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im n o D ifca ó N  general

La omnipresencia de la publicidad es una de las peculiaridades de esta sociedad de ñn de 

siglo que cabalga velozmente hacia un nuevo milenio. No obstante, el peligro de limitarse a 

ser nada más que “ruido” la debilita sobremanera como instrumento eficaz de comunicación 

comercial. Paradójicamente, 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, comunicación y publicidad se 

distinguen, preferentemente, dos lineas de investigación. primera conformada por 

aquellos estudios que analizan la publicidad desde una perspectiva desagregada, práctica 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 

fenómeno multidimensional con implicaciones económicas, sociales, culturales, 

educacionales..., en definitiva, que la muestran desde una perspectiva agregada, global o 

general.

Si la primera linea de investigación consigue el pfacet de los principales responsables 

publicitarios, interesados sobre todo en las consecuencias prácticas, 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 línea, ya que cabe la posibilidad 

de que la percepción de la publicidad en su forma agregada esté íntimamente relacionada 

con las percepciones sobre los estímulos específicos de los anuncios concretos y, 

consecuentemente, con la efectividad de la publicidad en general. Es, en efecto, ésta la 

perspectiva de este estudio, y no aquélla más particular o concreta.

1. JUSTIFICACIÓN DE LA INVESTIGACIÓN

El germen del interés por esta línea de investigación lo constituyó la lectura y el análisis del 

trabajo de investigación presentado por García (1995). En su estudio sobre la actitud de los 

consumidores hacia la práctica del marketing se ponía de manifiesto un descontento 

generalizado del consumidor vasco hacia la publicidad. Asimismo, en los múltiples estudios
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empírícos 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 recibió un impulso decisivo con la lectura del artículo de Pieters y Baumgartner 

(1993). Éstos proponían un modelo de medición de la actitud de los consumidores hacia la 

publicidad y animaban a profundizar en el conocimiento de la percepción de la publicidad 

como institución y, más concretamente, en aquellas dimensiones de carácter más social.

Paralelamente, Marketing Science ¡nstttute planteaba, como una de las prioridades de 

investigación 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 procedió a determinar su naturaleza. Asi, se 

detecto que los estudios de medición de la actitud hacia la publicidad se centraban 

básicamente en el ámbito estadounidense con escasas referencias al entorno más cercano. 

Éstos eran estudios aislados, indicio de un comienzo más que una tradición en la 

investigación de estas cuestiones en el territorio español. Además, se limitaban a una única 

comunidad o a una población reducida, los estudiantes.

Por otra parte, aunque los estudios más recientes aplicaban ya las técnicas de análisis más 

avanzadas, se detectaba la necesidad de ajustar los modelos extranjeros a la identidad 

cultural propia, lo cual exigía complementar el análisis cuantitativo con aquél de carácter 

más cualitativo. Incluso, recientemente. Royo (1998) insistía en la necesidad de una 

investigación cualitativa de carácter exploratorio, así como en la de adaptar los modelos 

desarrollados en entornos cultural, económico y socialmente diferentes, transcendiendo de la 

proyección mimética de aquéllos.

Una escala de medición del sentimiento del consumidor, cuyo ámbito de aplicación sea el 

territorio español, requiere, pues, la complementariedad de la inN'estigación cualitativa y
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cuantitativa. Además, partir de modelos ya construidos puede limitar la potencialidad de la 

investigación.

A partir de estas coordenadas y siguiendo rigiirosamentc las recomendaciones de la 

comunidad investigadora para la construcción de una escala de medición, esta investigación 

ofrece un instrumento de medida del sentimiento del consumidor hacia la publicidad, que 

parte del estudio de fuentes empresariales, sociológicas, psicológicas, consumenstas, etc. de 

ámbito internacional, y se complementa con la opinión de expertos en el área de 

comercialización e investigación de mercados y un grupo de doctorandos.

Lógicamente, la idoneidad de la escala dependerá del concepto de publicidad que se utilice 

como punto de partida. Éste es susceptible de múltiples interpretaciones, definiciones y 

clasificaciones. Es, por ello, necesario delimitarlo y acotarlo. En términos generales, la 

publicidad puede definirse como un proceso de comunicación de carácter impersonal y 

controlado que, a través de los medios masivos, pretende dar a conocer un producto, un 

servicio, una idea o una institución, con objeto de informar o de influir en su compra o 

aceptación (Ortega, 1997),

No obstante, la escala de medición que se propone se refiere a un concepto de publicidad 

más restringido, tal como se apunta a continuación. En la publicidad como proceso de 

comunicación intervienen cuatro elementos fundamentales: la empresa anunciante, el 

anuncio, los medios masivos y el público objetivo. En esta investigación, cuando se hace 

referencia a la empresa anunciante, quedan excluidas aquellas organizaciones sin ánimo de 

lucro. Por tanto, la escala de medición propuesta sería válida exclusivamente para aquellas 

organizaciones con ánimo de lucro. Asimismo, el público objetivo hace referencia a los 

consumidores-ciudadanos sin excepción alguna.

Adicionalmente, en la definición dada se hace alusión, de fonna explícita, a la publicidad 

que anuncia tanto productos tangibles como intangibles, ideas o instituciones. En este 

sentido, es preciso puntualizar que la escala de medición propuesta es válida, 

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 categoría de producto concreta, sino a la 

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

Por último, 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 públicas que se dedican a la producción y/o distribución de productos y servicios 

susceptibles de ser vendidos fiara obtener un beneficio, y dirigida a los mercados de 

consumo.

La definición previamente ofrecida podría sustituirse, a efectos de esta investigación, por 

esta otra:

Proceso de comunicación, en el que intervienen la empresa anunciante, con ánimo de 

lucro, el anuncio, los medios masivos y los consumidores-ciudadanos, de carácter 

impersonal y controlado que, pretende dar a conocer un producto o un servicio, con 

objeto de influir en su compra o aceptación.

