos no estan asignando al azar el item X en la dimensién Y
con una probabilidad de 0,9999.

rR=8 a=1 Los expertos no estan asignando al azar el item X en la dimensiéon Y
con una probabilidad de 1.



3.5.2. Resultados

El cuadro 3.04. recoge los resultados de la prueba de hipdtesis planteada. La primera
columna indica la dimension seleccionada mayoritariamente por los expertos para cada uno
de los enunciados y, la segunda, el nimero de expertos que han coincidido en su asignacién.
A partir de esta relacién ilem-dimensién. en la columna 3 se indica la probabilidad de que
los expertos no estén asignando al azar un item a la dimensidn correspondiente. Se aceptaron
aquellos items que no eran asignados al azar a una dimensiéon con una probabilidad de
98,9910, esto es, que eran asignados por 4 6 mas expertos a una misma dimensién. Como
resultado se validaron 47 items y se eliminaron 5. Estos 47 enunciados -ver cuadro 3.05.- se

agruparon en 8 dimensiones:

“actitud global hacia la publicidad"

“actitud hacia la publicidad como institucién”
“dimension econémica de la publicidad”

"dimension informativa de la publicidad”

"dimension estética de la publicidad”

"técnicas publicitanas ética y moralmentc incorrectas”

"manipulacién en la publicidad"

O N o g A W N -

"contaminacién cultural”

Es, por tanto, una escala multiitem, asi recomendada por Peter (1979) para la medicion de

conceptos complejos como es la publicidad.
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Cuadro 3.04.: Resultados de la pnieba de hipétesis
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KK 7AK
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FUENTE: ELABORACION PROPIA

@)
2
©)

(4)
Q)
(6)

Cadigo de la dimensidn seleccionada nuyoritariamentc por expenos

N* de expcnos que han coincidido en la asignacion del iiem a la dimension sefialada en la columna (1)

Probabilidad de que los expertos no estén asignando al azar el hem en la dimension seleccionada
mayoritariamente.
Hipdtesis rechazada o no rechazada.

Naturaleza: actitud (A) - opinion (O).
Enunciado del item.



Cuadro 3.0S: Items aceptados y validados en la pnieba de hipotesis
Uiren |EnuncxdoJel liem

En ecocral. li publiciJ»J tw me mtac
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La publiciJaJ es inaponiau
L» puMictilatl o Jipi» lie confun/*
1.1 publiolJiJ a innecciana
La publicutjJ a cnocioomle
publicitinl o en nuati» loaaUJ
[j publieulad a v-alitwi en nueatri locietUJ
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la publiciJal hace txwiMe <jue la caliJal tic U« pcmiuclt» «umcnle
U publieiiaJ infonm >»htc lo que cumpni tm a U ticnle cm c”tilm Je vula iimiUna >l <prA"Tnvmiu)
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3 publicnlal permile cunucer mrai cultulM
1j publiciijjui inl'utma mhrc Im preciM Je la» pfuduclcw,
1j rwbUciiiiJ «t-ula a csui uifonnal»i tt<lxe lo> ilm~'ntblci en el mcicjJo
la publicidad uifumw U caliJjJ Je law pre<juclt»
IU ducrtiJn pemaf cu cnvi» ijue w veny «cosen en los «nuncio»
\ji publiciJad ct arte
I'n Upublieidaj wir*Ta el mal nmlo
1.0» anuncH» pubitcnatux mj>divcnidm que ciwicnidix Je hw medio* de gimunicacion
1j publicidad ctmJicuina el concerté de lielle/J de peni®m»
Kn la publicidad iparccen demitiadiH conlenidin »c\ujlct
1j [“blicidad tiUli/J el ctiMumo COPIO técnica pcnuativa
1 publicidad crea cxpccuiiya» »ohc h« prexiucUHi. giie lucyo no »c cumplen
C™"kl»' teanuiKu un pti>Juc(onue\ootnc;<»adi». es el mumodennle»con un nuc”x"cn\'a«
1j publicidad eonera
l.apublicidad bacc que la neniedcnocbc ludwero
Influida por la publicidad la nenie compra mucha» cosa» que no necciila
lapublicidad fomcnla el consumnmo
publicidad hace que la nenie imte mi» de lo que debe para impreaimur a lo» anugo»
3 publicidad manipula a lo» onuimudorc»
1Ij puHicidad impulsaa compm producios de marca, que cnan un »tani» »«ial
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1'j publicidad ere* estdndafc» de ~lda »ciiin el patnW noncamencano

FUENTE; ELABORACION PROPIA.

Ademas, el grupo de expertos consultado, también consider6d la conveniencia de la
aplicacion de un modelo de ecuaciones estructurales. Los expertos observaron que entre los
items podia haber alguna relacion causal y su confirmacion daria origen a una informacion
méas completa. Se aceptd la recomendacidn, oportuna a todos los efectos. Este anélisis va a

permitir aportar nuevos conocimientos sobre el instrumento de medida.



3.6. MODELIZACION DE LA ESCALA DEL SENTLMIENTO DEL CONSUMIDOR
HACIA LA PUBLICIDAD

El proceso de modclizacion dcl instnuncnio de medida en el que se espedfica un conjunio

de variables y sus inlerrelaciones se divide en las siguientes etapas:

m  Formulacion tedrica del modelo: enumeracion de las variables, conexiones, etc.

m  Representacion grafica: diagrama de relaciones.

» Especificacion del modelo; cstablecimienio de las relaciones entre las x-ariables del
modelo de ecuaciones matematicas

m Identificacion del sistema de ecuaciones.

m Estimacion de parametros

e Contraste del modelo.

m Interpretacion y evaluacion dcl modelo general, hipotesis y pardmetros eslimados.

En primer lugar, se procede al desarrollo de la escala para, seguidamente, contrastarlo de

forma empirica.

3.6.1. Desarrollo de la “Escala del sentimiento del consumidor hacia la publicidad'?

Se propone que la “actitud global hacia la publicidad” contiene 7 dimensiones: “aaitud hacia la
publicidad como institucion”, “dimensién economica™, “dimension inforTOativa”. “dimensién
estética”, ‘lécnicas publicitarias etica y moralmente incorrectas”, “manipulacién en la
publicidad" y “contaminacion cultural” -ver Diagrama 6-. Las proposiciones generales de la

escala y los items correspondientes se enuncian de la forma siguiente:

A La rormulBCton tedrica que aqui se describe muy sucintamenie. tiene su fundamento en los capitulos 2 y 3.
donde se establece el marco conceptual tedrico, asi como en los estudios empiricos descritos en las paginas
precedentes de este mismo capitulo.



I. "Actitud global hacia la publicidad”: identifica la valoracion de la publicidad en su

forma agregada, global o general.

En general, la publicidad no me interesa

Mi opinién sobre la publicidad, globalmentc considerada, es desfavorable
En general, creo que la publicidad es buena

En general, me gusta la publicidad

En nuestra sociedad, ia publicidad no es util

La publicidad es perjudicial

La publicidad es inoportuna

La publicidad es digna de confianza

La publicidad es innecesaria

La publicidad es emocionante

Actitud hacia ia publicidad como institucion”: “una actitud positiva hacia la
publicidad como institucién puede influir favorablemente en la actitud global hacia

ia publicidad". Refleja la evaluacién de la funcién que desempefia ia publicidad en la

sociedad.

u La publicidad es poderosa en nuestra s»*cicdad
] La publicidad es vahosa en nuestra sociedad
| La publicidad es importante en nuestra sociedad

3. “Dimension econdmica”; “la creencia de que la publicidad genera beneficios
economicos puede influir favorablemente en la actitud global hacia la publicidad”.

La publicidad es, en este sentido, un factor dinamizador de la economia de una

sociedad.

. Cuanto mayor sea la inversidn publicitaria de una empresa mayor sera su
beneficio

m  La publicidad hace posible reducir el coste de los productos y beneficia al
consumidor, pues permite bajar ios precios

m  La publicidad estimula el crecimiento econémico
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m  Lapublicidad ayuda a mejorar la distribucion de los productos
m  Gracias a la publicidad hay méas variedad de productos en el mercado

. La publicidad hace posible que la calidad de los productos aumente

4. “Dimensidn informativa”: “la creencia de que la publicidad informa puede influir
favorablemente en la actitud global hacia la publicidad” La publicidad es
transmisora de informacion entre anunciante y consumidor, y guia de este Gltimo en

la toma de decisiones.

m_a publicidad informa sobre lo que compray usa la gente con estilos de vida

similares al mié

" La publicidad informa sobre dénde encontrar los productos

] La publicidad ensefia como usar los productos
] La publicidad permite conocer otras culturas
| La publicidad informa sobre los precios de los productos
| La publicidad ayuda a estar informado sobre los producios sem'cios

disponibles en el mercado

. La publicidad informa sobre la calidad de los productos

5. “Dimensién estética”: “la creencia de que la publicidad posee un caracter estético y
hedonista puede influir favorablemente en la actitud global hacia la publicidad". La

publicidad es una manifestacién artistica con capacidad de deleite y diversion.

] Es divertido pensar en cosas que se ven y se oyen en los anuncios

. La publicidad es arte

] En la publicidad impera el mal gusto

| Los anuncios publicitarios son més divertidos que otros contenidos de los
medios de comunicacion

[ | La publicidad condiciona el concepto de belleza de las personas



“Técnicas publicitarias ética y moralmcnte incorrcclas”: “la creencia de que se hace
uso de técnicas publicitarias ética y moralmente incorrectas puede influir
negativamente en la actitud global hacia la publicidad”. Las técnicas publicitarias
utilizadas en los anuncios no respetan las normas morales y los principios éticos de

la sociedad.

. En la publicidad aparecen demasiados contenidos sexuales

m  La publicidad utiliza el erotismo como técnica persuasiva

“Manipulacion”: “la creencia de que la publicidad manipula puede influir
negativamente en la actitud global hacia la publicidad”. La publicidad es capaz de
crear deseos y necesidades en el consumidor, asi como de modificar los valores de la
sociedad. Ademaés, los anunciantes poseen la habilidad de manipular a los

consumidores.

La publicidad crea expectativas sobre los productos, que luego no se cumplen
Cuando se anuncia un producto nuevo o mejorado, es el mismo de antes con un
nuevo envase

La publicidad exagera

La publicidad hace que la gente derroche su dinero

Influida por la publicidad la gente compra muchas cosas que no necesita

La publicidad fomenta el consumismo

La publicidad hace que la gente gaste més de (o que debe para impresionar a
los amigos

La publicidad manipula a los consumidores

La publicidad impulsa a comprar productos de marca, que crean un status
.social

La publicidad promueve hébitos alimenticios peijudiciales
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8. “Contaminacion cultural”; “la creencia de que la publicidad hace perder las
caracteristicas diferenciadoras autoctonas en pro de la homogeneidad puede influir
negativamenle en la actitud global hacia la publicidad” La publicidad es concebida
por las grandes multinacionales que tienen por estrategia para sus productos una
estrategia de marketing global y, consecuentemente, imponen su cultura en

detrimento de los valores autéctonos.

| La publicidad crea estereotipos

. La publicidad fomenta ia compra de productos que proceden de fuera en
detrimento de los locales

] La publicidad provoca la progresiva desaparicion de las sefias de identidad y
los valores culturales autéctonos

| La publicidad crea estandares de vida segun el patrén norteamericano



DIAGRAMA 6: PROPUESTA DE LA ESCALA DEL SENTIMIENTO DEL
CONSUMIDOR HACIA LA PUBLICIDAD



3.6.2. Contraste de la “Escala del sentimiento del consumidor hacia la publicidad*’

Tras la formulacion tedrica de la escala se procede a determinar su capacidad explicativa.
Por ello, a continuacion se concretan las hipotesis de trabajo, asi como los aspectos
metodoldgicos -la técnica a utilizar para testar el modelo, la seleccion de la muestra y el
disefio del cuestionario-. Se seguird con la descripcion de la muestra de la que se ha obtenido

la informacion y, finalmente, se contrastara la capacidad explicativa de la escala.

3.6.2.1. Hipotesis de trabajo

A partir de las proposiciones enunciadas en ct apartado inmediatamente anterior se procede

a la enunciacion de las hipotesis;

« HIPOTESIS 1, Una actitud favorable hacia la publicidad como institucion

influird positivamente en la actitud global hacia la publicidad.

« HIPOTESIS 2: La creencia de que la publicidad genera beneficios econdmicos

influira favorablemente en la actitud global hacia la publicidad.

m HIPOTESIS 3: La creencia de que la publicidad tiene un caracter informativo

influird favorablemente en la actitud global hacia la publicidad.

« HIPOTESIS 4: Lacreencia de que la publicidad tiene un caréacter estético influira

favorablemente en la actitud global hacia la publicidad

m HIPOTESIS 5: La creencia de que se hace uso de técnicas publicitarias ética y
moralmcnte incorrectas influird negativamente en la actitud global hacia la

publicidad.

m HIPOTESIS 6: La creencia de que la publicidad manipula influira negativamente

en la actitud global hacia la publicidad.



m HIPOTESIS 7: La creencia de que !a publicidad hace perder las caracteristicas
diferenciadoras autdctonas en pro de la homogeneidad influira negativamente en

la actitud global hacia la publicidad.

Ademas, se plantean esias otras hipotesis como resultado del analisis de los estudios

descritos en el capitulo 2:

m HIPOTESIS 8: La valoracion de la publicidad en su forma agregada o global es

favorable.

m HIPOTESIS 9: La actitud hacia la publicidad de los hombres es mas desfavorable

que la de las mujeres.

« HIPOTESIS 10: La actitud hacia !a publicidad de los mas jovenes es mas

fa\'orable que la de los mas mayores.

« HIPOTESIS 11; La actitud hacia la publicidad es mas desfavorable entre los

consumidores-ciudadanos con mayor nivel de formacion.

m HIPOTESIS 12: La actitud hacia la publicidad de los estudiantes es mas

favorable que la de los demas grupos.

m HIPOTESIS 13: El habitat -tamafio de municipio- es una variable discriminante

de la actitud hacia la publicidad.

m HIPOTESIS 14: Hay diferencias significativas de la actitud hacia la publicidad

entre los consumidores-ciudadanos de las distintas provincias de Espafia.
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3.6.2.2. Metodologia
3.6.2.2.1. 7'écnica (Je analisis

La técnica a utilizar para testar la escala es cl modelo de estructuras de covarianza, donde los
conceptos previamenie sefialados son variables latentes, no observables directamente, que se
pueden conocer a través de la utilizacion de uno o mas indicadores. En consecuencia, la
estimacion de las variables latentes incurre en errores de medida que seran introducidos en la
estimacion del modelo. En los modelos de estructuras de covarianza se distinguen dos
submodelos (Joreskog y Soérbom. 1988)"; el submodelo estructural, que especifica las
relaciones causales, y el submodelo de medicién, que describe en que medida los
indicadores observables de las variables latentes sirven como instrumentos de medicion. En
el primer submodelo las penurbaciones mdican la presencia de otras variables que
inter\'ienen en la explicacion y no se han incluido en las ecuaciones En el segundo, la
estimacion de error de medida indica la varian/a de las variables observadas que no “on

explicadas por el factor

Cuadro 3.06.: Representacion del .submodelo estructura!l
n=Bn + q

Asunciones
E(ti)=0
E(™) =0
E(?) =0
< no corrclacionadoi con ™
(1-B) matriz no singular
Donde
n = vector (m X1) de variables enddgenas latentes
~ = vector (n X 1) de variables exdgenas latentes
i = vector {m X 1) de pcnurbacioncs
B = matriz (m x m) de cocficientes de las variables enddgenas latentes
r = tnatriz (m x n) de coeficientes de las variables exdgenas latentes
m = ndmero de variables enddgenas latentes
n = ndmero de variables exdgenas latentes
<>= matriz (n x n) de covarianzas de las variables exdgenas
= matriz (m x m) de covarianzas de las variables endégenas



Cuadro 3.07.; Representacion del submodelo de medida

mAN+6
A n+c
Asunciones:
E(n)=0
EM™) =0
E(e)=0
E®) =0

¢ no correlacionados con 4, *y 5

6 no correlacionados con  n 3¢

Donde

X=vecior (q X 1) de indicadores observados de S

y =vccior (p x 1) de indicadores observados de n

5 =vector (g x 1) de eirores de medida de las variables observadas x

c = vector (p\ 1)de errores de medida de las variables obser\adas y
A, = matriz (g x n) de coeficientes que relacionan las variables x con »
A, = matriz (p x m) de cocficientcs que relacionan las variables y con 1]
Oc = matriz (p x p) de covarianzas de los errores de las variables y

0A - nutriz (q x q) de covarianzas de los errores de las variables x

j.6.2.2.2. \uc.sira

La poblacion objeto de estudio es, a priori, el conjunto de consumidores-ciudadanos del
territorio espafiol. Con objeto de conseguir su represeniatividad. se estimd conveniente que
una empresa privada de investigacion de mercados realizara la seleccion de la muestra y la
posterior administracion de los cuestionarios. Sin embargo, la falta de financiacion frustrd
dicho objetivo. Se barajé una nueva alternativa, que consistia en la administracion de los
cuestionarios entre los estudiantes universitarios, poblacién que, por otra parte, es objeto de
critica por su falta de representatividad del conjunto de consumidores-ciudadanos. Dadas las
limitaciones financieras, se opt6 por una alternativa intermedia. Se solicité a 36 profesores
de otras tantas facultades de CC.EE. y Empresariales de Espafia que administrasen a cada
alumno tres cuestionarios para que fueran cumplimentados por una persona de unos 40 afios,
otro por una de unos 60 y el tercero por el propio estudiante. Como resultado se obtuvieron
algo mas de 2.300 cuestionarios, de los cuales 1.708 fueron totalmente completos y

aceptados para el estudio.