Finalmente, se constata la aplicabilidad del instrumento de medida en el territorio español y 

se ofrecen los resultados obtenidos en una muestra de consumidores-ciudadanos de ese 

ámbito, muestra que, es necesario reconocer, no cumple con los requisitos de 

representatividad. A falta de financiación se optó por administrar los cuestionarios en 

diversas facultades de CC.EE. y Empresariales de España y gracias a la colaboración 

desinteresada de numerosos catedráticos fue posible llev'ar a buen fín el trabajo de campo. 

Por tanto, a pesar de la amplitud de la muestra y la representación de v’arios grupos 

sociodcmográficos, ésta no está exenta de las limitaciones inherentes a su propia naturaleza.
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2. OBJETIVOS DE L/\ INVESTIGACIÓN

De conformidad con las conclusiones expuestas, esta investigación 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 carácter 

previo, la definición del concepto “publicidad como institución social” y la 

revisión crítica de aquellos instrumcnios de medida ya existentes.

• MEDIR la actitud de los consumidores-ciudadanos hacia la publicidad. A partir 

de la construcción del instrumento de medida, se procede a su aplicación sobre 

una muestra de consumidores-ciudadanos en el ámbito territorial español a fin 

de determinar su actitud hacia la publicidad. Supeditado a esta medición, el 

análisis de los resultados ofrece a los responsables publicitarios un elemento 

más de reflexión para la gestión del mensaje publicitario.

3. ESTRUCTl'R.\ DELTR.\BAJO

El Diagrama l ofrece una panorámica general de la estructura de trabajo. La primera parte, 

que consta de dos capítulos, es una revisión critica del concepto “publicidad como 

institución social” y de los estudios empíricos sobre la actitud del consumidor hacia la 

publicidad, respectivamente. Las conclusiones resultantes de esta primera parte dan pie a la 

segunda, a la construcción de la escala de medición, 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 aplicación de la escala, para terminar con las 

conclusiones y sus hipotéticas implicaciones empresanales.
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PARTE L REVISIÓN CRÍTICA DE LA LITERATURA

Con cl fin de dar respuesla al primer objetivo propuesto, el de la creación de un 

instrumento de medida de la actitud hacía la publicidad, previamente, es requisito 

imprescindible el estudio y análisis de la publicidad y, más concretamente, del 

concepto “publicidad como institución social” y de los estudios empíricos de la 

“actitud hacia la publicidad”, lo que requerirá una revisión exhaustiva de la 

bibliografía, que se concretará en sendos capítulos.

El primero de ellos se consagrará al análisis teórico del concepto “publicidad como 

institución social”, y en cl se establecerá el marco conceptual. Se afirmará que la 

publicidad está enmarcada en una sociedad regida por un conjunto de principios, 

valores o doctrinas, y se constatara que encuentra su razón de ser y caldo de cultivo, 

básicamente, en aquellas sociedades de impronta liberal y neoliberal.

Asimismo, se describirán las funciones que la publicidad como institución 

desempeña en la sociedad y se destacará su carácter multifiincional, lo cual responde, 

en cierta medida, a las diferentes premisas de partida liberales o neoliberales. Por 

otra parte, tras un análisis diacrónico se deduce que la perspectiva más social 

predomina sobre la económica.

Por último, se procederá a un análisis intcrdisciplinar de la multidimensionalidad de 

la publicidad como institución. Constatado que la publicidad tiene al menos un doble 

carácter, el económico y el social, la investigación para determinar su 

dimensionalidad detecta otras dimensiones adicionales. Asi, además de las 

dimensiones económica y social, se hará referencia a la informativa y a la ético* 

moral. Incluso, la dimensión social se desglosará en dos subdimensiones, la 

manipulación y la creación de necesidades y deseos.

En el siguiente capítulo se presentará una taxonomía de las principales 

invesligaciones relacionadas con la medición de la actitud de los consumidores- 

ciudadanos hacia la publicidad. Se describirán, analizarán y criticarán



sistemáticamente y de forma estandarizada los objetivos, la metodología y las 

técnicas de análisis, se valorarán los resultados y se señalarán las aportaciones más 

significativas. Adicíonalmente, y a pesar de la difícultad que supone comparar 

investigaciones con objetivos y metodologías heterogéneas, lodos los estudios se 

clasífícarán en cuatro grandes líneas; Línea de Baucr y Greyser, Línea del 

Componente Individual, Línea de Muehling y Línea Independiente.

PARTE IL CONSTRUCCIÓN DE UNA ESCALA DE MEDICIÓN

Una vez que se ha definido teóricamente el marco de estudio, esto es, descrito el 

concepto "publicidad como institución social”, y analizados los instrumentos de 

medida de la actitud hacía la publicidad, el tercer capitulo se consagrará al desarrollo 

de la construcción de un nuevo instrumento de medida del sentimiento del 

consumidor hacia !a publicidad. Asi, a partir de la conceptualización teórica de la 

publicidad como institución social y la descripción y el análisis diacrónico de los 

instrumentos de medida de la actitud hacia la publicidad, se creará una gran base de 

enunciados susceptibles de ser clasificados en diversas dimensiones. La codificación, 

identificación y clasificación de los items permitirá configurar áreas de creencias en 

función de las similitudes detectadas en diferentes investigaciones. A partir de esta 

base se construirá el primer cuestionario que será administrado entre una muestra de 

estudiantes a efectos de conocer su fiabilidad y validez.

Éste y otros estudios empíricos se completarán con aquellos de carácter más 

cualitativo, en los cuales inten'endrán expertos en publicidad y un grupo de 

doctorandos. El resultado será la “Escala del sentimiento de! consumidor hacia la 

publicidad". A partir de la formulación teórica, se procederá a determinar su 

capacidad explicativa. Así, se concretarán las hipótesis de trabajo y los aspectos más 

metodológicos -la técnica a utilizar para testar la escala^ la selección de la muestra y 

el diseño del cuestionario-, se describirá la muestra y, finalmente, se contrastará la 

capacidad explicativa de la escala.



PARTE in. APLICACIÓN DE LA ESCALA DE MEDICIÓN

Finalmente, se ofrecerán ios resultados de la medición de ia actitud del consumidor 

hacia la publicidad. Se apuntará el nivel de aceptación de la publicidad y el “cómo lo 

está haciendo”, tanto para su globalidad como para los componentes parciales. 

Asimismo, se descubrirá el perfil del consumidor-ciudadano que más favorablemente 

y más desfavorablemente percibe la publicidad.

Toda la información resultante será estructurada en forma de modelo, que podría 

constituirse en un elemento más de reflexión para los responsables publicitarios, y 

convertirse en una guia en la elaboración de efectivos mensajes publicitarios. La 

publicidad podría asi, avanzar en la dirección de la eficacia comunicacional.
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PARTE I. REVISIÓN CRÍTICA DE LA LITERATURA

Tal como se detalla en el apartado dedicado a la estructura del trabajo, esta primera parte, 

que consta de dos capítulos, permitirá dar respuesta a un objetivo general de la propia 

investigación, esto es, la construcción 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 PRECEDERÁ A LA 

CONSTRUCCIÓN DE LA ESCALA DE MEDICIÓN.

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

■ Analizar el concepto teórico de publicidad como institución.

■ Comprender los rasgos característicos de aquella sociedad donde la 

publicidad encuentra su razón de ser.

■ Definir las funciones desempeñadas por la publicidad como institución en la 

sociedad.

■ Revisar la dimensionalidad de la publicidad como institución.

■ Analizar los estudios empíricos de la actitud hacia la publicidad.

■ Establecer los criterios de evaluación de los instrumentos de medición.

■ Definir las lineas de investigación aglutinadoras de los diversos estudios.

■ Describir, analizar y evaluar los objetivos, la metodología y las técnicas de 

análisis, y señalar las aportaciones de los estudios empíricos integrantes de 

cada una de las líneas definidas.

Con objeto de ofrecer una visión general de estos dos capítulos, se adjunta el Diagrama 2. 

En él se distinguen dos columnas que hacen referencia a cada capitulo. En el primero se 

realiza una aproximación teórica al concepto “publicidad como institución social” , que 

pretende dar respuesta a estas tres preguntas:
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■ ¿Cuáles son los príncipios reguladores de una sociedad? Se constatará, además, que 

la publicidad encuentra su razón de ser y caldo de cultivo, básicamente, en aquellas 

sociedades de impronta liberal y neoliberal.

" ¿Cuál es la función que desempeña la publicidad en la sociedad? La publicidad se 

describirá como multifuncional desde una doble perspectiva, la económica y la 

social.

■ ¿Cuáles son las dimensiones de la publicidad como institución? Se delineará la 

multidimensionalidad de la publicidad.

De esta forma se esbozará el marco de estudio que precederá a la construcción de la escala 

de medición.

Por otro lado, el segundo capítulo ofrece una ta.xonomía de los estudios empíricos relativos a 

la actitud dcl consumidor hacia la publicidad. Éstos se clasificarán en cuatro líneas. Línea de 

Bauer y Greyser, Línea dcl Componente Individual, Línea de Muehling y Linea 

Independiente. Para cada estudio se describirán, analizarán y criticarán, sistemáticamente y 

de forma estandarizada, los objetivos. !a metodología y las técnicas de análisis, se \-alorarán 

los resultados y se señalarán las aportaciones más significativas.
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DIAGRAMA 2; PARTE I. REVISIÓN CRÍTICA DE LA LITERATURA
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1. LA PUBLICIDAD COMO INSTITUCION SOCL\L

Ya en la introducción se ha apuntado que en el proceso de construcción de cualquier 

instrumento de medida, la primera tarea debe ser la definición del marco de estudio. Por 

ello, en éste se procede a un análisis teórico del concepto "publicidad como institución 

social” .

Ciertamente, la publicidad es una institución clave en la moderna sociedad de consumo de 

masas. Es más, el estudio de la publicidad como institución social' debería ser previo al 

análisis y a la valoración de los anuncios concretos, ya que parece razonable pensar que la 

visión de la generalidad aportaría conocimientos relevantes para el estudio de la 

particularidad.

Partiendo de esta base, los objetivos, ya más específicos, de los apartados 1.1., 1.2. y 1.3. 

son los siguientes;

■ Comprender los rasgos característicos de aquella sociedad donde la publicidad 

encuentra su razón de ser.

■ Definir las funciones desempeñadas por la publicidad como institución en la 

sociedad.

■ Revisar la dimensionalidad de la publicidad como institución.

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

■ 1.1. PUBLICIDAD Y SOCIEDAD. La publicidad es una institución^ y como tal

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

' Institución social: “aquellos principios reguladores que organizan la mayoría 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 confusión a la hora de discernir entre institución e instrumento. Norris (1980) describe un 
instrumento como aquél que está a disposición de la persona que lo utiliza, mientras que en una institudón se 
participa y se está a su disposición.
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los individuos de una sociedad. A su vez, aquélla está condicionada por el modo 

de organización de la sociedad. Se argumenta que la publicidad está enmarcada 

en una sociedad regida por un conjunto de principios, valores o doctrinas, y se 

constata que encuentra su razón de ser y caldo de cultivo, fundamentalmente, en 

las sociedades de impronta liberal y neoliberal, y no en aquellas sociedades 

donde la tradición o la autoridad son los principios básicos de organización.

■ 1.2. FUNCIÓN DE LA PUBLICIDAD C O M O  INSTITUCIÓN. La publicidad

como institución desempeña varias funciones en la sociedad. Esta

multifuncionalidad responde, en cierta medida, a las diferentes premisas de 

partida liberales o neoliberales, asi como a una perspectiva subyacente más 

económica o social.

• \ 3 .  MULTIDIMENSIONALIDAD DE LA PUBLICIDAD. La publicidad es

multidimensional, de forma que una apro.ximaci6n al estudio de la publicidad

deberia abarcar el e.xamen de dimensiones tan dispares como la económica, la 

informativa, la ético-moral o la social. Para este estudio de la dimensionalidad se 

presentan y analizan las valoraciones y reflexiones de teóricos, investigadores e 

intelectuales.