Cuadro 3.08.: Ficha técnica del trabajo de campo

UN1\"RSO CONSUMIDORES-CIUDADANOS MAYORES DE 18 ANOS

AMBITO ESPANA

TECNICA POSTAL. MEDIANTE CUESTIONARIO AUTOADMINISTRADO

FECHA DEL TRABAJO DE MARZO - JUNIO DE 1998

CAMPO

MUESTRA 1708 CONSUMIDORES-CIUDADANOS -CUESTIONARIOS
VALIDOS-

TASA DE RESPLASTA DE UN TOTAL DE 10 800 CUESTIONARIOS ENRIADOS A 36

LAMX'ERSIDADES. SE ILAN RECIBIDO ALGO MAS DE 2 300 DE
17 L'NIN'ERSIDADES .
TASA DE RESPLMESTA DEL 21.3011

FI ENTE: ELABOR.ACION PROPIA

Las recomendaciones para el calculo del tamafio de la muestra varian. Para algunos éste
depende del nimero de parametros a estimar. Asi. por ejemplo. Stevens (1986)'* aconseja
un minimo de 15 individuos por parametro a estimar. Siguiendo estas recomendaciones y 3
panir de una primera aproximacion, el umafio de muestra manejada en este estudio puede
considerarse amplio' , aunque, légicamente, ésta no estd exenia de las limitaciones

inherentes a su propia naturaleza.

3.6.2.2.3. C'ucxilunario

El cuestionario de 47 enunciados -ver anexo 7-, de los cuales 24 se referian a actitudes y
creencias desfavorables sobre la publicidad, se consideraba relativamente extenso, k cual
suscitaba algun recelo y temor ante la posibilidad de provocar cansancio en el encuestado.
Por ello, se realizé un estudio piloto entre los ciudadanos-consumidores guipuzcoanos**”, con

escala tipo Likert de 10 puntos**'.

Citado en Villanueva (1997).

Para mayor detalle ver Villanueva (1997)
% El método de muestrco empleado en este estudio piloto ibe el muestreo no aleatorio por cuotas entre U
poblacién de consumidores guipuzcoanos inayores de 18 aAcs. mediante la entrega y recogida personal en
domicilio de un cuestionario autoadministrado
Las cuotas conocidas a phori fueron la edad, el sexo y el habitai. mientras que las cuotas de ni\'ei de estudios y
profesion se establecieron a posteriori. (Datos proporcionados por d Censo de Poblacion y \n\-iendas del
Instituto Vasco de Estadistica Eustat. Estadistica Je poblaciony vtviettJas, 1996)
La labor de campo fiie realizada por una v-eimena de alumnos de la Licenciatura en Humanidades-Empresa de
la Universidad de Deusto-campus de San Sebastian, instruidos pre\'ianiente. Entre d material entregado a cada



No se detectd ningun problema en el esludio piloto y, por tanto, se decidié administrar este
mismo cuestionario, afiadiendo, Unicamente, dos preguntas: numero de horas por semana

dedicados a ver la televisién y a escuchar la radio.

3.6,2,3. Resultados

3.6.2.3.1. De.scripcion Je la muestray Je los re.suUados

Teniendo en cuenta que durante el mes de abril no se desarrollan campafias promocionales
de caracter especial y es, ademdas, un mes donde la cifra de inversién publicitaria se
aproxima a la inversion media mensual (Royo y Bigné, 1994), los cuestionarios fueron
enviados a finales de marzo y se solicitdo su remision para finales del mes de abn'l. No
obstante, el trabajo de campo se prolongd hasta el mes de junio, factor este Incontrolable por

la investigadora.

En el cuadro 3.09. se describen las caracteristicas sociodemograficas de la muestra Destaca
el porcentaje de los mas jévenes -menores de 29 afios- que conforman casi el 75% de la
muestra. Asimismo, predominan aquellas personas con estudios universitarios -71,3®i>- y
estudiantes -72.3'/b-. Por otra parte, algo mas del 60% de los remitentes del cuestionario son
mujeres. Finalmente, y en relacion con el municipio de residencia, cerca del 64% de la

muestra reside en ciudades con mas de 100.000 habitantes.

uno de ellos se encontraba una hoja de presentacion para el cncucslado, el cuestionario y la hoja de
instrucciones para la aulo-cumplimentacion. [H alumno era el responsable de encontrar la persona que cumplia
con los requisitos de cuota exigidos, de la entrega personal del cuestionario y de su posterior recogida.

" Aln cuando en los estudios empiricos previos se optd por una escala de S puntos, a panir de la aplicacion de
la nueva técnica de andlisis sugerida por los expertos consultados, se considera que una escala de 10 puntos es
la mas idénea (Rodriguez et al. 1995) Asimismo, Bentler y Chou (1987) sugieren que las variables con
categorias superiores a 3 pueden ser equiparadas a métodos continuos sin problemas.



Cuadro 3.09.: Estructura de la muestra f 1.708 cuestionarios validos)

SEXO

EDAD

NIVEL DE ESTUDIOS

SITUACION LABORAL

HABITAT

PROVINCIA

FUENTE: ELABORACION PROPIA.

HOMBRE
MUJER

HASTA 29 ANOS
30-i4 ANOS
45-59 ANOS
60 O MAS ANOS

SIN ESTUDIOS

ESTUDIOS PRIMARIOS
ESTUDIOS SECUNDARIOS
FORMACION PROFESIONAL
ESTUDIOS UNIVERSITARIOS

ESTUDIANTE

AMA DE CASA
TRABAJADOR ACTIVO
PARADO

JUBILADO O PENSIONISTA

HASTA 5000 HABITANTES

DE 500! A 20000 HAIBITANTES
DE 20001 A 100000 HABITANTES
.MAS DE 100000 H\BITANTES

<i) Arava

<2» ALICANTE
(5) .ASTURIAS
»4) AVILA

(5) BARCELONA
(6) BURGOS
(7» CACERES
(8) CADIZ

<9) CANTABRIA
(10) CASTELLON
(in CORDOBA
m:)GIPLZkoa
(I7YGUADALAJARA
(14) HUESCA
It5)LACORL-NA
(1<>)LARIOJA

(17) LAS PALMAS DE GR.\N CANARIAS

(IR) LEON
(19) MADRID

ce) VAVARRA
(2DORENSE

(22) FALENCIA
(23) PONTEVEDRA
(24)SALA\L\NCA
(25)SEGO\TA

(2i.) SEVILLA

(27) VALENCIA
(2R) VALLA DOLID
(29) VIZCAYA

(30) ZARAGOZA
(31)Z.AMOR.A

(32) LERIDA

(33) LUGO

(34) TERUEL

39.41%
6149%

74,18%
845 %
1044 %
6.73%

4,63 %
10J6 %
9.66%
4,22%
71,13%

72J1 %
9.78 %
11.94%
142%

] 445%

j 10,60%

1 12.24%
- 12.70%!
. 64.467,

1 3.40% i

1 0.12%
4)9%
0.251;
2.11%"
049 e,
0.12%
7.03 e,
023 %!
345"
0.K2%
6j;6r.i
0.41

i 0.64%
4.63%

' 0.06%
469 oo;
3J12%
10.83%
6.44%*;
0.94 ?
1.23%
OKSe.
5.16%
0.18%
6J8%
2.63%
341 %
12,00%
M3 %
0.47%
0.06%
045%
0.12%

i
1
¢

1



Las estadisticas descriptivas de los enunciados se detallan en el cuadro 3.10. y 3.11. -ver

anexo 8 para conocer medias y desviaciones por grupos sociodemograficos-.

Cuadro 3.10.: Estadisticas descriptivas (1)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 JO
% % % % % % % % o %
1066 10% 16]5 206 162 72 8B - - 1B%
283 - 97 1B 100/ 1BLAHA 1610 6.15

08 0¥ 08 17 268 3® UB 24P B R
217 32 574 8483 BB BH 7% BB 97 NHA
BB 106 BB 1B3P 190 QO 9@ 667 240 U8

1% 18 515 66/ R2Z4 108 179 1680 13K 138
>3 208 B 8% 95 28 28 28 1B 1R

6V/ 5 7% 820 BB t09 1206 177 8D 4
4 5@ 5% 919 2M BB 162 U7 539 29

Yy iH-torrtr ye6 I'M 1628 119 7B 691 673 5 46 86l
Ilg rloforMoanthii  ow 076 1% 304 416 5 BB DR 200 BK
o 193 18R 177 NP 4D 3B 217 1§ 2R

X erdcaupoMhtkalm 275 293 38 20 714 6 125 188 2AM 0B

¢ wrmAnxd) 3 2B 4B 64 BB BU Y 175 9Y 63

tm 10 prirdNfiiurtive v 047 0 08 1% 45 62 N8B 190 XH11 B8l
ILE foronil Gy akt 521 42 4K 8% 2B b B R 55 445
MR gonuecangin oo s nomwvvkk' ¢ 43 59 1M R4 6O UM UA 109 70 86
MM:@ 105 ND 2% B4 4B 19 1013 83 42 38
dl\mwn 0% 04 02 19 22 40 1.9 o B% M

'B _ AV BN 148 1B B0 107 100 50 2% 1%
.i HW QArbRMGAR" 7% KL 0% 1077 2AF BA 118 RB 40 208
217 2W 4B sm 8% 978 48 198 B# 1B

iji mmnw) i0 513 54 148 B KB BB UA TP

UF 0B 0% 106 281 346 L9 219 7B 293

U(«W\HT%OFIW W lge 1% 19 30 3@ 6W NP B BU BB IX

b patcaiaa o 17 7 Mt B0 7P 199 9B 7T 58 280 146 029 018
M UiMtkditfMLerin(TiiMk iV 247 A3 17« 1BW 1019 54 3% 22 10 10

i | bEMCHowB RSNy 4M 767 o ®F 4R 07 118 9B 5U 6R

U piMKidjd es »u 53> 44 3% 5] UG 1D 4P BA 126 1D
059 10 217 28 574 98 15 2073 190 A%

(i aniir >oMMIb VKK k<« 171 07 1973 131 24 78 4% L., 1B 10

ML Ao ol IH 1% 19 3%/ 100 B 00 27 BY 05
o AAAMMIMER 00 064 16 28 42 60 BKBB 4B BB 2007
iiM alER e 30 620 W 907 B UF 1P 07 6B 919
1 Y gMIbpHU" 79 57 583 9 7Z 13® BB BR 7B 69
" 1019 9% 1007 1220 156 BB 446 8M 34 18
@ cawem wwaiw arvati e, 34> 673 738 18 138 184 BE 9% 1013
g e I vtiend RUI ke SH) B® 1985 1KL& 190 93 638 404 199 386



PMTF.ii <:oNjjmucadi*PKum nEMEOiatN - 2n

Wi uld 98 ¥/ 5 B0 23 697 21 221 3ja
PECTIUGHIS 206 03 0o 138 OB 26 97 57 3B 217
b» 3§ BavadnbUb#iceke L4 B BB UL BB BT 70D 5M M 0R
N o 1019 LR BB A% 80D 7MW 574 5& 9B
us 247 1007 8B 814 UU BEF U7 14 621 413
utm 404 T4 960 112 B 1364 1B 913 7M4 816
um 25 206 22¢ 5277 13 BOM 171 260 124 84
im> - Ono«cUpMMu(Mhe>utarid=y 4t 70 84 7H 19w 1O N6 UL 12 e s
Um 136 11ea U71IMKQ 152 1007 WJ77 70 410 1269

aj

FUENTE: ELABORACION PROPU
| = Totalmente en dcsACucrdo; 10 = Totalmente de acuerdo

Cuadro 3.11.: Estadisticas descriptivas (2)

ITEM MEDIA DESVIACION CURTOSIS i
EST.ANDAR
lni t ;tm «oktcL U [¥iN>.t;fcil mfmt aiicrtM 4964 i 2.915 1 -0.807
e lio»: 1(k*Mowu\tM K4 U PWN»»*UrM 4c wu cmprtw mw>iv »ci* m hrari*~” . 5455 1 2880 . _1043
em i+ @pukm j m cunr* . 8344 . 1.701 1 3854
JICBI4 ' Lj pwWrcirtfcl luk< que b feric Acrvucte w «m iv . 6.485 1 2.333 | -0.608
> b «cnv fed<« at we*bre»AJ 4412 . 2’284 _0658
Poins L eru wewUE M K et w 6931 . 2221 | -0.468
Ilkn~ jLj p~iNc el m«ik at In ftfndukkn s hmtffww « 1 2836 1 2,181 1382
¢ tien s . 5989 1  2.686 1 .0944
e . 5604 . 2193 i -0.399
© R 0 © 4800 ' 2669  * -0.747
Cw o W e b *nc 1 S04 1 1938 1.545
lien i 10 muNKfeb e 3.257 2.258 0.819
< tem 7452 m 2385 I 0323
1 1m 14 puNhklI*lo «slmmjcrw j 1 6.565 2.199 I -0.157*
LM jeNsgaled ory $.203 1738 2.065
iKm 14 1lji fcnaa” ir2» qm U VS ai 5.745 2.206 ( -0.294
1 iwnr ° K aiukKuU mitrt « cerl vivtfMi' 4c a*«ev \mtue” cad%aw 5607 t 2480 _0893 |
1 linn 11 . pwK»ixt*Inforvu knpm ~kn 4794 1 2.469 1 -0.824 1
Liam 19 8457 1 1651 2886 i
mi N 1j («iHKad:«d ctk Ai umo omtkm pmkKint 4567 , 2.220 -0.632
iMii 5059 i  2.285 -0.650
1722 dijpuNk;he*3ediiaelfnK im>u«wIK »kIpmiLuna 7.00S 2.340 - .0.192* i
tmlJ 6.15: i 2513 i -0.624
limi 24 1j pMHKKbd tuccra S.462 i 1,543 i 3.297 1
7517 2.180 0.288 1
U pwNKhbO n flt crnTunn 3.421 i 1.739 . -0.057* 1
il 5 € 3188 1 2.045 I 0.622
et 5460 ] 2403  : -0695 ;
Uk jre 6587 1 2508 : -0405
ittmyo 7783 1 1.928 0.6S2
itrmM U MnvimkmlmLb (qNKidad« n «m! 3.535 |' 2.131 1 0.476 .
tmn 12 7.080 1 1.995 1 0.642 i
thk» » 1j «Ucnprar rtskkvm dem ul. A crm i» MMkecmi 7987 1 1762 | 1782
tinM (L:walilr;?li:(ﬁirrlrllﬁv)r(n* 0 ét Unw** de id"mxbJ Ste »rkwc 5842 t 2404 i -0.732
Utnertt WM iu b pim cn 5782 t 2.507 1 -071< 1
IM3 UwacidjapoM urna «rw c»hvm 4,892 ( 2.356 1 -0.882 i



loil? |Li|Mt4aUc mAck irvacir 6,520 2238 20.52|

WnH B ndsilcM A30 2186 0.047*
iml* i266

>«InbukU 4ckilnd>u« 4.196 2.173 -N54

ml u 5.199 2.559 -0.733

5.129 2.643 1,047

Tsnr Up. RV 5.683 2157 -0.819

nmomdtJ 6,820 2120 0,209

0<KtM ¢ b piM KtM li>r KM «lIMila) 4cim >kM »M tlaH uJu 5526 27542 I\99

4,585 2.502 -0«99

FUENTE: ELABORACION PROPIA.
* No significativos.
1=Totalmenic en desacuerdo; |O= Totalmente de acuerdo

Una revision de las frecuencias y puntuaciones medias de los diferentes items penmiic
realizar una aproximacidn fotogréafica de la actitud hacia la publicidad. Se intuye una actitud
relativamente favorable en su forma global, general o agregada. Es, ademas, un tema que,
aunque interesa relativamente poco, se valora como Util y necesaria. Asimismo, se considera
gue es relativamente valiosa e importante, incluso se le asipa un poder parcialmente

elevado.