A continuación se procederá, pues, a presentar los rasgos característicos de aquella sociedad 

donde la publicidad encuentra su razón de ser.

l.L  PUBLICIDAD Y SOCIEDAD

La publicidad se enmarca dentro de un sistema social y, en función de las características 

intrínsecas de éste, aquélla tendrá o no su razón de ser y una determinada manifestación.

Una institución ordena las relaciones humanas asignando una serie de roles e influye en la distribución del 
bienestar de la sociedad Así. la publicidad es una institución porque ha ordenado los roles de los protagonistas 
del mercado; el del productor, que pasa de ser precio tomador a ser precio fíjador, 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 último, el del 
consumidor, que ya no es un consumidor soberano, sino un objetivo del anunciante.
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Asi, en sociedades de impronta más liberal o neoliberal, la publicidad encuentra todas las 

posibilidades de expansión y desarrollo, y no en aquellas sociedades donde la tradición o la 

autoridad son los principios básicos de organización.

1.1.1. Publicidad y liberalismo clásico

Como decía Carey (1960: 16), “ la comprensión de la publicidad pasa por la comprensión 

primero, de la naturaleza de las ideas e instituciones. Debemos ser conscientes de los 

presupuestos implícitos existentes sobre la naturaleza humana, la sociedad, el sistema 

económico y el político, para comprender la publicidad actual y la controversia que la 

rodea”. En definitiva, se requiere, en primer lugar, conocer cuáles son los principios 

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

Así, en una sociedad donde la tradición es la principal forma de organización, impera, sobre 

todo, el stafu quo. Las funciones a desempeñar por los individuos están determinadas, y toda 

desviación se considerará contraria a la norma. Si se acepta que la publicidad es una 

expresión del cambio, no cabe esperar, en una sociedad basada en la tradición, su desarrollo 

como institución.

Por otra parte, en una sociedad donde impera la autoridad, son unos pocos dirigentes quienes 

definen las funciones a desempeñar y la comunidad se limitaría a seguir las pautas >*a 

establecidas por los primeros. Tampoco en esta ocasión la publicidad tiene razón de ser 

como poder que ejerce una influencia sobre las decisiones, ya que las directrices emanan de 

los dirigentes. En todo caso, su presencia podría estar justificada como institución que 

refuerza las decisiones ya adoptadas.

Sin embargo, en aquella sociedad de impronta liberal, ia publicidad encuentra su razón de 

ser. El individuo soberano y egoísta actúa 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 signifícaii^’ftmcntc en la asignación de recursos y en la distribución det 
bienestar. En la medida que los consumidores son persuadidos para gastar su renu en marcas conocidas y más 
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 eliminarán si son improductivas.

Una de las principales instituciones del liberalismo clásico es el sistema de mercado, medio 

de asignación de los recursos de la sociedad. La consideración del mercado como institución 

significa que las prioridades de la sociedad deben ser determinadas por agregación de las 

decisiones individuales. El productor se enfrenta a individuos egoístas por naturaleza y 

calculadores que optarán por las alternativas más “racionales”. El resultado de todo ello es la 

eficiencia. Esto es, el mercado es el responsable de la asignación de los recursos: determina 

cómo debe invertir la sociedad los recursos materiales y humanos, cuándo, dónde y cómo 

trabajarán hombres y mujeres, y la disposición del capital.

Es evidente, por tanto, que es en este entorno donde se dan las premisas para el desarrollo de 

la publicidad como institución. 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, quizás, haciendo uso de los mensajes publicitarios. Dado el carácter racional del 

individuo, los anunciantes pueden ser tan persuasivos como deseen, siempre y cuando el 

individuo no sea manipulado. Además, la estructura está atomizada y los compradores 

potenciales pueden elegir entre los diversos mensajes en competencia y tomar una decisión 

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 

soberanía del consumidor*.

La raíz filosófica de la publicidad -su fértil semillero, en palabras de Rotzoll y Haefner 

(1996)-, se encuentra, pues, en el liberalismo clásico y su mayor institución económica, el 

sistema de mercado.

 ̂Todo ello bajo el supuesto de que Ia publicidad promueve la competencia y el desarrollo del mercado, io cual 
no está exento de discrepancias.



1.1.2. Publicidad y neo-liberalismo

El liberalismo clásico ha evolucionado hacia el neoliberalismo -el ¡aissezfaire da paso a la 

intervención gubernamental lo cual ha supuesto una transformación de sus instituciones y, 

entre ellas, de la publicidad.

Asi, el hombre económico o el animal rationaie, que compra y vende después de calcular el 

coste marginal y la utilidad marginal, está siendo reemplazado por un hombYe simbólico, 

más psicológico -animal symboíicum-, que toma las decisiones, no tanto basándose en leyes 

económicas, sino también en los estímulos psicológicos de necesidad y deseo. La publicidad 

más informativa es reemplazada, pues, por otra más persuasiva.

Por otra parte, el liberalismo clásico sostiene que la sociedad está compuesta por individuos 

soberanos que controlan sus acciones. Sin embargo, desde el campo de la sociología y la 

psicología social se defiende que los individuos pueden ser, y son, modelados por la 

sociedad. El poder ya no residiría en los individuos, sino que se concentraría en grupos de 

poder como los gobiernos, las multinacionales o los mass media. Asi, aquella situación 

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 creación y desarrollo de conceptos como 

“responsabilidad social” o “consumerismo”, lo cual indicaría la existencia de un momento 

de inflexión. Así, la regulación social solicitada y reclamada por R. Nader habría tríunfado 

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

Como consecuencia de todo ello, la percepción de la economía también varía. En una 

situación donde se presupone que el individuo es racional, egoísta, soberano y el poder no 

está concentrado es coherente aceptar que la economía actúa bajo la mano invisible de A. 

Smith. Por el contrario, en el otro extremo del continintm de la racionalidad, el egoísmo, la 

soberanía y la concentración del poder, la economía 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 sitüacíón requiere, pues, la mediación del 

gobierno como regulador y planificador.

En el cuadro 1.01. se representa la evolución desde el liberalismo clásico hasta el 

reoliberalismo de los principales conceptos estudiados previamente.

Cuadro 1.01.: El coniinuum  neoliberal
Liberalismo Neo-liberalismo

Animal rationalc Animal SYmholicum
0 Racionalidad

© Concentración del poder £r£i

Satisfacción de sus propios intereses

Regulación ©

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

La comprensión de los rasgos caracteri.sticos de aquella sociedad donde la publicidad 

encuentra su razón de ser ha sido el primer paso para definir el marco conceptual. A 

continuación, se avanza en esta misma dirección con el análisis de la función que desempeña 

la publicidad como institución en la sociedad.

1.2. FUNCIÓN DE LA PUBLICIDAD COM O INSTITUCIÓN

En el primer apartado queda constatado que la publicidad es más que un instrxmiento de 

comunicación comercial. Es, ciertamente, toda una institución social y como tal institución, 

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 económica o la social.

1.2.1. Inrormación del m ercado - C arey (1965)

Según la tesis de Carey (1965), la función de la publicidad es ofrecer información del 

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



la libre elección. La publicidad sería parte lógica del comercio, permite su desarrollo y, 

consecuenteiñenle, también el del sistema económico.

En un mercado en competencia es preciso que todos los protagonistas tengan un perfecto 

conocimiento de los precios. El individuo poseería la capacidad de actuar con críteríos 

propios y sus decisiones estarían fundamentadas sobre la “información del mercado’'  

disponible.

Es, efectivamente, la publicidad quien representa esta infomiación 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 -centralización de la producción, desarrollo 

de mercados de marcas y reducción del número de competidores-, otro tanto ha ocurrido con 

la publicidad, en la que han mediatizado los mass-media, con claras intenciones de 

persuasión, muy lejos de ofrecer información objetiva.

A pesar de la naturaleza persuasiva de tos medios de comunicación, si se acepta la hipótesis 

sobre la racionalidad humana, entonces, el individuo será capaz de detectar la \eracidad de 

la información ofrecida, de modo que sus decisiones sean las correctas. Por ello. Carey 

(1965) insiste en que la función institucional básica de la publicidad debe ser la de “ofrecer 

información que facilite la adopción de las decisiones y garantice la libre elección del 

consumidor”.

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

También desde una perspectiva económica, 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 diferenciación y la lealtad a la marca, j-a que añade un valor al 

producto. De esta forma, incrementan su poder de negociación en las transacciones.
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El autor parte de la idea de que la publicidad es una institución, entendiendo por institución 

aquel conjunto de reglas que permiten la continuidad de la vida social. Además, para 

entender el funcionamiento de cualquier sociedad es necesaria su comprensión.

.Afirma, que la publicidad como institución ya adulta, emergió en EE.UU. en el último tercio 

del siglo XIX con un incremento en su volumen. Su transformación fundamental tiene lugar 

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

Los pequeños productores, abastecedores de los mercados locales, deseosos de ampliar su 

radio de actuación, se apoyaron en la figura del mayorista. Dada la escasa diferenciación de 

los bienes y la fuerte competencia de precios, el poder de negociación del mayorista era 

realmente ftierte. Para contrarrestrarlo, los productores trataron de conseguir una 

diferenciación de bienes creando marcas y anunciándolas. A medida que el consumidor 

desarrollara preferencias hacia la marca, el poder de negociación de los mayoristas 

disminuiría y aumentaría el del productor.

De esta forma, la publicidad transformó el patrón de la actividad económica 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 vía diferenciación. La publicidad, por tanto, habría redistribuido o 

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

Estos dos autores. Carey y Norris, aunque asignan a la publicidad funciones diferentes, 

parten desde una misma perspectiva, la económica. Mientras que Carey parte de los 

supuestos del liberalismo clásico, con un individuo soberano, calculador, que busca dar 

respuesta a sus propios intereses y un entorno sin concentración 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 patrón de referencia claramente subjetivo y, 

por otra parte, el individuo es más un animal symholicum  que un animal rationafe. Por 

tanto, ambos autores podrían ser colocados en el coniinuum liberal/neoliberal del cuadro

I.Ol.



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 institución 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 economía de escasez, donde la demanda es mayor que la oferta, la 

publicidad no tiene razón de ser, ya que cada fabrícame, nonnalmente, podrá 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 institución 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 

económicos, sino aquellos que están relacionados con su capacidad de modelar los valores 

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

El autor finaliza diciendo que la publicidad no es la única institución de la sociedad, pero si, 

tal vez, la única que no asume ninguna responsabilidad social. Es. precisamente, este hecho 

excepcional lo que le preocupa.

1.2.4, Información y persuasión - Snndage (1973)

Entre las distintas teorías sobre las funciones ejercidas por la publicidad, Sandage (1973) le 

asigna la de educar al consumidor en el consumerísmo. En principio, la fíuición 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, añade una



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

consumerísmo, es decir, el desarrollo de criterios para un consumo racionaJ\

En una sociedad libre, son los consumidores los que determinan la naturaleza del consumo. 

Si éstos no aciertan en la elección de !o que objetivamente parece ser lo mejor para sus 

intereses, la solución no sería nombrar a un comisario controlador, sino educar al 

consumidor en el consumerísmo. Sandage (1973) argumenta que la publicidad debería servir 

para “implantar la libertad de elección”, ofreciendo a los consumidores información 

adecuada y 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 expresión de valores con mensajes e imágenes 

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, están relacionados con la política-económica, 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 expresión de 

valores y como forma de arte. La publicidad, como forma de expresión 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 hipótesis de que todo problema tiene solución con un 

producto o un estilo de vida, se centra en lo nuevo, muestra signos de respeto hacia la 

tradición exclusivamente como instrumento que facilita la aceptación de un nuevo producto, 

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

independientes, sino como miembros de un colectivo.

 ̂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 actúa eficazmente porque muchas 

veces no se es consciente de su poder.