Entre otros aspectos, destaca el desacuerdo mostrado ante el hecho de que la publicidad
provoca una reduccion en el nivel de precios. En este sentido, tampoco estan de acuerdo con

que la publicidad informe sobre los precios, productos y servicios disponibles en el mercado.

Finalmente, aunque estan de acuerdo en que la publicidad tiene algo de arte y es divertido
pensar en cosas que se ven y se oyen en los anuncios, es juzgada como condicionante del
concepto de belleza, de la utilizacion del erotismo como técnica de persuasion, de promover

el consumismo y el matenalismo, de manipulary e.xagerar...

En el apartado correspondiente al constraste de hipotesis se procede al analisis empirico de

estas primeras intuiciones.



i.tij.i.2. Analisis Jefiabilidady valide:

Tras la descripcion de la muestra y de los conceptos clave del cuestionario, a continuacion
se analizan la consistencia interna y la validez convergente, discriminante y nomoldgica,

requisitos psicomélricos que todo instrumento de medida debe satisfacer.

3.6.2.3.2.1. Consistencia interna

En los estudios empiricos previamente descritos, los procedimientos utilizados para
determinar la unidimensionalidad de las escalas"* han sido el anélisis de los cocficientes de
correlacién entre items, el analisis de los coeficientes de correlacion iiem-corregrdos y el
andlisis factorial exploratorio. No obstante, los expertos consultados recomendaban, muy
acertadamente, la aplicacion de un analisis factorial confirmatorio, ya que se establece la
estructura factorial de cada escala de medida de forma previa a su andlisis En definitiva, el

analisis factorial confirmatorio verifica si el modelo del que se dispone es valido o no.

No obstante, ames del anélisis factorial confirmatorio se procedidé a realizar un analisis
factorial exploratorio con el objetivo de comprobar empiricamente el ndmero de
dimensiones conceptualizadas tedricamente. Asi, se dice que el modelo opera de forma
esperada si los resultados son préximos a las subescalas teéricas del modelo (Bemé ct al.,

1994).

En el cuadro 3.12. se ofrecen las cargas factoriales de las variables observables exdgenas
tras la aplicacién del andlisis de componentes principales con rotacién oblimin El paquete

estadistico utilizado fue el programa SPSS/PC+. El andlisis extrajo 7 factores con \alorcs

-

propios superiores a la unidad que explicaban el 56,5".ii de la \-arianza.

** |ji unidimensionalidad de las escalas significa la existencia de un Gnico concepto sub>acente en un conjunto
de medidas y. por tanto, se trata de determinar si las proposiciones que se supone que estan midiendo el
concepto son verdaderamente indicadores de dicho concepto, de otra forma se procederd a su eliminacion
(Villanue™-a. 1997)



El analisis factorial exploratorio permitid, ademas, depurar el concepto al eliminar aquellos
items que mostraban cargas factoriales inferiores a 0,40. Es de resefiar que 4 variables no

respetaban el modelo conceptual propuesto inicialmente;

m “En nuestra sociedad, la publicidad no es atil” (item 31): aun habiendo sido
conceptualizado como variable observable end6gena, mostraba cargas elevadas

en el factor “actitud hacia la publicidad como institucion”.

m "La publicidad es emocionante” {item 40); conceptualizado, en principio, en el
marco del concepto *“actitud global hacia la publicidad” como variable
observable endogena, presentaba cargas factoriales elevadas en el factor

“dimension estética de la publicidad”

* "La publicidad condiciona el concepto de belleza de las personas"” (item 13); fue
conceptualizado en la “dimension estética de la publicidad”, pero su carga era

especialmente mayor en el factor "técnicas publicitarias ética y moralmeme

incorrectas”.

m “La publicidad promueve habitos alimenticios perjudiciales” (item 44);
conceptualizado inicialmente en el conct®io "manipulacién en la publicidad",

mostraba cargas elevadas en el factor “contaminacion cultural”.
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Cuadro 3.12.: Analisis factorial exoloralorio. Variables observables ex6ficnas

Mmuivimhm ca  Actitud hftcia U IhfflcatvM CimtunieuAa tecBicu [uiicaxo<i
U pufaljenUl publaCidaJ cnno  miormUm de U iuhurmi pubdictunu etK*  «umdauca de tninadet»
pubiKKI*J y ounlmcstc
incuncau
1>un7 I>jat2 t>un4 Uinl Du" 6 DmiJ Dim3
0.6tW
0.773J:
0.WI76
O .tilll
0.727.U
O.TT75.1
0.77ftw
0.7VU6
06 M)
U.Mlb)
U.TKWJ .
0.71117 !
o/ic .
| O.lwv 1 1 1
. ().4;7i4 ! 1
O.M*-;: ! 1
1 i or,.70i:j 1 1
i 074;v» i
0.7{iM7
j I 0.6*»73
j OToTTS

FUENTE: ELABORACION PROPIA

Nota (1) Para mayor claridad se han eliminado lascar” inferioresa 0,40

Nota (2) Las dimensiones 6. 7y S se refieren a creencias necativas y, por tanto,se relacionan con laactitud
global hacia la publicidad de fomta negativa Hecha esta puntualizacion se prescinde, de ahora endelante, de
utilizar el signo negativo para los pardmetros de dichos indicadores

Al igual que las variables observables exdgenas, las cnddgetias fueron scrr.Ltidas a un

analisis factorial exploratorio, y se verificd la unidimcnsionalidad de la “actitud global hacia

la publicidad".

Cuadro 3.13.:
Analisis factorial exploratorio.
Variables enddiienas
Actitud global hacia la publicidad

Dim 1
Item 1 0,67319
item 10 0,80155
item 12 0,64323
item 16 0,78330
item 35 0,81642
ittm 39 0,66089

FUENTE: ELABORACION PROPIA.



Una vez conocidas las cargas factoriales, se procedié a realizar el anélisis factorial
contlmiatorio. EI método empleado para su céalculo es el de Méxima Verosimilitud (ML)

robusto a la no normalidad™\ El soft\vare utilizado es el EQS version 5.05a.

Los resultados de la ejecucion del analisis factorial confirmatorio indican que lodos los
coeficientes estimados son significativos al 95% -ver cuadro 3.14 y 3.15.-. De todas formas
es preciso sefialar que algunos items muestran fiabilidades individuales bajas, como son el
item 7 (0,255) y el item 13 (0,330). No obstante, no se ha procedido a su eliminacion para
que cada dimension esté constituido, al menos, por tres indicadores, y asi evitar , roblemas

de indeterminacion.

Cuadro 3.14.: Estimacion de los parametros, Submodelo de medida. Variables
e.xénenas
Parametros  Paramciros cstandari/lidos T-Raiio i Pardmetros Parametros estandarizados

I 0.9)33 18793 |  ovm: 0.774
vy 0.503 15514 1 ¢ . 1 0,864

h 0.802 21.269 O\ 0.597

o3 0.25S 8.467 oS, 1 0.967

0.631 13.558 on .. 0,776

i 0.537 14.918 ove, 1 0,547
0.702 17.957 0.712

0.630 1740 0.777

1 0,461 14.029 onrs ! 0.887
| 0.536 16.982 (e 0,844
o)« 0,670 19.090 0 407 0,743
1 0.594 18,229 oes 1< 0,805
0.559 14.327 0,829

0.330 10,050 0*116 0,944

« 0919 16,134 0,394

0.598 24,044 0%4 7 0.801

S0 0.470 16,969 0,883
7 0.665 22,321 0* 7 0.747

rrte 0.645 19,329 o 0,764

V7 0.675 23,554 caos 0,738
0.550 18,649 0% 0,835

0.705 25,849 0% 4. 0,709

7| 0.601 21.113 037+ 0.799
0,568 19.867 0.823

0%44.
FUENTE: ELABORI\CION PROPIA.

Antes de aplicar una mecnodofogia determinada, se procedio a la comprobacion de la nomialidad de los datos.
Asi, la prueba de Kolmogorov-Smimov connrmd que las variables observables no se distribuian normalmente



Cuadro 3.15.: Estimacidn de los parametros. Submodelo de medida. Variables
endORenas
Parametros Parametros estandarizados  T-Ratio Parametros Parametros estandarizados

M1 0.598 24.338 en 0.801
DI 0.749 33.532 G, 0.663
0.535 20.650 e, 0.845

0.748 31.436 06l 0.663

| 0.800 39.630 es. 0.600
0.549 20705 L\ 0.836

FUE.NTE: ELABORACION PROPIA

A partir de los indicadores ya aceptados, se procedié a la comprobacion de la fiabilidad
compuesta. En los estudios empiricos previamenie descritos, el coeficiente de fiabilidad
utilizado fue el alpha de Cronbach, que depende del nimero de iiems. No obstante, en su
calculo se presupone que lodos los indicadores tienen la misma relevancia CNunnally, 1987;
Bollen, 1989). restriccién que subestima la fiabilidad de una medida compuesta (Villanuexa,
1997). Por ello, se han desarrollado otros indices alternativos como el indice de fiabilidad
compuesta para modelos paralelos, tau-equivalcnie y coneenérico. para los que se

recomiendan valores superiores a 0.60.

En el cuadro 3.16. se ofrecen los indices de fiabilidad tanto compuesta como mdividuaies.
Todas las variables latentes superan los valores recomendados. Por otra fjarte, en la medida
que los valores de fiabilidad compuesta ponderada y sin ponderar -alpha de Cronbach- sean
similares es indicativo de que los items que conforman las variables latentes tienen una
participacion equiparable en su formacién En este sentido, las mayores variaciones se
hallan en la “dimensién econémica de la publicidad" y ‘nécnicas publicitarias ética y
moralmenie incorrectas”, dimensiones que albergan en su seno los items 7 y 13

respectivamente, y sefialados previamente por su baja fiabilidad indiwdual.

de forma significativa para p”,05. Por otra parte, el analisis de la cunosis indicaba que no todas las \'ariables
tcnian una distribucion similar a la de la normal -ver cuadro 3. I1.-



Cuadro 3.16.; indices de fiabi Idad

Alpha Je CrcioUch*~  Pualclo Tau-cquinlente  Cangen;rico

Actitud ftluhal lucu U puMiirulad mi 1 0.7703 0.8278 0.K483 0.8511
Actilik] hacU 'mpuUiadiJ cooio irisliludAa Dun 2 0.6754 0.6882 0.7J16 0.7377
I>nKiuidn ecix\imes iic U publicided. DimJ 077.19 0.AITK 0.7363 0.7544
Dunouida tiTonnauva de U publicutid Dim 4 0.6214 O.§2i(K 0.6496 0.6S51
I"mciuton estitica iJc I« ixiMicitUiL 1>im5 0.623] 0.U2K38 0.6319 0.6378
Técnicai publicit«ha< etic» v monlcnoilc inconictu ~ 1>imé 0.59H6 0.6534 0.K484 0.8575
ManipuUciétien b puMictbd Jun7 U.7JK4 0.7500 0.7586 0.7609
Contaminacion cullunl )unH 0/.976 0.7002 0.7092 0.7114

FUENTE: ELABORACION PROPIA.

3.6.2.3.2.2. Analisis de validez discriniinanlc

Pero el andlisis de fiabilidad quedaria incompleta sin el andlisis de la validez. Para
comprobar la validez de una medida se deben confirmar la validez convergente y la validez

discriminante.

Esta segunda analiza si cada subcscala es efectivamente distinta a otra (Nunnally, 1987). El
proceso a seguir para su comprobacidon es calcular las correlaciones entre pares de
subescalas y comparar entre un modelo en el que se restringe la correlaciéon a uno con otro
sin restringir. Si el Chi-cuadrado del modelo restrmgido con respecto al del sin restringir es
significativamente superior, queda comprobada la validez discriminante (Jéreskog vy

S6rbom, 1984; Villanueva, 1997).

En el cuadro 3.17. se resumen los principales resultados de la validez discriminante. En él se
observan que las diferencias entre el modelo restringido y el modelo sin restringir son

significativas al 1%y, por tanto, existen indicios de la validez discriminante.

Por otra parte, dada la novedad de la medida propuesta, esta no puede ser comparada con

aquellas revisadas en el capitulo 2 y, por tanto, comprobada su validez convergente.

Nunnally (1987) sugiere que, para aquellas investigaciones en fases iniciales, son suficicmes y vélidas
fiabilidades entre 0,50 y 0,60.
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Cuadro 3.17.: Validez discriminante.
Phi T'Ratio

. Oiio-eaoa *
estuMlarizado Modelo testhiuDdo ~ MmJdo im icniintar
Diml
Dun2 0.718 30.404 553.3828(27) 379.2698(26) 174313(1)
DuO 0447 1U24 659.6857(27) 212>>01(26) 447,1256(1)
Dim4 0.:56 7J31 643,7102(27) 215,7957(26) 427,9145(1)
Dimi 0,737 30Xi29 443.7514 (27) 304,1177(26) 139,6337(1)
Dmi6 0.241 7.652 705,7491 (27) 2244202(26) 481,4289(1)
Diai7 0.4)16 16.261 11964(607(44) 360,7293(43) 836.1314(1)
Dini8 0.427 14.406 993.4403 (35» 340.2385(34) 653.2018(1)
Difti2
DinO 0.412 12J25 461,8945 (9> 49,5171 (8) 4124774(1)
Dun4 0.248 6XM1 4«.1035(9) 32.8597(8) 43U438(1)
Dirai 04J3 16.195 262.9106(9) 15.4376(8) 247.473 (1)
Duné 0.015 0.455* 601.3ti*7 (9> 24,4661 (8) 576,9226(1)
Dim7 0.0s4 2.3K1 740.0776 (20) 117.0151(19) 623J0325(1)
DunK 0.17J 4.635 650.196H14) 99.7239(13» 550.4722(1)
DunJ
0.420 11.767 .362.4390(91 40J759(Rj 322.1631 (1)
DanS 0,465 13.733 32X.6123 »9) 9.1165(8) 319,4958(1)
Dimd 0.025 0.757* 105.4032 (9) 18.7100(8) 586,6932(1)
Dim7 0.035 1.062* 606,01 K2<2ii) «9.6247(19; 5164935(1)
DunK -0.1 Iti -3.211 553.75i.9(14) 1S.K2«*n3> 534.92KKI)
Dun4
Dim5 0.304 7.5H5 3K7J35K (9) 26.011/.(Ri 361.2192(1)
Dimf> 0.049 1.404* 593.5250 (> 10,1947(11» 585430311)1
Dim7 0.051 1.357* 557Ji526(»», M.4569(19) 467,7957(1)1
DunS 4.086 .2.125 49K.3060(14t IK.X087(13> 479.4973(1)
D«n5 1
Dimfi 0.003 0.0M5* «W.5H57 <9t 29.91X3 (U) 570.6674(1)
Dim7 021K 5M01 521.4415(20) 69.0539(191 4524876(1)
1 DtmS O.dw. 2.140 | 525.4.122(14* 40.024S(13) 485.4074(1%,
Dan6
im7 0.416 12.976 453.0146(201 122.5iS3<19" 330.65i1-3(1)
Dim8 1 0.3711 11.219 43> fi><U(14t K7.0139<13i 352J465(1i |
t5in7 1 |
t>m» 1 0.623 23.4W'! 417.4213)271 | 10r.i.'I'A (26» 314.7247(1*!
FUENTE: EL.\BOR.AC10N PROPIA
*Nojipwhictrw

3.0.2.3.2.3. Analisis de validez nomoldgica

Por ultimo, es neccsario comprobar la Vv'alidez nomoldgica, que expresa el grado de
confirmacién de las predicciones partiendo de un esquema de red tedrico fonnalizado. Para
ello, ademas del analisis factorial confirmatorio, se debe contrastar un modelo de ecuaciones

estructurales de las medidas -ver Diagrama 6-.