Además, 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 elección del consumidor, la vida 

privada y las ambiciones materiales. Asimismo, confi-onta a los consumidores a valores con 

los cuales ya están básicamente de acuerdo. De esta forma, la función institucional de la 

publicidad es “materializar cierto modo de vida del consumidor” -por ejemplo, reforzando la 

satisfacción del consumo privado con el que ya está familiarizado y cómodo-.

Concluye afirmando que la persistencia de ciertos valores a expensas de otros -selecciona 

sólo 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 podría 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 análisis 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 raíz 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.



I.2.6.I. Pollay (1986)

Para Pollay (1986) la influencia de la publicidad va más allá 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 presentación 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 agregación de 

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

Esta hipótesis se sustenta sobre diversos estudios realizados en disciplinas como la 

psicología, la sociología, la antropología, la educación o el mundo de la comunicación. 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 fácilmente gracias a su omnipresencia en todos los mass media, a su 

repetición, 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 educación, y que empieza a tener como referente la propia 

publicidad.

Después de todas estas críticas, confícsa que no es fácil separar la causa del efecto en el 

estudio de la publicidad y su carácter social. Es necesario aceptar la complejidad de la 

evolución de la sociedad, así como el hecho de que el materialismo existía como valor antes 

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



la urbanización, la expansión índustríal, la movilidad geográfica y de estatus, el

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

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

cuestione la función social de la publicidad.

LZ6.2.1/olbrook (1987)

Por otra parte, Holbrook (1987) niega toda lógica a la conceptualización realizada por Pollay 

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

Para Holbrook (1987) la publicidad es más plural de lo que presume Pollay (1986). Los 

agentes involucrados en la publicidad no tienen ningún interés en mostrarse como bloques 

idénticos, más 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 

segmentación implica énfasis en las diferencias, lo que significa invalidar la perspecti\'a 

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

Además, 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, difícil. 

Por ello, la mayoría de los anunciantes tratan, simplemente, de reflejarlos. Entre ellos 

imperan los más nobles -y no los más perniciosos, como sostiene Pollay-, tales como la 

sociabilidad, el afecto, la generosidad, la salud, la seguridad, etc. que responden, en 

defíniava, a los intereses del anunciante.

Además, opina que, hoy por hoy, se puede encontrar amplia eM'dencia de planteamientos 

basados en la razón y que la apelación 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 gratificación, la felicidad, el amor, la 

satisfacción, el aprecio y un sinfin de emociones positivas.

En definitiva, Holbrook (1987) no acepta bajo ningún 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 más destacable es el 

carácter multifuncional y dinámico de la publicidad como institución. La multiplicidad de 

funciones responde, en alguna medida, a las diferentes premisas de partida más liberales o 

neoliberales y a la perspectiva económica o social subyacente en cada tesis. Por otra parte, 

un análisis diacrónico permite deducir que su tratamiento ha sufrido una evolución. 

Actualmente, la perspectiva social predomina sobre la económica.

Cuadro 1.02.: Funciones de la publicidad en la sociedad
Autor Función

PERSPECTIVA
ECONÓMICA

Carey (1965) La publicidad ofrece información de 
mercado, facilita la adopción de las 
decisiones y garantiza la libre elección 
del consumidor.

Norris(1966, 1980) La publicidad determina el poder de 
negociación 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.

PERSPECTIVA
SOCIAL

Sandage(I973) La publicidad educa al consumidor en el 
consumerismo, de forma que le ofrece 
criterios para un consumo racional. 
Sirve, asi. para implantar la libertad de 
elección.

Schudson(1984) La publicidad materializa cierto modo de 
vida del consumidor.

Pollay (1986) 

Holbrook (1987)

La publicidad modifica la estructura de 
valores de la sociedad.
La publicidad refleja ios valores ya 
existentes en la sociedad.

FUENTE: ELABORACIÓN PROPIA.



13. MULTIDIMENSIONALIDAD DE LA PUBLICIDAD

Ya en el apartado anterior se ha apuntado cierto carácter bidimensional de la publicidad. No 

obstante, más allá de las dimensiones económica 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 más, cada una de las dimensiones puede observarse a través de un prisma dual: los 

efectos económicos positivos o negativos, la suficiencia o la deficiencia informativa, el 

contenido más o menos estético, el contenido más o menos ético... En definitiva, cada 

dimensión es bipolar.

Las dos más tradicionales, ya apuntadas previamente, han sido la económica y la social. Esta 

clasificación, e.xcesivamenie simple, es sustituida por aquélla propuesta por Royo (1995), 

quien distingue las dimensiones económica, informativa, ético-moral y social. Esta última es 

clasificada a su vez en la relación anunciante-consumidores y la relación consumidores- 

posesiones.

El cuadro 1.03. recoge la clasificación de las dimensiones que este trabajo de investigación 

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

Cuadro 1.03.; Multidimensionalidad v Bipolaridad de la publicidad
MULTIDIMENSIONALIDAD BIPOLARID.AD

• Dimensión económica: su función y erectos económicos ^  efectos económicos favorables 
V desfavorables

• Dimensión informativa; su función y contenido inrormativo suficiencia y deficienda 
informativa

■ Dimensión ético-moral; su carácter estético y ético estédca o irritante 
moral o irmxna]

■ Dimensión sodal: su 
poder de influencia 
social

■ Relación anunciante-consumidores: el 
anunciante manipula al consumidor

■ Relación consumidores-posesiones; la 
publicidad crea o modela necesidades y

s. deseos

^  manipuladora, creadora y 
modificadora de valores, 
necesidades y deseos o su 
reflejo

FUENTE: ELABORACIÓN 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 

engañoso de la publicidad corresponden a principios del siglo. Antes de la depresión del 29 

y  antes de la II Guerra Mundial sufrieron un auge importante los estudios que analizaban la 

función económica de la publicidad, así como su poder persuasivo, persistente y 

propagandista. Las críticas referentes a los efectos sociales, como puede ser la promoción 

del materialismo y del mal gusto, la ubicuidad o la excesiva intensidad, son críticas 

posteriores a los años cincuenta. Es, también, a partir de estos años cuando empiezan a 

realizarse estudios sobre contenido y sus criticas.