Aunque para valorar el ajuste global del modelo se analizan los indires estadisticos Chi>
cuadrado, MFI (Normed Fit Index), CFl (Comparative Fit Index) y AOSR (Average OfT-
Diagona! Absolute Estandar Residuals), el primero de ellos no sera determinante en este

estudio, ya que éste adopta valores muy elevados con tamafios de muestra grandes, como es



el caso. Asimismo, hay que recordar que el NFI también puede estar influido por el tamafio

de la muestra.

En el cuadro 3.18. se presentan los indices resultantes de la ejecucion del modelo de
ecuaciones estructurales. Se puede observar que los indices de ajuste del modelo de
ecuaciones estructurales no son los éptimos en todos los casos. Asi, mientras se consideran
como aceptables valores de AOSR inferiores a 0,05, el indice asciende, en este caso, hasta
0,0905. En cuanto al NFI y al CFI, se consideran buenos ajustes aquellos que alcanzan el
0,90 y, por tanto, el 0,761 y el 0,785 del NFI y del CFI, respectivamente, son claramente

escasos. No obstante, todos los coeficientes son significativos al 95%.

Asimismo, todas las hipotesis relacionales planteadas previamente no son rechazadas. Por
tanto, la actitud global hacia la publicidad puede explicarse sobre la base de las siguientes

creencias;

* Aquellos consumidores que tienen wuna actitud hacia la publicidad como

institucidn favorable tenderdn a mostrar una actitud global, también favorable.

m Los consumidores que mantienen como creencia que la publicidad genera una
serie de beneficios economicos tenderan a mostrar una actitud global hacia la

publicidad favorable.

m Los que mantienen como creencia que Ja publicidad informa tenderan a mostrar

una actitud global hacia la publicidad favorable.

m Los que creen que la publicidad tiene un caracter estético tenderan a mostrar una

actitud global hacia la publicidad favorable.

m Aquellos consumidores que creen que se hace uso de técnicas publicitarias ética
y moralmente incorrectas tenderdn a mostrar una actitud global hacia la

publicidad desfavorable.



Los consumidores que creen que la publicidad manipula tenderan a mosirar una

actitud global hacia la publicidad desfavorable.

Los consumidores que creen que la publicidad contamina la cultura, esto es, que
induce a la pérdida de las caracteristicas diferenciadoras autéctonas en pro de la
homogeneidad, tenderan a mostrar una actitud global hacia la publicidad

desfavorable.
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Cuadro 3.18.: Estimacion de los pardmetros.
Submodeto estructural

AOSR = 0,0905
X %= 2554,8681 (397 g/1) jX0.00I”
NFI = 0.761
CFl = 0,785
Robust CFl = 0186

Pardmetros  Parametros estandarizados  T-Ratio Parametros Parametros estandarizados
0.653 21.076 0*14] 0.757
/\*ji I 0.557 17,936 0%, 0,830
XV, 0.751 25.00! oV, 0,660
0.268 8.532 0%, 0,963
0.658 15.059 0«j 0,753
4T 0.833 17.142 0%47, 0.554
114 0.70] 16.022 0,4 0.713
X'»d 0,632 15.717 0*>>j 0.775
XV 4 0,406 11.777 0*274 0,914
Xd5 0.535 17.715 0<j, 0.845
X*«j 0,692 21.518 0*4(JJ 0.722
0,549 18,191 0%4. 0,836
S5 0.5% 15.839 0%6 0.803
1 0.374 10.936 0*JJA 0,927
< 0,838 17,312 0*: f 0,546
0,607 23,334 0*47 0,795
S46T 0.473 16,033 0A7 0,881
X*” 7 0,658 20,903 0*117 0,753
X497 0,650 18.565 0*1n7 0,760
AT 0,676 22.632 0% n7 0.737
X20» 0.525 16,836 OVK, 0,851
Xviii 0,71! 25,407 0* 4. 0.703
0,640 23,062 0* 7 0.769
XA 0.576 18,946 0**4, 0,818
Parametros  Pardmetros estandarizados  T-Ratio Parametros Parametros estandarizados
0,541 18.533 0',, 0,841
X0 1 0.687 26,692 O'ioi 0.727
0,479 16,415 0°.i 0.878
<16 1 0,714 29,895 0°l61 0.701
>\u 0,773 41.438 0*]8-i 0,634
X"j91 0,505 16,574 0*.. 0.863

Como se ha indicado previamenie, dada la alia sensibilidad del x ~ oi lanufio de la muestra, este indice de
ajuste no se considera deierminanie del modelo en este estudio.



Hipdtesis

H1;(F2.F1)
H2:(F3,F1)
H3:(F4.F1)
H4:(F5.FI)
H6: (F6.F1)
H7: (F7.F1)
H8; IF8.F11

Parametros estandBrizados  T-Ratjo Parametros
0,536 16,789 Vil
0,092 25,339
0.073 13,410
0,532 9.979
0,077 18,993
0.234 10.760
0.244

FUENTE; ELABORACION PROPIA

Cuadro 3.19.: Hip6tesis H1I—H7

Pardmetros estandarizados

H1: Una actitud positiva hacia la publicidad como institucion influird
positivamente en la actitud global hacia la publicidad.
H2; La creencia de que la publicidad genera beneficios econémicos
influird favorablemente en la actitud global hacia la publicidad.
H3: La creencia de que la publicidad tiene un cardcter informativo
influird favorablemenie en la actitud f*lobal hacia la publicidad
H4: La creencia de que la publicidad tiene un caracter estético influira
favorablemente en la actitud global hacia la publicidad.
H5; La creencia de que se hace uso de técnicas publicitarias éticay
moralmente incorrectas infiuird negativamente en la actitud global
hacia la publicidad.
i H6: La creencia de que la publicidad manipula influird negativamente j
[ en la actitud global hacia la publicidad.
iH7: La creencia de que la publicidad hace perder las caracteristicas i
[ diferenciadoras autdctonas en pro de la homogeneidad influira ;

! necativamente en la actitud hacia la publicidad.
FUENTE: EI"\BOR/\C10N PROPIA

3.6.2 3.2.4. Reespccificacion del modelo

Aun cuando todas las hipdicsis no fueron rechazadas, los indices de ajuste del modelo no
fueron los oOptimos y. por ello, se ha procedido a su reespecificacion. El proceso de
reespecificacion ha sido una tarca ardua y laboriosa que. aunque en el estudio no se

describen los mualtiples modelos contrastados, si se quieren resaltar aquellos aspectos mas

relevantes.

0.544

NO
RECHAZADA
NO
RECHAZADA
NO
RECHAZADA
NO
RECHAZADA
NO
RECHAZADA

NO
RECHAZADA
NO
RECHAZADA

1

1



DIAGRAMA 7; ESCALA DEL SENTIMIENTO DEL CONSUMIDOR HACL\* LA
PUBLICIDAD



El proceso se ha limitado, basicamente, a la reespecificacion del modelo via relaciones
omitidas y la eliminacidn de algunos items. Para ello, el test Multiplicador de Lagrange,
sugirié algunos path no considerados que tenian un efecto significativo en los principales

indices estadisticos. Los path propuestos eran los siguientes** -ver Diagrama 7-;

e Una relacion entre "dimension informativa de la publicidad” y “dimension

econdémica de la publicidad”

m  Una relacion entre “dimension econdmica de la publicidad" y “actitud hacia la

piiblicidad como tnstiliicion",

e Una relacion entre "actitud hacia la publicidad como institucién” y “actitud

global hucia la publicidad".

* Una relacion entre “técnicas publicitarias ética y moralmente incorrectas" y

"contaminacion cultural™

m  Una relacién entre "contaminacion cultural” y “manipulacién de la publicidad".

* Una relacién entre "manipulacion de la publicidad" y “actitud global hacia la

publicidad”

Por otra parte, los items eliminados fueron;

m En la "dimensién econdmica de la publicidad” el item 7; “La publicidad hace
posible reducir el coste de los productos y bencHcia al consumidor, pues permite

bajar los precios”.

**En este nuevo modelo “actitud hacia la publicidad como institucion”, “dimension econémica de la
publicidad, “manipulacién en publicidad" y "contaminacion cultural” paun a ser\'ariables endogenas Por
otra pane, “dimension informativa de la publicidad" y “técnicas publiciUuias etica y moralmente incorrectas”
siguen siendo variables exdgenas.



m En la “dimension informativa de la publicidad” el item 27: “La publicidad

informa sobre los precios de los productos”.

m En “técnicas publicitarias ética y moralmente incorrectas” el item 13: “La

publicidad condiciona el concepto de belleza de las personas”.

e En “manipulacién en la publicidad” el item 6: “La publicidad crea expectativas

sobre los productos, que luego no se cumplen”.
Finalmente, la “dimension estética de la publicidad” fue eliminada:

m |tem 23:“Es divertido pensar en cosas que Se ven y se oyen en los anuncios”.

* item40: “La publicidad es emocionanle”.

» Item43: "Los anuncios publicitarios son mas divertidos que otros contenidos de

los medios de comunicacion".

Las nuevas relaciones sugeridas han dado lugar a mejoras sustanciales en los diferentes
estadisticos -ver cuadro 3.20,- EI AOSR, con un indice del 0,0475 es ahora aceptable, v los

indices NFI y CFl se aproximan al 0,90. No debe olvidarse ademéas que el NFI puede

resultar afectado por el gran tamafio de la muestra.
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Cuadro 3.20.: Estimacion de los parametros.

Submodelo estructural

AOSR = 0,0475
X" = 857,9485 (178 g/1) £X0.001*’
NFI = 0,877

CFl = 0,894

RobiistCFI = 0,905

Parametros estandarizados T-Ratio Parametros
0.667 18938 1 e,
0.542 16.598 et
0.721 21.006 eV i
- _— 1 0s,
0.727 64709 ! oy
0.718 1494 1 gy,
0.556 i 13503
0.795 i ue<o Py
- i Fokk 1 eV4
JR— 1 i 1 o
i 'F - .
G\.. i
0.639 17.605 9\.
- 0 BN
0.804 18.246 0S,
0.618 73.39: 1 L%
- o 5T
0.623 A 21.909 0.7
0.619 i 1cu 6'19-
0.701 j 24448 0.7
0.539 17.408 GV» 1
0,663 22.127 :
0.620 68.122 G-
0.585 19864 | g
0.553 17.877 e, :
0.728 24.636 e, 1
0.558 18.126 Ccin
0.735 26.518 o
0o M.
B«,

Parametros estandarizados

0,745
0.840
0.693
0.6S6
0.696

0.831
0.606

13

0,769

0.595
0.756

0.782
0.786
0.713

0.842
0.749
0.784
0.SuU

0.833
0.685
0.830
0.678



Parametros estandarizados T-Ratio Parametros Parametros estandarizados

(F2.F1) 0,703 16,789 Vil 0,571

(F7.FI) 0.425 25,339 Vil 0,886

(F3,F2) 0,463 13,410 VI3 0,915

(FA.F3) 0,403 9,979 Vad 0,739

(F8.F7) 0,674 18,993 U 0,916
0.702 10.760

FUENTE: ELABORACION PROPIA.

No obstante, en un nuevo intento de mejora, se analizd la posible incoherencia en las
respuestas de algin grupo especifico. Asi, se eliminaron las personas mayores, jubilados y
sin estudios, partiendo de la hipotesis de que éstos, como grupo, hubieran podido ser poco

coherentes o consistentes en sus respuestas

Efectivamente, este ultimo modelo, que explica la relacién entre las creencias sobre la
publicidad y la actitud global hacia la publicidad, ha alcanzado niveles aceptables en sus
indices estadisticos (Jéreskog y Siirbom 1986; Bagozzi y Yi, 1988; Bollen, 1989) -ver
cuadro 3.21.-. EI AOSR con un 0,0453, y los indices NFI, CFl y CF! Robust con 0,88, 0,899

y 0,909, respectivamente, pueden ser calificados de aceptables.

El nuevo modelo, que se limita a ajustarse a los datos, propone, pues, una serie de relaciones
que no fueron planteadas iniclalmcnte como hipo6tesis y describen la actitud global hacia la

publicidad;

m  Aquellos consumidores que creen que la publicidad tiene un contenido
informativo, en definitiva, que ésta informa sobre la localizacién y la utilizacion
de los productos, tenderan a mantener una creencia favorable sobre la capacidad

que la publicidad posee de generar beneficios econdmicos.

” Como se ha indicado previamente, dada ta alta sensibilidad del x  al tamafio de la muestra, este indice de
ajuste no se considera determinante del modelo en este estudio.

Se considera que algunas caractcristicas sociodcmograficas -edad, salud, nivel de educacion, etc - pueden ser
determinantes de su capacidad de discriminacion entre las distintas alternativas. Asi, las personas mayores
pierden, en cierta medida, memorizacién a corto plazo, aprendizaje, velocidad de asimilacion, atencién y
capacidad de recuperacion de la informacion (Florcz y Lépez Ibor, 1990).



A su vez, los consumidores que creen que la publicidad ejerce un efecto
dinamizador en ia economia, tenderan a mantener una actitud hacia la publicidad

como institucion favorable.

Finalmente, aquellos que muestran una actitud favorable hacia la publicidad como

institucion tenderan a manifestar una actitud global hacia 1a publicidad favorable.

Esta relacién entre las dimensiones informativa, econdmica, actitud hacia la
publicidad como institucién, y actitud global hacia la publicidad podria ser

calificada como la “linea positiva de la publicidad”.

Por otra parte, los consumidores que creen que se utilizan técnicas publicitarias
élica y moralmentc incorrectas, tenderan a creer que la publicidad contamina la
cultura, es decir, que induce a la pérdida de las caracteristicas diferenciadoras

autéctonas en pro de la homogeneidad

Ademas, aquellos que mantienen la creencia de que la publicidad contamina la

cultura, tenderan a creer que aquélla manipula la sociedad.

Y, por ultimo, los que opinan que la publicidad manipula tenderan a manifestar

una actitud global hacia la publicidad desfavorable.

Esta nueva linea entre técnicas publicitarias ética y moralmente incorrectas,
contaminacion cultural, manipulacion, y actitud global hacia la publicidad es la

“finea negativa de la publicidad”.



Cuadro 3.21.; Estimacion de los parametros.
Submodelo estructural

AOSR = 0.0453
X =769,9384 (178 g/1) p<0.001 %
NFI = 0,880
CFI = 0,899

Robust CFl = 0.909

Parametros Parametros estandarizados T-Raiio Parametros Parametros estandarizados
J 0,676 17,283 0°.41 0,737
j 0,541 15,482 0, i 0,841
J 0,729 19,712 0%,: 0,685
- - 6%, —
0,753 71.063 0463 0.658
XV, 0,720 14,197 0%4,1 0,694
0,558 12.093 0w 0.830
0,792 13.228 O*»- 0,610
- - 0S,4 -
— — 0, —
- _ 0*403 -
_ — 0*4, % -
X' 6 0.627 16.323 0*,6 0.779
X'|J6 - o -
0.796 17.M0 oS .. 0,605
>.\y 0,616 22.351 0%7 0.787 m
N7 - - 0%7 -
>>T 0,622 43.633 0117 0.783
>[97 0.638 21.279 0°ke7 0,770
' 0,700 24.272 e*y 7 0,714
Xai 0,525 16.218 0«. 0.851
XAVt 0,660 20.719 0S4. 0.752
¢ 0,669 21,468 0", 0.743
Vut 0.585 62,074 o*44, 0,811
Wi 0.555 19.133 G'm 0,832
V.0l 0.739 62.031 0‘,0’ 0.673
: 0,550 18,541 0',2] 0,835
X161 0.750 28‘,‘474 G'61 0.662
51 ;{k 0». -

0,



Parametros estandarizados T-Ratio Parametros Pardmetros estandarizados

)
(F2.F1) 0.709 17,264 Vil 0,578
(F7,F1) 0,404 13,717 Vil 0,893
(F3.F2) 0.451 14,477 Vj> 0,928
(F4.F3) 0.373 8,77> \id 0,751
IF8.F7) 0.660 17,706 VI 0.913
(F6.F8) 0.409 10513

FUENTE: ELABORACION PROPIA.

Al igual que estudios empiricos ya descritos y analizados en la primera pane, cabe destacar
que la actitud global hacia la publicidad distingue una dimensién individual -también
I[lamada microdimension, instrumento o wuso personal de la publicidad-, de una
macrodimensién -o institucién-. No obstante, la dimensioén individual estaria formada
simplemente por el componente relativo al contenido informativo, ya que en la
reespecificacion de ia escala el componente que hace referencia al caracter estético ha sido
eliminado. Por otra pane, los componentes de la macrodimension son la actitud hacia la
publicidad como institucion, las creencias relativas a los beneficios econdémicos y las
creencias de caracter mas social como la manipulacion, el uso de técnicas publicitarias ética

y moralmente incorrectas y la contaminacion cultural.

Asimismo, el modelo resultante sigue, en cierta medida, el patrén propuesto por Pieters y
Baumgartner (1993), en el sentido de distinguir entre una orientacion utilitarista, una de
proceso y otra socio-cultural. La orientacion utilitarista incluia la funcion informativa y los
beneficios para la economia, que responde basicamente a la linca definida como la “linea
positiva de la publicidad” Por otra parte, la orientacidn de proceso se referia a la utilizacion
de técnicas de persuasidon, que tiene su correspondencia con la dimensién 'nécnica;
publicitarias ética y moralmente incorrectas"”; y, finalmente, la orientaciéon socio-cultural,
gue argumenta que la publicidad fomenta el materialismo, tiene su correspondencia con la
dimension “manipulacion”. Estas dos Gltimas orientaciones han sido englobadas en la “linea

negativa de la publicidad".

Pieters y Baumgartner (1993) sugieren que como consumidores la orientacion utilitarista,

junto a la hedonista, son dominantes, mientras que como ciudadanos son predominantes la

Como se ha indicado previamente, dada la alia sensibilidad del X~ > tamafto de la muestra, este indice de
ajuste no se considera deteiminante dd modelo en este estudio.



orientacion de proceso y la socio-cultural. Por tanto, aceptando como valido el simil entre

orientacion” y “linea”, como consumidor, predominaria la “linea positiva de ta publicidad”

y, como ciudadano, la “linea negativa de la publicidad”-.

Esta es. por tanto, la “Escala del sentimiento del consumidor hacia la publicidad”, que ha
conseguido unos indices suficientemente aceptables, segin las recomendaciones de la
comunidad investigadora y, adicionalmente, incluye la dimensidn “contaminacion cultural”,
totalmente novedosa. La importante investigacion de caracter cualitativo, complementado

con estudios de caracter cuantitativo, ha demostrado ser, ciertamente, efectiva.
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PARTE IIl. APLICACION DE LA ESCALA DE MEDICION

Previamente, y de forma muy intuitiva, se han comentado los principales rasgos de la actitud
hacia la pubh'cidad. Ahora, ya validado el instrumento de medida, se procedera a analizar
empiricamente la valoracién que los consumidores-ciudadanos realizan de la publicidad y el
“como lo estd haciendo”, tanto para su globalidad como para los componentes parciales.
Asimismo, se describira el perfil del consumidor-ciudadano que méas favorablemente y mas
desfavorablemente percibe la publicidad. Finalmente, y supeditado a los resultados

previamente analizados, se ofrece a los responsables publicitarios un elemento de reflexion.
Los objetivos de esta tercera parte son los enumerados a continuacion;

+ CONOCER LA VALORACION QUE LOS CONSUMIDORES REALIZAN DE
LA PUBLICIDAD.

- DESCRIBIR EL PERFIL DEL CONSUMIDOR QUE MAS FAVORABLEMENTE
Y MAS DESFAVORABLEMENTE PERCIBE LA PUBLICIDAD.

+ ESBOZAR UN ELEMENTO DE REFLEXION A PARTIR DE LOS
RESULTADOS OBTENIDOS.

Por otra parte, el Diagrama 8 ofrece de forma visual ja imbricacion de las partes I, 11'y Il

De todo ello resultan las conclusiones y reflexiones finales.



DIAGRAMA 8: PARTE Ill. APLICACION DE LA ESCALA DE MEDICION



4. APLICACION DE LA ESCALA DE MEDICION

4.1. VALORACION DE LA PUBLICIDAD

La “Escala de) sentimiento del consumidor hacia la publicidad" es un modelo de la actitud
global hacia la publicidad que ha demostrado sei suncientemcnte explicativo. Dada su
validez, a continuacion, se procede a realizar un andlisis de caracter mas descriptivo, para
conocer cdmo es valorada la publicidad por los consumidores-ciudadanos, o dicho de otra

forma, para descubrir “cdmo lo estd haciendo ante los ojos de la sociedad".

La hipotesis general Tormulada a tal efecto ha sido "La valoracion de la publicidad en su
forma agregada o global es favorable", que se ha desglosado en tantas hipdtesis como

creencias parciales -ver cuadro 4.01.-.

Para el contraste de hipotesis se plantea que la puntuacion media serad significativamente

positiva, esto es, mayor que 5 en cada una de las dimensiones. La prueba t de Student

determinaréa si la hipotesis es rechazada o no.

La principal conclusion de los resultados del contraste de las hipotesis formuladas es que,
aun cuando las opiniones parciales sobre la publicidad son negativas, la actitud hacia la

publicidad como institucién y la actitud global son favorables.

La puntuacion alcanzada por la dimension "actitud global hacia la publicidad"”, con un 5,99
sobre 10, indica que los consumidores-ciudadanos valoran positivamente la publicidad en su
forma global. Asimismo, la “actitud hacia la publicidad como institucion" es valorada
favorablemente, con una puntnacién de 6,883. Los consumidores-ciudadanos aprueban, por

tanto, la publicidad en su forma global y como institucion.

Tras esta positiva valoracion global subyace, no obstante, una critica a la dimension
econémica de la publicidad, con una puntuacion de 4,317, y a la dimensién informativa con
4,117. Estos resultados sugieren que los consumidores-ciudadanos no creen que la

publicidad genere beneficios econdmicos en la sociedad ni que informe. Asimismo, y al



igual que otros estudios similares, las dimensiones de caracter mas social son las peor

valoradas. Asi. los consumidores-ciudadanos creen que la publicidad hace uso de técnicas

publicitarias ética y moralmente incorrectas -6,853-, contamina la cultura -5,875- y

manipula -7,544-,

A pesar de esta puntuacion negativa en relacion con el caracter econémico, informativo o

social, los consumidores-ciudadanos si creen que la publicidad tiene cieno caracter estético,

y asi lo valoran con una puntuacién de 5,287.

H8a

Cuadro 4.01.: Contraste de la hipotesis 8:

La valoracion de la publicidad en su forma acrepada o global es favorable

Hipatesis formulada

Los consumidoics ~an a nunifesiar una aciiiud
globalmente positiv-a hacia la publicidad La
puntuacion media ser4 significaiiv-a- Tieme positix'a

j Media

5.990

{mayor que 5) Iz dimensidn “aciiiud global hacia la '

publicidad"
consumidoiss van a manifestar una actitud hacia

i 6.883 1

la publicidad como institucion positu'a La puntuacion i

media serd significnti\'ainente positiv-a (mayor que
en la dimension "actitud hacia la publicidad como
institucion”

LG5 consumidores creen qu: la publicidad genera
beneficios econdémicos en lasociedad Lj punttiacién
media serd significativamente positiva (mayor que 5)
en la“dimension econémica de la publicidad"

Los consumidores creen que la publicidad tiene un
caracter informativo de la publicidad La puntuacion
media sera significativamente positiva (mayor que 5)
en la"dimension mformati\-a de la publicidad"

Lx» consumidores creen que la publicidad tiene un
caracter estético La puntuacion media sera
significatn-amcnte positiva (mayor que S) en la
“dimension estética de la publicidad

H8f Los consumidores creen que se hace uso de técnicas

H8g:

Ks8h

publicitarias ética y moralmente incorrectas t-a
puntuacion media sera significativamente posiin®i
(mayor que 5) en la dimension “técnicas publicitarias
énea Vmoralmente incorrectas"

Los consumidores creen que la publicidad manipula
LJI puntuacion media serd significativ'amente positixa
(mayor que S) en ta dimensién "manipulacion en la
publicidad"

Los consumidores creen que la publicidad contamina
ta cultura autéctona. 1.apuntuacion media serd
significativamenie positiva (mayor que S) en la
diRMnsi6n “contaminacion cultural”

FUENTE: ELABORACION PROPIA

; 4,317

4.117

5.287

6.853

7.544

5.875

Desviacion
estandar

1.693

1.673

1773

1.697

1.583

1.543

1.416

1.725

Valor de la
prueba ljiot

24.20

46.51

-15.93

-21.52

6.290

41.550

74,250

20,963

Resultado

NO
RECHAZADA

1

1 NO
i RECHAZADA

RECHAZ.ADA

RECHAZADA

NO
RECa™.ADA

NO
RECH.\Z.\DA

NO
RECH.AZADA

NO
RECRUZADA

i
\

;1

1



4.2. PERFIL DEL CONSUMIDOR PRO-PUBLICITARIO/ANTI-PUBLICITARIO

Una vez conocida la valoracién global de la publicidad, a continuacién se analiza la validez
de diversas variables sociodemograficas como criterios discrimtnantes de la actitud y las
creencias ante la publicidad. Para tal fin se ha propuesto una bateria de hipotesis (H9—H14)
y se ha seguido la metodologia propuesta por Garcia (1995), la de la prueba t de igualdad de
medias en 2 muestras independientes y la del analisis unifactorial de varianza con disefio
completamente aleatorio. Las variables respuesta en cada caso son: el sexo, la edad, el nivel
de formacion, la situacién laboral, el tamafio del municipio de residencia y la provincia de

residencia.

Es preciso destacar que, para la interpretacion de estos resultados, se debe cuestionar el
tamafio muestral de cada grupo, ya que en algunos casos no se cumple el requisito de

representatividad.
m  VARIABLE RESPUESTA: SEXO

Los resultados de la prueba de hipétesis indican que no hay practicamente diferencias
significativas derivadas de la variable sc.vo. La Unica e.xcepcion se refiere a la dimensién 6,
“técnicas publicitarias etica y moralmente incorrectas”. Parece que las mujeres creen
significativamente en mayor medida que los hombres, que se hace uso de técnicas
publicitarias etica y moralmente incorrectas. Dada esta Unica excepcién, la hip6tesis 9 queda

rechazada.



Cuadro 4.02.: Contraste de hipotesis 9
Variable respuesta: sexo

DIMENSIONES N MEDIA DESVIACION VALOR SIGNinCAaON
ESTANDAR i

Aaitud global hacia Diml HOMBRE =556  5,9723 1,706 -0,36 0.717
la publicidad MUJER =1.052 6.0029 1.687
Actitud hacia la Dim2 HOMBRE “ 656 6,8714 1,698 -0,23 0,817
publicidad como MUJER = 1.052  6,8907 1,660
institucion
Dimension Dim3 HOMBRE =656 4,2185 1.788 -0,179 0,073
econdmica de la MUJER = 1.052  4,3767 1,763
publicidad
Dimension Dim4 HOMBRE=656 4,1108 1,686 -0,10 0,918
informativa de la MUJER = 1.052  4,1195 1,707
publicidad
Dimension estética DIimS HOMBRE =656  5.1799 1,859 -1.86 0,063
de la publicidad MUJER = 1052  5.3542 1.898
Técnicas Dim6 HOMBRE =656 6.6982 1,848 2.72 0.007 !
publicitarias etica y MUJER = 1052  6.9474 1.835
moralmente i
incorrectas :
Manipulaciénen la Dim7 HOMBRE =656  7,5201 1.405 055 0,580 i
publicidad mujer ™1052  7.5591 1.423 " Il
Coniaminacién DimS HOMBRE =656 5,8266 1 1.809 09 ; 0.348 !
cultura! MUJER = 1052 59071 ! 1.670 1 !

FUENTE: ELABOR.\CION PROPIA

m VARIABLE RESPUESTA: EDAD

Tal como se intuia en la proposicion de )a hipotesis, los resultados indican que la actitud
hacia la publicidad de los mas jovenes es mas favorable que la de los mas mayores. Asi,
estos ultimos mantienen una actitud hacia la publicidad global y como instimcién menos
favorable y creen en mayor medida que la publicidad manipula y contamina la cultura
autéctona. Sin embargo, este mismo grupo es el que muestra creencias 0 sentimientos menos

negativos en cuanto al caracter econémico e informativo de la publicidad.

Por el contrario, los més jévenes mantienen una actitud hacia la publicidad global y como
institucion méas favorable, unas creencias méas positivas sobre el caracter estético de la
publicidad y creen en menor medida en la manipulacién y contaminacion cultural derivadas
de la publicidad. Sin embargo, muestran creencias mas negativas relacionadas con el

caracter econémico e informativo de la publicidad.



En definitiva, la hipétesis nimero 10 no puede ser totalmente rechazada.

Cuadro 4.03.: Contraste de hipo6tesis 10

Variable respuesta; edad

DIMENSIONES

Actitud Kiobal hacis la publicidad

Actilud hacia la publicidad como institucion
Dimension econémica de la publicidad
Dimension inrormativa de la publicidad
Dimension estética de la publicidad
Técnicas publiciiarias ética y moralmente
incorrectas

Manipulacion en la publicidad
Contaminacion cultural

Diml
Dim2
Dim3
Dim4
Dim5
Dim6

Dim7
DimS

F-RATIO

23.5092
8.7581
8.1241
17.7604
14,8056
1.1312

24.092
11.5110

F PROBAB,

0,000
0,000
0.000
0,000
0.000
0,3351

0,000
0.000

DIFERENCIAS
SIGNIFICATIVAS
fMETODO TUKEYI



DIFERENCIAS SIGNIFICATIVAS. METODO TUKEY
ACTITIID GLOBAL HACIA LA PUBLICIDAD. DIMENSION |

MEDIA MODALIDADES MENOS DE29  30-44 ANOS 45-59 ANOS 600 MAS
ANOS ANOS

6,1567 MENOS DE 29 ANOS

5.3699 30-44 ANOS

5,9343 45-59 ANOS

50449 600 MAS ANOS -0

ACTITUD HACIA LA PUBLICIDAD COMO INSTITUOON. DIMENSIC N2

MEDIA MODALIDADES MENOS DE29  30-44 ANOS 45-59 ANOS 60 0 MAS
ANOS ANOS

6,9711 MENOS DE 29 ANOS

6.6164 30-44 ANOS

6.9130 45-59 ANOS

6.2087 60 0 MAS ANOS
DIMENSION ECONO.MICA DE LA PUBLICIDAD. DIMENSION 3

MEDIA MODALIDADES MENOS DE29  30-44 ANOS 45-59 ANOS 60 O MAS
ANOS ANOS

41955 MENOS DE 29 ANOS 1

4.6279 30-44 ANOS oo 1

45833 45-59 ANOS !