A continuación se irán 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 L04.: Dimensiones de la publicidad
Dimensión
económica

■ Enfoques de pensamiento sobre los efectos 
económicos de la publicidad.
1. “Publicidad = Información de Mercado”
2. “Publicidad = Poder de Mercado”.

• Efectos económicos de la publicidad.

Ver cuadro 1.05. 

Ver cuadro 1.06.
Dimensión
informativa

■ Teoría de la Economía de la Información.
■ Medición y valoración del contenido 

informativo.
■ Valoración de los consumidores. Ver cuadro 1.07.

Dimensión
ético-moral

• Carácter estético.
• Carácter etico.

Dimensión
social

■ Relación anunciante-consumidor.
■ Relación consumidor-posesiones. Ver cuadro 1.08.

FUENTE; ELABORACION PROPIA.

13.1. Dimensión económica de la publicidad

En este apartado se presentan, en primer lugar, los dos enfoques de pensamiento sobre ios 

efectos económicos de la publicidad para pasar, más adelante, a analizar detalladamente 

uno de los efectos. Todo ello con objeto de constatar la naturaleza económica de la 

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



1.3.1.1. Dos enfoques de pensamiento sobre los efectos económicos de la publicidad

Son dos los principales enfoques de pensamiento sobre los efectos económicos 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 función 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 información facilita al consumidor comparar entre las 

marcas y éste comprará aquella que es calificada de mayor o mejor “valor”. Asimismo, 

aumenta la sensibilidad a las variaciones en el precio, incrementa el número de bienes 

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

Como toda empresa puede comunicar las características 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. Además, aumenta la rivalidad en el mercado, >*a 

que la información emitida por el productor permite al consumidor comparar las distintas 

marcas. Asimismo, los consumidores informados presionarán a las empresas a reducir los 

precios e incrementar la calidad y las nuevas empresas que entran en el seao r impulsan la 

innovación.

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

Como también lo es el efecto sobre los beneficios, a consecuencia de la reducción de 

precios.

Tellis y Fomell (1988) reformulan la identificación Publicidad = Competencia de Mercado y 

la definen como la teoría sobre estructuras de mercado “eficientes” . En este escenario, los 

consumidores informados están dispuestos a pagar más por mayor calidad. Las empresas 

capacitadas para ofrecer marcas de calidad superior incrementan los niveles de publicidad, 

aumentando así la cuota de mercado y obteniendo mayores beneficios.
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Por otra parte, Comanor y Wilson (1967), máximos exponenles de la escuela que identifica 

publicidad con Poder de Mercado -ver cuadro 1.05.-, concluyeron a partir de un estudio 

empírico realizado en sectores de bienes de consumo, que la publicidad tiene un impacto 

signiñcativo y cuantitativamente importante en la rentabilidad del mercado, lo cual seria 

indicativo de la existencia de poder de mercado.

Para esta escuela, la publicidad tendría 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 más en 

publicidad, lo que significa un aumento de las barreras de entrada. Dentro del sector, la 

competencia entre empresas disminuye. Además, están capacitadas para establecer precios 

más 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 más 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 basándose 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 atención en diferentes tipos de publicidad. Por una parte, la publicidad 

ayudaría a recordar el número de sustitutos posibles en la selección, es decir, aumentaría el 

número 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 actúa reforzando las preferencias de los 

consumidores -publicidad de marca-, lo que se traduce en una reducción 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 económicos de la publicidad
ESCUELA DE PENSAMIENTO EFECTOS ESCUELA DE PENSAMIENTO
Publicidad como Competencia de 

Mercado
Publicidad como Poder de Meraido

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

PubUctdad 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 más 
sensibles al precio y compran el mejor 
"valor". Solamente la relación calidad- 
precio afecta a la elasticidad para un 
produao detcnninado

Camporumieoto de 
compra del consumidor

Los consumidores llegan a ser leales a la 
marca y menos sensibles al precio, y 
perciben un menor número de marcas 
competidoras para las marcas 
publicitadas

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

Barreras de entrada Los entrantes potenciales deben superar 
las lealtades de marca establecidas y 
gastar relativamente más en publicidad

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

Estructura del sector y 
poder de mercado

Las empresas se aíslan de la 
competencia y de los rivales 
potenciales, la concentración aumenta, 
dejando a las empresas con un poder 
más discrecional.

Consumidores mejor informados 
presionan sobre las empresas para que 
reduzcan los precios y mejoren la 
calidad La innovación se facilita \’ia 
nuevos entrantes

Evolución dd mercado Las empresas pueden aumentar los 
precios y difícilmente van a competir en 
las dimensiones precio o calidad. La 
innovación podría ser reducida.

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

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

Fuente: Albion(1983; pp. 18).

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

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

distribución (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 información, ya que no 

existen probabilidades de ganancias derivadas de la misma y es, al mismo tiempo, más 

vulnerable a la publicidad.

Por otra parte, el fabricante consigue diferenciar el producto con publicidad y busca la 

lealtad a su marca. Así. puede incrementar el precio de venta al detallista. Este último, a 

pesar de la reducción de su margen de beneficio, la acepta al suponer que el rendimiento de 

un producto diferenciado será 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 búsqueda de 

información y es menos \'ulnerable a la publicidad. El objetivo de) fabricante es incrementar 

el número de puntos de venia y, 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 económicos 

derivados de la publicidad difieren en función 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. Aquí, los consumidores tienen una amplia gama 

de bienes sustitutivos, lo que significa concentración del poder en el distribuidor que 

consigue el mayor margen posible. Además, 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 diferenciación 

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 situación anterior. Es más, los



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

detallistas*.

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

situación.

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

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

1.3.1.2. Efectos económicos de la publicidad

A continuación se procede al análisis particularizado de cada uno de los efectos. Éstos han 

sido clasificados en macroeconómicos y microcconómicos -ver las claves principales en el 

cuadro 1.06., pp. 52-,

/ . i .  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 concentración de mercado, diferenciación o lealtad a la marca.