4.8290 600 MAS AROS oo 1 1

DIME.N'SION INFOR.MATIVA DE 13V PUBLICIDAD. DI.MENSION 4

MEDIA MODALIDADES MENOS DE 29  30-44 ANOS 45-59 ANOS | 600 MAS
ANOS ANOS

3.9900 MENOS DE 29 ANOS :

3,9726 30-44 ANOS 1 i

45463 1 4f: 59ANOS 1 ok I

50145 | 600 MAS ANOS 1 tox 1 i 1

DLME.NSION ESTETICA DE LA PUBLICIDAD. DI.MENSION 5
MEDIA ! MODALIDADES j MENOS DE29  30-44 ANOS 45-59 ANOS 1 600.MAS
1 : ANOS ANOS
5.4554 1MENOS DE 29 ANOS 1 I
46370 1 30-44 ANOS i
5.0278 1 45-59 ANOS i ' i

46667 ! 600 MAS ANOS i s ! :
MANIPULACION EN LA. PUBLICIDAD. DIME VSION 7

MEDIA MODALIDADES | MENOSDE29  3(M4 ANOS 45-59 ANOS ; 600M.AS
1 ANOS i  ANOS

7.6156 MENOS DE 29 ANOS 1 1 1

7.8863 30-44 ANOS i 1 1

7.9100 1 45-59 ANOS ) ! 1

82974 1 600 MASANOS 1 ok 1 1

CONTAMINACION CIfLTURAI- DIMENSION 8
MEDIA MODALIDADES MENOS DE 29 30-44 ANOS  45-59 .ANOS 600 _MAS
ANOS ANOS

5.7421  MENOS DE 29 ANOS

6,2791 30-44 ANOS e

6.0875 45-59 ANOS

6,5109 60 0 MAS ANOS
FUENTE: ELABORACION PROPIA

—_ = s = e



m VARIABLE RESPUESTA; NIVEL DE FORMACION

Los diferentes estudios consultados y analizados en el capitulo previo indicaban que la
actitud hacia la publicidad era méas desfavorable entre aquellos consumidores-ciudadanos
con mayor nivel de formacidn, y asi se planteaba la hip6tesis de trabajo. Sin embargo, los
resultados de este estudio no la confirman, ya que aquellos con estudios universitarios
muestran actitudes significativamente méas favorables, mientras que aquellos que no tienen

estudios mantienen las actitudes mas desfavorables.

Asimismo, los de mayor nivel de formacién manifiestan las creencias mas favorables sobre
el caracter estético de la publicidad y creen en menor medida en la manipulacién y la
contaminacion cultural provocadas por la publicidad. Sin embargo, estos muestran las
opiniones mas desfavorables en cuanto a los beneficios econdémicos y el carécter
informativo de la publicidad. En el extremo opuesto, se encuentra siempre el grupo de

menor nivel de formacién.

En definitiva, no se acepta la hipdtesis nimero 11.

i Cuadro 4.04.: Contraste de hipétesis 11
Variable respuesta: nivel de formacion

DIMENSIO.VES F*RAT10 1F PROBAB DIFERENCIAS
1 1 SIGNIFICATIVAS

1 1 1 (METODO TUKEY)

Actitud ulobal hacia la publicidad Diml 1 29.6587 0.000 e
1Aaiiud hacia la publicidad como insiitucion  Dim2 13.9010 0.000 oo
. Dimension econdmica de la publicidad Dim3 6.2914 0.0001 .
j Dimension informativa de la publicidad Dim4 6.2617 0.0001 °e
1Dimensidn estética de la publicidad Dim5 15.1060 0.000 e

Técnicas publicitarias ética y moralmenie Dim6 0.8485 0.4944

incorrectas

Manipulacion en la publicidad Dim7  27.3936 0.000 o

j Contaminacién cultural DimS 18.8207 0.000



MEDIA

4.7342
5.2053
6.1788
5J796
6.1981

MEDIA

6.0759
6J429
6.8384
6.9537
7.0310

MEDIA

4.2954
4.7797
4.5677
4.7083
4.1923

MEDIA

41941
4.7062
4.1030
4.0W8
4.02W

MEDLA

4.6034
4.4652
5.4586
4.8657
54.532

MEDIA

8.2304
8.361
7.4945
7.9222
7.3641

MEDIA

6.8861
6.4619
5.9970
340
5.6757

DIFERENOAS SIGNinCATIVAS. METODO TUKEV
ACTITUD GLOBAL HACTALAPUBUaPAD. DIMENSION |

MODALIDADES SIN EST. ESr. SECUND.  FP.
ESTUDIOS  PRIMARIOS
SIN ESTUDIOS
EST. PRIMARIOS
EST. SECUNDARIOS .
F'P' o0
EST. UNIVERS.
ACTITUD HACIA LA PUBLIODAD COMO INSTITUOON. DIMENSION 2
MODALIDADES SIN EST. EST SECUND.  FP.
ESTUDIOS  PRIMARIOS
SIN ESTUDIOS
EST PRIMARIOS
EST SECUNDARIOS
FlP [ X N} [ XX}
EST UNIVERS 1
DIMENSION E(frONOMICA DE LA PUBLIODAD. DIMENSION 3
j  MODALIDADES SIN EST EST SECUND  FP.
1 ESTUDIOS  PRIMARIOS
i SIN ESTUDIOS i 1
iESI PRIMARIOS 1 ;
1EST SECUNDARIOS 1 1 1
1FP 1 1 1
1EST UNIVERS 1 e : 1
DIMENSION INFORMATIVA DE LA PL'BLIODAD. DI.MENSION 4
MODALIDADES | SIN i EST. EST SECUND | FP
1 ESTUDIOS 1 PRIMARIOS
SIN ESTUDIOS ! i ' 1
EST PRIMARIOS i 1 i I
EST SECUNDARIOS i : i 1
IFP ’ i 1 I
1EST UNIVERS 1 , ' I
DIMENSION ESTETICA DE LA PLALIODAD. DIMENSION 5
i  MODALIDADES SIN 1 EST EST SECL>D j FP
ESTUDIOS 1 PRIMARIOS t
i SIN ESTUDIOS 1 1 I
iESI PRIMARIOS ! : !
i EST SECLNDARIOS 1 1 e 1 i
>FP ; i 1 !
i EST UNIVERS | xe 1 i , I
MANIPULAHON EN LA PUBLIODAD. DIMENASION 7
MODALIDADES SIN 1 EST EST SECUND i FP
ESTUDIOS i PRIMARIOS 1 !
SIN ESTUDIOS i ! 1
EST PRIMARIOS 1 1 1
EST SECUNDARIOS 1 1 e 1
Fp 1 i !
EST UNIVERS t ok 1 e 1 1«
CONTAMINAaONCILTITRAL. DIMENSION 8
MODALIDADES SIN EST EST.SECUND  FP
ESTL'DIOS  PRI.MARIOS
SIN ESTUDIOS
EST PRIMARIOS
EST. SECUNDARIOS
FP
EST. UNIVERS. oof

FUENTE ELABORACION PROPIA

—y —

EST
UNFV.

EST.
UNIV.

EST
UNIm

EST
LAV

EST
LA TV

EST.
UNIV

EST.
UNIV

— k=



m VARIABLE RESPUESTA: SITUACION LABORAL

Los resultados derivados del contraste de la hipdtesis 12 confirman, en cierta medida, que
los estudiantes mantienen la actitud mas favorable hacia la publicidad. Estos, junto con los
trabajadores activos, muestran la actitud global y la actitud hacia la publicidad como
institucion mas favorable. Por el contrario, los jubilados mantienen las actitudes menos

favorables.

Asimismo, los estudiantes manifiestan las creencias mas favorables sobre el caracter estético
y creen en menor medida en la manipulacion y la contaminacién cultural provocados por la

publicidad. EI grupo de losjubilados mantiene creencias totalmente opuestas.

Los sentimientos sobre los beneficios econémicos son significativamente mas negativos
entre los parados. Por el contrario, las amas de casa son las que en menor medida muestran
creencias desfavorables sobre el caracter econdmico de la publicidad. Asimismo, éstas junto
con los jubilados, muestran las creencias menos desfavorables sobre el caracter informativo
de la publicidad, mientras que los estudiantes son el grupo con las creencias mas

desfavorables.

Portante, la hipotesis 12 no es totalmente rechazada.

Cuadro 4.05.; Contraste de hipoétesis 12
Variable respuesta: situacion laboral
DI.MENSIONES F-RATIO F PROBAD DIFERENCIAS
SIGNIFICATIVAS
(METODO TUKEY)

Actitud .Kiobal hacia la publicidad Diml 19,6138 0.000

Actitud hacia la publicidad como institucién Dim2  9.2575 0.000 oo
Dimension econémica de la publicidad Dim3  6.5224 0.000 N
Dimension informativa de la publicidad Dim4  4.5590 0.0012 °e
Dimension estética de la publicidad Dim5  11.4985 0,000

Técnicas publicitarias ética y moralmcnte Dimft  0.8927 0.4674

incorrecias

Manipulacién en la publicidad Dim7  21.1027 0,000

Contaminacion cultural DimB  14.2503 0,000 oo



[N

MEDIA

6.1602
5J715
6.02W

5J077
4.9561

MEDIA

6.9895
6J353
6.98J7

6JtU6
6.2632

MEDIA

4.1978
4.7285
41S748
1UIl/t
4.5263

MEDIA

4.0157
4.4671
4.2W3

4.0397
4.5357

MEDIA
5.45%
4.6248
4.03 1u

5J718
4.6009

MEDIA
73747
8.1976
7.6814

«JI54
8.2632

MEDIA
5.7379
6.6347
5.7708

6.4423
63461

DIFERENCIAS SICNIinCATtVAS. METODO TUKEV
ACT TLD GLOBAL HACIA LA PtJBLICtOAD. DIMENSION 1

MODALIDADES ESTUDIANTE AMA DE TRABAJADOR PARADO JUBILAIX)
CASA ACTIVO
ESTUDIANTE
AMA DE CASA
TRABAJADOR
ACTIVO
PARADO
JUBILADO
ACTITUD HACIA LA PUBLiaDAD COMO INSTITUaON. DIMENSION 2
MODALIDADES ESTUDIANTE AMA DE TRABAJADOR PARADO JUBILADO
CASA ACTIVO
ESTUDIANTE
AMA DE CASA
TRABAJADOR oo
ACNn\'0
PARADO
JUBILADO
DI.MENSIUN ECONOMICA DE LA Pt’'BLK:IDAD. DIMENSION 3
MODALIDADES j ESTUDIANTE AMA DE TRABAJADOR PARADO j JUBILADO
CASA ACTIVO
ESnroiANTE 1 i i 1
1AMA DE CASA 1 1 : 1
TRABAJADOR .
ACTIVO | 1 I
1i AD AN~> 1
i{JUBILADO 1 1 i i
DIMENSION INFOR.MATIVA DE LA PUBLICIDAD. DIMENSION 4
t MODALIDADES | ESTUDIANTE AMADE ; TR.ABAJADOR PARADO 1 JLBIL.ADO

> =

! CASA ' ACnvo
(ESTUDIANTE ' i t - omj
1AMA DE CASA ot
iTR.AMNJADOR

. ACTIVO

' PAR.ADO i

1JUBILADO i 1 !

P A

C =g -

1 MODALIDADES | ESTUDIANTE
1
1ESTL-DI.ANTE ;
YA.MADEC.ASA |
iTRABAJADOR
ACTIVO i s !
PARADO 1 : I | ,
1JUBILADO e e e 1 ' 1 i
MANIPLLACION EN LA PI'BLIODAD. DIMENSION 7
MODALIDADES ESTUDIANTE AMADE 1 TRABAJADOR
CASA i LACn\'0
ESTUDIANTE |
I AMA DE CASA 1
TRABAJADOR |
mACTIVO 1
PARADO
JUBILADO

AMA DE i TR.ABAJADOR , FARADO : JUBILADO
CASA 1 ACTIVO ' :

P =
u

=

P.AR.ADO JLWLAIX)

—_— — e

PP
PR ofh s =

CONTAMINACION CULTURAL. DIMENSION 8
MODALIDADES ESTUDIANTE AMA DE TRAB.AJADOR PARADO JUBILADO
CASA ACTIVO
ESTUDIANTE
AMA DE CASA
TRABAJADOR
ACTIVO
PARADO
JUBILADO



m VARIABLE RESPUESTA: TAMARNO DE MUNICIPIO

Se plante6 como hip6tesis que el tamafio de municipio podria ser un criterio discriminante
de la actitud mas o menos favorable. Los resultados indican que aquellos consumidores-
ciudadanos de poblaciones con méas de 20.000 habitantes muestran una actitud global y una
actitud hacia la publicidad como institucion méas favorable. Asimismo, creen en mayor
medida en los efectos sobre la contaminacion cultural derivadas de la publicidad. En

definitiva, la hipotesis namero 13 no es totalmente rechazada.

Cuadro 4.06.; Contraste de hipotesis i3
Variable respuesta: habitat

DIMENSIONES F-RATJG FPROBAB DIFERENCIAS
SIGNIFICATIVAS
(METODO TUKEYI

.Aaitud i;lobal hacia la publicidad 1Diml 12.917) 0.000

Actitud hacia la publicidad como institucion Dim?2 41722 0.0059 oo
Dimension econdmica de la publicidad iDim3 0.8&893 0.4563

Dimensién informativa de la publicidad Dim4 2.1159 0,0963

Dimensio6n estética de la publicidad Dim5 3.8182 0.0097 oo
Técnicas publicitarias etica y moratmentc Dim6 0,3422 0,7948

incorreciaj

Manipulacion en la publicidad Dim7 2.0044 0.1114

Contaminacién cultural DimB 3.0825 0,0264 1 e



MEDIA

5,3840
5,7895
6,3556
6,0574

DIFERENCIAS SIGNIRCATIVAS. METODO TUKEV
ACmrUD GLOBAL HACIA LA PUBLICIDAD- DIMENSION 1
MODALIDADES HASTA 5000  5001-20000 20001-100000 MAS DE 100000

HAB. HAB. HAB HAB.
HASTA 5000 HAB.
50001-20000 HAB
2000 M 00000 HAB. **a o
MAS DE 100000 HAB. M

ACTITUD HACL\ LA PUBLICIDAD COMO INSTITIjaO N. DIMENSION 2

MEDIA  MODALIDADES HASTA 5000 5001-20000 = 20001-100000 MAS DE 100000
HAB, HAB HAB HAB

6,5451 HASTA 5000 HAB.

6,7033  50001-20000 HAB. !

6.9647  20001-100000 HAB 1 1

6.9570 MAS DE 100000 HAB oo 1 1

DIMENSION ESTETICA DE LA PUBLICIDAD. DIMENSION 5 1

MEDIA  MODALID.DES HASTA 5000 5001-20000  20001-100000 MAS DE 100000 i
HAB HAB HAB HAB i

49558 jHASTA 5000 HAB i 1

51579 150001-20000 HAB i i | 1

55622  20001-100000 HAB | xoxe | i | i

53121 {MAS DE 100000 HAB | | | | i

CONTAMINACION CULTURAL. DIMENSION 8

MEDIA ! MODALIDADES j HASTA 5000 j 5001-20000 | 2000I-I00000 IM.\S DE 100000 i

! ' HAB HAB 1 HAB i  H\B 1
6.0414 jHASTA 5000 MAB  ~ ! | ! !
6,1543 {50001-20000 HAB | | | f
58491 120001-100000 HAB | 1 | |

FUENTE:

ELABORACION PROPIA



®m VARIABLE RESPUESTA: PROVINCIA™

Por ultimo, se planteé como hipétesis que los ciudadanos de las diversas proviricias podian
mostrar actitudes significativamente diferentes. Efectivamente, los resultados indican que

existen estas diferencias.

En primer lugar, es preciso destacar la actitud negativa de los alaveses. Son los que
mantienen una actitud global y wuna actitud hacia la publicidad como institucion
significativamente mas desfavorable. Asimismo, muestran las creencias mas desfavorables
en cuanto al caracter estético y creen en mayor medida en la manipulacién y la
contaminacién cultural derivadas de la publicidad. También los vizcainos manifiestan una

actitud y unas creencias relativamente desfavorables.

Por el contrario, entre los residentes de la provincia de Barcelona predomina la actitud mas
favorable, las creencias sobre el caracter estético mas positivas y las creencias sobre

manipulacion y contaminacion cultural menos desfavorables.

Esto es. la variable provincia podria ser un criterio discriminador Gtil y e.xplicativo de las

diferencias actitudinales ante la publicidad.

Cuadro 4.07.; Contraste de hipotesis 14
Variable respuesta: provincia

DIMENSIONES F-RATIO F PROBAB DIFERENCIAS

SIGNIFICATIVAS
fMETODOTUKEY)

Actitud Rlobal hacia ta publicidad Diml 4.4467 0,000

Actitud hacia la publicidad como institucion Dim2 1.8725 0,0020 °e

Oimension econémica de la publicidad Dim3 1.4050 0,0638

Dimensién informativa de la publicidad Dim4 1.6476 0,0120

Dimension estética de la publicidad Dim5 2,8412 0,000 o

Tecnicas publicitarias ética y moralmente Dim6 1,7027 0.0079

incorrectas

Manipulacion en la publicidad Dim7  3.5043 0.000 i

Contaminacién cultural DimS 3.3594 0.000 e

A falla de rgiresentatividad de las muestras de cada provincta analizada, estos resultados se presentan
Unicamente a modo ilustrativo.
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1
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DIFERENCIAS SIGNIFICATIVAS. METODO TUKEY
ACTITUD GLOBAL HACIA LA PUBLICIDAD. DIMENSION |1

ALAVA

VIZCAYA

ACTITUD HACIA LA PUBLICIDAD COMO I.NSTITL'CIO.N,

KIiEDIA MODALIDADES

42902  ALAVA

54732  VIZCAYA

55818  NAVARRA

55938 G CANARIAS

59167  SALAMANCA

59984  GIPUZKOA

6,0823 LA CORUNA

6.2125 SEVILLA

6.2514  CADIZ

6.27J2  CASTELLON

6.2859  ZARAGOZA

6.3018 MADRID

6.3044  ASTURIAS

6.3455 LEON

6.3485 HLAESCA

6.4389  VALLADOLID

6.4593  VALENCIA

6.4792  ORENSE

6.7269 B.ACELONA

MEDIA MODALIDADES

5.7701 ALAVA

6.8937  .M-VDRID

6.9595 GIPUZKOA

6.9689  ASTURIAS

6.9691 S.UA.MANCA

6.9916 LA CORUNA

7.0245 SEVILLA

7.1042  ZARAGOZA

7.1296  BARCELONA

71833 ‘CADIZ

7.2788 LEON

7.4667  \’ALENCIA

DIMENSION INFORMATIVA DE LA PUBLICIDAD.

Ol.MENSrON 4

MEDIA MODALIDADES

3.7545  VIZCAYA

45583 CADIZ

MEDIA 1

DIMENSION 2

MODALIDADES

4,2644 ALAVA
4,8748 VIZCAYA

4,9259
5.1212

SALA.MA.NCA
NAVARRA

5,4143 GIPUZKOA
5.4404 SEVILLA

5.5333 ASTURIAS
5.6528 ZARAGOZA
5,7853 CASTELLON

6.1697

LEON

ALAVA

WIZCAYA

ALAVA

1

DIMENSION ESTETICA DE L'VPUBLICIDAD. DIMENSION 5

N'1ZCAYA SALAMANCA NAVARRA
i

311



6.4815 [BARCELONA | *
TECNICAS PUBLICITARIAS ETICA Y'
MORAIJVtENTE INCORRECTAS. DIMENSION 6
MEDIA MODALIDADES ZARAGOZA
7.2662 [ZARAGOZA
6.3917 CADIZ
MANIPULACION EN PUBLICIDAD. DIMENSION 7

MEDIA  MODAUDADES AI'WVA 0 canarias salamanca ASTURIAS ZARAGO7J* CADIZ VIZCAYA
8J172 ALAVA
8.2150 G. CANARIAS
7.9000 SALAMANCA
7.8331  A-STURIAS
7.88J3 /ARACOZA
7.7483 CADIZ
7.7317  VIZCAYA
7,3392  Iv*CORUhIA
7.1356 CASTULLON
7.1103 MADRID
7,0867 VALLADOLID
7.0622 VALENCIA
6.6278 1BARCELONA 1 .

CONTAMINACION CULTURAI® DIMENfIION 8
MEDIA MODALIDADES G CANARIAS ALAVA SEVILLA
7.0500 G. CANARIAS
6.6509 ALAVA
6.2729 SEVILLA

6.0935 GIPUZKOA .
6.0104 CADIZ «

5.8837 ZARAGOZA .

5.8267 ASTURIAS .

5.7068 NAVARR/X .

57025 LA CORUNA

5.6268 1VIZCAYA . .

5.5389 1VALENCIA .

5.5375 VALLADOLID .

54661 |CA.STELLON .

54284 [MADRID : : :
5.0764 1BARCELONA : .

FUENTE: EL\BORACION PROPLV



La constatacion de la existencia de diferencias significativas en la actitud y las creencias hacia
la publicidad sobre la base de variables sociodemograficas, validarian a estos criterios para su
uso en la segmentacién. Los responsables publicitarios deben ser conscientes de que los
diferentes grupos que se establecen a partir de variables como la edad, el nivel de fonnacién, la
situacion laboral, el habitat o la provincia, muestran diferencias en la actitud hacia la publicidad
y, por tanto, sus estrategias no deberian ser globales y si plurales. El cuadro 4.09. recoge de

forma resumida las principales conclusiones.

Cuadro 4.08,: Hipétesis. H9—H14

H9; La actitud hacia la publicidad de los hombres es mas RECHAZADA
desfavorable que las mujeres.
HIO: La actitud hacia la publicidad de los méasjévenes es mas NO
favorable que los mas mayores. RECHAZADA*
H11: Laactitud hacia la publicidad es més desfavorable entre los RECHAZADA
consumidores-ciudadanos con mavor nivel de formacién.
HI12: La actitud hacia la publicidad de los estudiantes es mas NO
favorable que los demés grupos. RECHAZADA-
H 13: El habitat -tamafio de municipio- es una variable discriminante NO
de la actitud hacia la publicidad. RECHAZADA.-
HI14: Hay diferencias significativas de la actitud hacia la publicidad NO
entre los consumidores-ciudadanos de las distintas provincias RECHAZADA*
de Espana.

* Aun cuando la hipdlcsis ha sido rechazada para alguna de las dimensiones parciales, en la tne>x>ria de las mismas
no lo ha sido
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Conocida ]a capacidad discriminatoria de las variables sociodemogréficas para determinar
segmentos de poblacién con actitudes méas favorables o desfavorables hacia la publicidad y a
partir del anélisis del cuadro 4.09. puede describirse el perfil del consumidor-ciudadano pro-
publicitario y anti-publicitario, “Consumidor-ciudadano pro-publicitario” es aquél que valora
mas favorablemente la publicidad y “consumidor-ciudadano anti-publicitario” aquél que la

valora de fonna maés desfavorable.

El perfil del consumidor-ciudadano pro-publicitario, puede describirse como joven, con un alto
nivel de formacion, estudiante y residente de una poblacion de més de 20.000 habitantes. Por el
contrario, el perfil del consumidor anti-publicitario corresponde a un consumidor-ciudadano

mayor, con bajo nivel de formacion y jubilado.

Por otra pane, el andlisis para cada una de las dimensiones parciales ha permitido describir los

siguientes perfiles;

m Dimension 2. “Actitud hacia la institucion”: el perfil del consumidor pro-
publicitario corresponde a los descriptores de joven, alto nivel de formacion,
estudiante y residente en poblaciones con més de 20.000 habitantes; y el del anti-

publicitario a los de consumidor mayor, bajo nivel de fomiacidén yjubilado.

» Dimension 3. “Dimensién econémica de la publicidad”: los descriptores del pro-
publicitario son edad mayor, bajo nivel de formacién y ama de casa; y los del anti-

publicitario joven, alto nivel de formacién y parado.

m Dimension 4. “Dimension informatixa de la publicidad”: el perfil del pro-
publicitario corresponde a los descriptores de consumidor mayor, bajo nivel de
formaciény  jubilado; y el del anti-publicitario a los de consumidorjoven, alto ruNel

de formacién y estudiante.

m Dimension 5. “Caracter estético de la publicidad”: persona joven, alto ni\*el de
formacion y estudiante, son los descriptores del pro-publicitario; y bajo ruvel de

formacion, ama de casa y jubilado, los del anti-publicitario.



Dimension 6. “Técnicas publicitarias ética y moralmente incorrectas”: la Unica
v-ariable que consigue discriminar al pro-publicitario del anti-publicitario es el sexo.
La mujer es méas susceptible a la utilizacion de las técnicas publicitarias ética y

moralmente incorrectas.

Dimensién 7. “Manipulacion en la publicidad": los descriptores del pro-publicitario
son edad mayor, bajo nivel de formacién y ama de casa; y los del anti-publicitario

joven, alto nivel de formacion y estudiante.

Dimension 8. “Contaminacion culturar’ joven, alto nivel de formacion, estudiante
y residente en una poblacion de méas de 100.000 habitantes, son los descriptores del
pro-publicitario; y mayor, bajo nivel de formacién y ama de casa, los del anti-

publicitario.

Cuadro 4.10.: Perfil dcl consumidor pro-publicitario/anti-publicitario a partir del anélisis

uni factorial
DIMENSION PRO-PUBLICITARIO ANTI-PUBLICITARIO

Actitud global hacia la Diml = joven ®m mayor

publicidad m alto nivel de formacion * bajo nivel de formarion
 estudiante * jubilado
m habitat mas de 20 000 habiiantes

Actitud hacia la publicidad Dim2 « joven * mayor

como institucion * alto nivel de formacion * bajo nivel de formacidn
m estudiame m jubilado
m habitat, mas de 20 000 habitanies

Dimension econémicade la  Dim3 = mayor + joven

publicidad * bajo nivel de formacion « alto nivel de formacion
* ama de casa  parado

Dimension informativa de la  Dim4 « mayor * joven

publicidad * bajo nivel de formacion m alto nivel de formacidn
m jubilado m estudiante

Dimension csiélica de la DimS + joven m bajo nivel de formacién

publicidad « alto nivel de fomucidn ®m ama de casa
m estudiante m jubilado

Técnicas publicitarias éticay Dim6 ® mujer

moralmente incorrectas

Manipulacion en la Dim7 « joven m  mayor

publicidad m alto nivel de formacion m bajo nivel de formadén
 estudiante e anude casa

Contaminacién cultural DimS m joven m mayor
m alto nivel de formacion m bajo nivel de formacion
m estudiante m ama de casa
m habitat- méas de 100.000 habitantes

FUENTE: ELABORACION PROPIA.



No obstante, dadas las limitaciones derivadas de la falta de representatividad de algunos
grupos muéstrales y con objeto de contrastary, en su caso, ampliar los resultados obtenidos,
se procede a realizar un Analisis de Componentes Principales (ACP), tomando como
variables ilustrativas las variables sociodemograficas y como variables activas el resto -la
escala Likert de 10 puntos, equiparable a una escala continua, es susceptible de un analisis

de este tipo-.

El anélisis de las coordenadas de los ejes |y 2 -ver anexo 9-, que explican el 16,24% y
10,18%, respectivamente, vienen a corroborar la validez de los perfiles descritos por el
analisis uniractorial. El perfil del pro-publicitario y del anti-publicitario se describen, pues,

de la siguiente forma:
PRO-PUBLICITARIO

- Hombre

- Joven

- Alto nivel de formacién
- Estudiante

- Habitat: més de 20 000 habitames

ANTI-PUBIICITARIO

- Mujer

- Mayor

- Bajo nivel de formacion

- Trabajador activo/no activo

- Habitat: menos de 20.000 habitantes

Adicionalmente, se ha procedido a realizar el ACP tomando como variables activ-as los items
correspondientes a cada dimension y como ilustrativ-as las sociodemograficas, para asi construir

el perfil del pro-publicitario y del anti-publicitario para cada dimension -ver anexo 9-. Los



resultados se resumen en el cuadro 4.11, y 4.12., que validan los obtenidos por la técnica de

analisis unifactorial recogidos en los cuadros 4.09. y 4.10.

A efecios de agotar las diferentes posibilidades, se procedié a realizar un andlisis de correspondencias
multiples -ACM-, El primero de los ejes se caracterizaba por una actitud global hacia ia publicidad negativa,
que. a su ve”™ se asociaba a creencias sobre el caracter estético negativas, a la utilizacién de técnicas ética y
moralmente incorrectas, a la manipulacién y contaminacion cultural provocadas por la publicidad, asi como a
una aaitud hacia la publicidad como institucion mixta, a creencias sobre beneficios econémicos derivados de
la publicidad y caracter informativo, también, mixtas. Los grupos .sociodemogréficos asociados a estas
actitudes y creencias eran aquellos consumidores-ciudadanos de mayor edad, con estudios primarios, amas de
casa Yy jubilados. A su vez, el grupo de los estudiantes se asociaba de forma inversa a dichas actitudes y

creencias.
En definittva, estos resultados vienen a coniinnar las conclusiones del analisis unifactorial previo.
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Cuadro 4.12.: Perfil del consumidor pro-publicitario/anti-publicitario a partir del ACP

DIMENSION
Actitud global h«cia la Diml
publicidad
Actitud hacia la Dim2

publicidad como
institucion

Dimension econémica de  Dim3
la publicidad

Dimensién informativa Dim4

de la publicidad

Dimension estética de la  1DimS
publicidad

J Técnicas publicitarias Dim6
| élica y moralmente
incorrectas i
Manipulacion en la Dim7
publicidad
Contaminacion cultural ~ DimS

FUENTE: ELABORACION PRO *IA

]
»
n
n

*m ° n n ‘m °n

PRO-PUBUCITARIO
joven
aho nivel de formaadn
estudiante
habitat; mas de 20.000
habrtantes

hombre

joven

alto nivel de Tormacion
esnidiante, trabajador aaivo
hébitat: més de 20,000

habitantes

mujer

mayor

nivel de formacion intermedio
ama de casa, trabajador aaivt).
jubilado

hébitat 5000-20 000

habitames

mujer

mayor

bajo nivel de formacidn

jubilado, trabajador acti\'o, ama
decaia

habitat menos de 5 000.

20 000-100 000 habitames !
hombre |
joven

aho y medio nivel de formacion j
estudiante, parado i
habila! mas de 20 000

habitantes ;

hombre

joven, 45-55 afios i
alto nivel de formacioén
trabajador aaivo, parado

habitat menos de 5 000.

20 00-100 000 habitantes 1
hombre I
joVen

alto nivel de formacién
esnidiante

habitat mas de 20 000

habitames

hombre

joven

alio ni\-e! de formadén
cstudiame, trabajador actk-o
habitat- méas de 20.000
habitantes

ANTI-PUBUCITARIO
mayor
bajo nivel de formaddn
trabajador activo, ama de casa,
parado, jubilado
hébitat; menos de 20.000
habitantes
mujer
mayor
bajo nivel de formadén
ama de casa, parado, jubilado
habital: menos de 20.000
habitames
hombre
joven
aho y bajo nivel de formacion
parado, estudiame
habital: menos de 5.000, més de
20.000 habitantes

hombre

joven

aho nivel de formadon
estudiante, parado

habitat 5 000-20 000, mas de
100000 habitantes

mujer

ma>x)r

bajo nKel de formadoén
trhjador aai\-0. amaderau,
jubilado

habital menos de 20 000
habitames

mujer

maber. 30-44 afios

bajo rcNtel de formadon
jubilado, ama de cau
habnatméasde 100 000 habitantes

mujer

ma>tr

bajo nivrl de formadon

ama de casa, trabajador aaKx).
parado, jubilado

habitat: menos de 20 000
habitames

mujer

mayor

bajo nivel de formadon

ama de casa, parada jubilada
habitat: menos de 20 000
habitantes



4J. IMPLICACIONES EMPRESARIALES
A efectos de ofrecer a los responsables publicitarios un avance de lo que puede constituir
elemento de reflexion se procede, a continuacion, a recapitular las principales conclusiones del

analisis empirico previo. Estas conclusiones son susceptibles de enunciarse a modo de

sentencias de la siguiente forma;

I*SENTENCIA

LOS CONSUMIDORES-CIUDADANOS MANIFIESTAN UNA ACTITUD
GLOBALMENTE FAVORABLE HACIA LA PUBLICIDAD.

2“SENTENCIA

LOS CONSUMIDORES-CIUDADANOS MANIFIESTAN UNA ACTITUD
FAVORABLE HACIA LA PUBLICIDAD COMO INSTITUCION.

3“SENTENCIA

LOS CONSUMIDORES-CIUDADANOS NO CREEN EN LOS EFECTOS
ECONOMICOS BENEFICIOSOS DERIVADOS DE LA PUBLICIDAD.

4* SENTENCIA

LOS CONSUMIDORES-CIUDADANOS NO CREEN EN EL CARACTER
INFORMATIVO DE LA PUBLICIDAD.

5*SENTENCIA

LOS CONSUMIDORES-CIUDADANOS CREEN EN EL CARACTER
ESTETICO DE LA PUBLICIDAD.



6* SENTENCIA

LOS CONSUMIDORES-CIUDADANOS CREEN QUE EN PUBLICIDAD SE
HACE USO DE TECNICAS PUBLICITARIAS ETICA Y MORALMENTE

INCORRECTAS.

T SENTENCIA

LOS CONSUMIDORES-CIUDADANOS CREEN QUE LA PUBLICIDAD
MANIPULA.

8*SENTENCIA

LOS CONSUMIDORES-CIUDADANOS CREEN QUE LA PUBLICIDAD
CONTAMINA LA CULTURA AUTOCTONA.

9* SENTENCIA

LOS CONSUMIDORES-CIUDADANOS MUESTRAN SU DESACUERDO
CON EL USO Y LA FORM.A DE LA PUBLICID.\D.

10 SENTENCIA

LA PUBLICIDAD NO DEBE SER HOMOGENEA Y GLOBAL PARA TODOS
LOS GRUPOS SOCIODEMOGRAFICOS.

En un mayor esfuerzo de sintesis, las conclusiones podrian resumirse en los siguientes

enunciados;

m  COMPLEJIDAD de laactitud de los consumidores-ciudadanos hacia la publiddad.



| PLURALIDAD de la actitud hacia la publicidad por parte de los diversos grupos

sociodemograficos.

Efectivamente, la publicidad es compleja y las actitudes y creencias que la rodean, también.
Mientras que la actitud global hacia la publicidad es relativamente favorable, asi como la
actitud hacia la publicidad como institucion, afloran creencias, sentimientos y opiiuones que no
lo son. Asi, los consumidores-ciudadanos no creen que la publicidad genere beneficios
economicos, o0 que sea informativa, pero si que se hace uso de técnicas ética y moralmente

incorrectas y que manipulay contamina la cultura autoctona.

Ciertamente, esta ambi\alencia puede resultar confusa, aunque no inédita, ya que cuenta con
precedentes en el estudio de Andcrson tv al. (1978). Parece que los consumidores-ciudadanos
comprenden la relevancia e importancia de la publicidad y el papel que juega en la sociedad,
pero no estan de acuerdo con la forma en que se utiliza. Muestran su preocupacion como
consumidores, pues perciben que se desprecia su potencial infomiativo y econémico, y como

ciudadanos, al percibir que es un instrumento socializador que se estd utilizando de forma

incorrecta

Como segunda caracteristica se ha resaltado la pluralidad de opiniones ante la publicidad enfre
los diversos grupos sociodemograficos. Esto es, el eje del mensaje publicitario no deberia ser
homogéneo y global para todos ellos. Existen diferencias significati\'as derixadas de \ariables
como la edad, el nivel de formacidn, la situacion laboral, el tamafio de municipio o la provincia.
Son variables que los responsables publicitarios deben tener presentes como criterios validos de

segmentacion.

Adicionalmente, esta capacidad discriminatoria de las variables sociodemogrdficas ha
permitido esbozar el perfil del consumidor-ciudadano pro-publicitario -hombre, joven, alto
nivel de formacidn, estudiante, hébitat en poblacion mayor de 20.000 habitantes- y del anti-
publicitario -mujer, mayor, bajo nivel de fomiacion, trabajador activo/no activo, hébitat en
poblacién menor de 20.000 habitantes-, primero de forma global y, seguidamente, para

dimension.



Asi, estas 10 sentencias podrian constituirse en un cédigo de principios orientadores en la

elaboracion del mensaje publicitario.

Ademas, en la gestion publicitaria, los dos instrumentos béasicos para alcanzar una mayor
eficacia publicitaria son la seleccion de los medios de comunicacion adecuados al perfil del
publico objetivo y el mensaje publicitario. El primero esta muy estandarizado y, por tanto, no
constituye una fuente de ventaja competitiva. Por ello, la eleccion del mensaje se conviene en

la clave de la eficacia publicitaria

A tal efecto, se ha procedido, Unicamente, a esbozar un modelo de gestion del mensaje
publicitario -su construccion y desarrollo rebasa los limites de esta investigacion- que podria

ser (til como un elemento maés de reflexion para los responsables publicitarios.
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DIAGRAMA 9; MODELO DIZGESTION DEL MENSAJE PUBLICITARIO

NO



El modelo -ver Diagrama 9- sugiere un procedimiento para formular unas directrices basicas
del mensaje publicitario que podrian ser Utiles para el gestor publicitario. En primer lugar, éste
debe establecer el perfil soclodemografico de su publico objetivo. Seguidamente, lo comparaia
con el perfil descrito como pro-publicitario para la primera dimensién -ver cuadro 4.10, y 4.12.-
. Si estos son iguales o similares, el gestor publicitario estard en disposicion de definir la
primera directriz. Si no fueran similares, comparara el perfil del publico objelivo y el del anti-
publicitario para la primera dimension, y establecera la directriz oportuna. Hara lo propio con el
resto de las dimensiones. Finalmente, el gestor contard hasta con ocho directrices que se

constituirdn en los principios orientadores del mensaje publicitario.
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5. CONCLUSIONES FINALES Y FUTURAS LINEAS DE
INVESTIGACION

5.1. CONCLUSIONES FINALES

Tras la realizacion de esta tests doctoral y considerando los objetivos de la investigacion y la

metodologia utilizada, se ha llegado a las siguientes conclusiones;

1 La escala del sentimiento del consumidor hacia la publicidad es el nuevo instrumento
propuesto en esta tesis para medir la actitud del consumidor hacia la publicidad
genérica de bienes y servicios resultado de la actividad de empresas con animo de
lucro. La metodologia seguida en esta investigacion podria ser aplicada para
dcsanoUar nuevas escalas de sentimiento hacia la publicidad para otro tipo de

organizaciones distintas de las consideradas en este trabajo.

2. La escala del sentimiento del consumidor hacia la publicidad sugiere ser un
instrumento conceptualmente evolucionado de otros realizados en el pasado. Su

aparente superioridad se basa en:

m un cardcter mas amplio en su planteamiento, resultado de una extensa revision

bibliografica, que enriquece sus fundamentos y desarrolla sus dimensiones;

m un enfoque multidisciplinar en su construccion, pues contempla diversidad de
enfoques -empresariales, sociolégicos, psicolégicos, actitudinales, marketing y

consumeristas-;
" una sintesis de aportaciones parciales de numerososy relevoles autores;

m un cuidadoso analisis cualitativo de la escala en el que se han tenido en cuenta
los puntos de vista de numerosos expertos en la materia, esencialmente
catedraticos del area de Comercializadén e Investigacion de Mercados de la

Universidad espafiola.



3. La escala del senb'miento del consumidor hacia la publicidad sugiere ser

metodolégicamente superior a otras previas. Aparte de las razones cualitativas ya
expuestas, la metodologia cuantitativa seguida se ha basado en modelos de
ecuaciones estructurales, el analisis de componentes principales mas sofisticado,
procedente de la escuela Trancesa, y el empleo de una escala métrica continua. Debe
hacerse notar, sin embargo, que la muestra, aunque amplia y heterogénea, no ha sido
aleatoria” sino de conveniencia, aspecto que podria limitar, en cierto modo, el poder
de generalizacion de la escala. No obstante, la amplitud de la muestra, la diversidad
de su procedencia geogréfica, y la forma de seleccionar las unidades muéstrales
invitan a pensar que debe tener las caracteristicas de una muestra pseudoaleatoria.
Adicionaimenle, el tamafio de la muestra utilizada, también ha sido superior a la de

la mayoria de investigaciones precedentes.

Como consecuencia del proceso cualitativo y cuantitativo seguido se propone una
escala que se caracteriza por un elevado numero de items y dimensiones que
superan el carécter mas estrecho de escalas precedentes. U que se propone en esta
investigacion amplia el ndmero de dimensiones y es especialmente importante la
denominada “contaminacion cultural”, es decir, la creencia de que la homogeneidad
de la publicidad puede ser causa de que aspectos relacionados con las creencias,
simbolos y otras consideraciones ligadas a las culturas locales, de paises o regiones,

no sean tenidos en cuenta.

La metodologia seguida en esta investigacion desemboca en la construccion de una
escala que se caracteriza por unos indices de fiabilidad y validez superiores a otras

realizadas.

El modelo de ecuaciones estnicturales sugiere una relaciéon directa entre las
creencias y la actitud global hacia la publicidad y, consecuentemente, toda
variacion en las percepciones parciales deberd repercutir en la actitud global en la

misma direccion.



7.

10.

Lo mas caraaeristico del modelo es su estructura bilineal, pues cabe distinguir
entre la “linea positiva de la publicidad” conformada por la dimension infomfiativa,
la econdmica y la actitud hacia la institucion, y la “linea negativa de la publicidad",
compuesta por las dimensiones de caracter mas social, como son el uso de las
técnicas publicitarias ética y moralmente incorrectas, la manipulacion y la

contaminacion cultural.

Esta bilinealidad es reflejo de cierta dualidad en las personas. Como consumidores
la linea predominante seria la positiva y, como tales, realizarian una valoracion
racional de la publicidad. Como ciudadanos objeto de los mensajes publicitarios,
predominaria la linea negativa, y valorarian preferentemente los impaaos sociales de

la publicidad.

Los resultados de la aplicacion de la escala propuesta indican que la valoracién de
ia publicidad es favorable, pero no las creencias parciales que constituyen la actitud
global. Los consumidores comprenden la relevancia e importancia de la publicidad y
el papel que juega en la sociedad, pero no estdn de acuerdo con la forma en que se

utiliza, y en este sentido muestran su preocupacion.

También se confinma la aplicabilidad de las \ariables sociodemograficas como criterios
de segmentacidn. La capacidad discriminatoria de estas x-ariables ha pennitido describir

el perfil del consumidor pro-publiciiario y del anti-publicitario.

Segun estos perfiles, el consumidor-ciudadano pro-publicitario, aquél que \'alora mas
favorablemente la publicidad en su fomia global, es un consumidor-ciudadano que
responde a los siguientes descriptores sociodemograficos: hombre, joven, alto nivel de
formacion, estudiame y residente en una poblacion de méas de 20.000 habitantes. Por el
contrario, el consumidor-ciudadano anti-publicitario, aquél que \'alora mas
desfavorablemente la publicidad en su forma global, responde a los siguientes
descriptores: mujer, mayor, bajo nivel de formacion, trabajador activo o no activo y

residente en una poblacion de menos de 20.000 habitantes.



11. A partir de estos resultados, se han apuntado los principios de un hipotético modelo de
gestion del mensaje publicitario que podria ser Gtil como un elemento mas de reflexion
para los responsables publicitarios. La adecuacidn del perfil del pablico objetivo a los
perfiles pro y anti-publicitario permitira esbozar unas directrices basicas Utiles para ta
definicion del mensaje que, dada la estandarizacion en la seleccion de los medios de

comiuiicacion, se convierte en la clave de la eficacia publicitaria.

La publicidad, omnipresente, podria asi. avanzar en la direccion de la eficacia

comunicacional.



5.2. FUTURAS LINEAS DE INVESTIGAaON

Aunqgue esie estudio tiene aqui su fin, obviamente, la investigacion de la actitud haaa la
publicidad podria prolongarse. Y asi debe ser. La escala aqui propuesta no es mas que una
pequefia aportacién a este campo, en el marco de un trabajo que ha pretendido recoger la
semilla que ya otros investigadores hablan plantado y que se ofrece como modelo a Mlicar por

otros y, por supuesto, no esta exenta de limitaciones y criticas.

A partir de la experiencia acumulada en esta drea de trabajo, seguidamente, se enumeran

posibles nuex-as lineas de investigacion:

m Bulsqueda de nuev-as dimensiones y enunciados que mejoren la capacidad explicativa

del modelo.

El modelo propuesto no explica completamente la actitud global hacia la publicidad.
Por ello es necesario identificar nuevas dimensiones que estén relacionadas con el

concepto actitud global hacia la publicidad y la expliquen.

Asimismo, las variables observadas propuestas pueden ser objeto de una redefinicion

y mejora. Es mas, se podria investigaren la identificacién de unas nuevas.

Es decir, la escala es una proposicién que cumple con los requisitos psicométricos

exigidos, pero queda abierta a nuevas sugerencias que la mejoren.

» Contraste de la escala en una muestra representatia de consumidores-dudadanos

esparioles. .

Entre las principales deficiencias del trabajo se destaca la falta de repnesenlati\iidad
de los consumidores-ciudadanos. Consciente de esta limitacién, se propone la

aplicacion de la escala a una muestra que sea representativa.



m  Delenninacion de la homogeneidad/heterogeneidad cultura], social y econémica en el

ambito europeo.

La escala propuesta podria ser aplicada sobre una muestra representativa de
consumidores-ciudadanos de ambito europeo, a fin de contrastar el nivel de
homogeneidad/heterogeneidad cultural, social y econdémica, lo que podria dar lugar a

un debate sobre la existencia de un “euroconsumidor”.

m Estudio longitudinal en el tiempo.

A partir de la escala propuesta, la sistematizacion de la medicion de la actitud hacia la
publicidad permitiria conocer su evolucién en el tiempo. De esta forma, seria posible
contrastar la hipétesis del caracter ciclico del movimiento consumerista -como la
acltud hacia la publicidad puede variar a lo largo de las distintas etapas del

consumerismo-.

m Analisis de la relacion entre el concepto actitud hacia la publicidad y la actitud hacia

el anuncio y dcl impacto de la actitud global hacia la publicidad en la eficacia de

anuncios particulares.

Entre aquellos estudios que analizan la eficacia de los anuncios de forma aislada y
éste que investiga la actitud global hacia la publicidad, se encuentran aquellos que
relacionan ambos conceptos. Se trataria de determinar en qué medida la actitud global
hacia la publicidad influye en la actitud hacia los anuncios particulares y en la

eficacia publicitaria.

m  Reespccificacion de la escala para instituciones sin animo de lucro y por categorias

de productos.

La metodologia seguida en esta investigacion podria ser aplicada para desarrollar
nuevas escalas de sentimiento hacia la publicitad de otro tipo de organizaciones

distintas de las consideradas en este trabajo, como instituciones sin animo de lucro.



Asimismo, el instrumento de medida podria ser recspecificada por categorias de

productos y estut*ar su idoneidad.
Desarrollo del modelo de gestion publicitaria.
Apuntadas las bases de un hipotético modelo de gestion del mensaje publicitario

podria avanzarse en su desarrollo y elaborar y contrastar un modelo de gesaon

publicitaria valido.
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