La semilla de la discusión podría encontrarse en el carácter mismo de la publicidad. 

Mientras que las teorías de unos se basan en una publicidad no informativa y más 

persuasiva, que afecta a preferencias y gustos, otros sustentan las su>’as en una publicidad 

informativa. De aquí 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 o monopoltsticas.

 ̂El modelo de Stcincr contempla pan este segundo escenario nuevas casuísticas en fiinción del dominio de las



La fuerte intensidad de ta publicidad provocaría economías de escala, que hacen ineficiente 

la entrada a escala reducida. Asimismo, jugaría 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 concentración del mercado, la diferenciación 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 reducción en el 

nivel de precios de un competidor seria respondida con la bajada de precios del resto, lo que 

neutralizaría sus efectos. En consecuencia, los precios se mantienen altos y tos beneficios 
son 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 concentración de mercado propicia, además, un tipo de publicidad enérgica, persuasiva y 

poco informativa. Es más. hipotéticamente, la concentración se traduce en un intento de 

diferenciación entre productos que, objetivamente, son idénticos y a los que la publicidad 

añade un valor, no fisico, sino más bien psicológico y, por supuesto, totalmente subjetivo. 

Significa que, cuando un consumidor adquiere un producto, adquiere, además, la marca y 

todo un conjunto de significados.

El fin de esta diferenciación 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 rabrícante o I»  del detallista.



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

permite incrementar el nivel de precios y de beneficios^

La concentración se perpetúa con la existencia de barreras de entrada, que son generadas por 

la publicidad, directa o indirectamente, mediante la diferenciación de productos^. La 

publicidad y la diferenciación estimulan, pues, la concentración*.

Finalmente, los niveles de precio y márgenes elevados permiten que la inversión publicitaria 

aumente, formando una cadena de concentración-rentabilidad-publicidad-concentración -ver 

figura-.

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

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

* En este sentido fue Bain (1956) 'Ciiado en Corroinor y Wilson (!979)* uno de los primeros en afirmar que 
fuenes gajfos en publicidad podrían tener consecuencias anticompetiti%-as. v-a que la publiddad daba lugar a 
ventajas de mercado derivadas de la diferenciación y. consccuememenie. podrían 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 comunicación -menores costes y mayores espacios publicitarios- a los mayores 
anunciantes frente a ios menores o la necesidad de un número mínimo de impactos con un coste cxccsín’o para 
las empresas más pequeñas
* Si. efixtivamentc, la publicidad provoca concentración, entonces dcberia existir una relación entre ios niveles 
de publicidad y la concentración, de forma que aquellos seaores con gran inversión publicitaria deberán tener 
mayor tendencia hacia la concentración que otras. En este sentido, Tdscr (1964) analizó 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 correlación significativa para los afios 1948. 1954 y 
1958. Tampoco halló una correlación significativa entre las variaciones en el ratio PA' y en la cotKentración 
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) ratificó esta 
correlación significativa.
Asimismo, en et estudio empírico de Strickiand y Wetss (1976) los resuludos mostivon que la intensidad de la 
publicidad tiene efectos positivos sobre la concentración.
Simplemente a modo de referencia, se pueden enumerar, por un lado, los estudios de Mann eí a¡. (1967), Blair 
(1972), Mann (1974), Lancaster el al. (1982) y Mueller (I9S4) 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 fúeitemenie criticados por equiparar baja 
correladón y e ( ^ o  anticompetencial. Sus criticos sostienen que, simplemente, es indicativo de que ambas 
variables son independientes entre si.
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(9)

PUBLICIDAD

(9) NO

(8) I INFORMATIVA

BARRERAS DE 
ENTRADA

C O N C EN IR A C IO N i j i ) ^  E IJ^ A C IO N  DE PRECIOS
[d e l  M ERCADO Y D E B E N E n C lO S

( 10) (II)

\
<S)

¡DIFERENCIACION DE 
jPRODUCTOSY 
'LEA1.TAD A M ARCA |

( t )  Si h*> coDocsimcion Je  mcrcatlu. el numero J e  com petiJoca  que euntrnian U m i\o r  p u le  tic U i \ i n u s  es rsdua(ia . y
e iu n  Uencn un elcfStJo ynSa J e  ncjiiK isnon, en cw uecucncu , do to lu c tn n  el tu t t l  de preeic» Si alguno de I «  
cuoi{«UiJ»(ci tleo tlien  ro lucu  ct mvct «le p tccim , b  m p u a u  Jc l m l u  ile lu í compctHlnrci k t u  Umbten uní 
mtucCHMi, cIm uiunJtf «le forma, lo* pm iÚ cs efoctcn de U p n in c n  tcxlucción de procioj Al mantener elev«d<» loi 
pncicn, el mareen a  ma>or y, enciTOCcuencu. Um bien leu heneficim

(2) i A» elcMdos bcnefíao i \  U nu civnpclencu de prccim  pcrmilcn ic a ltu r  fu c r la  m ^cnum ci p u M ia litiu
(3) La conoenlraciOQ del mercado da lu)W a d e m u , •  un U;v de  p tih licubJ enérgica y poco in ro an iU ti □ cv u u in c iile

uifonnaliv'i
(4) y  (5) 1J  coocentncion de m ercado um bieo  implica un tntcnio de difcTcncucion de frwlucioa basicamenle ig u a la , lanío de

fonni directa como indirecta i  tnxes Je la publicidad 
(i) La difcrcncuciofl peimiie i  la elevar Im precios, va ijue el cunsunudor esu dispuesto i  pagar un sotire-precio por

algo. i|ue en pnncipo el cree i{ue es superior u itiqor 
(7) Los etev-Bdut heneficios pennitcn ra li/a r ruertes in\enioncs pubUcitarus
(5) \ j t  cu rw entnoon te  pcrpelúa a cunsecuencu de la* tu trc n i  de en tn d a
(9 )« (1 0 ) Ij  puN iodad no infonnauv* p«dna g en cn r h a rre n s  de en tnda  bien dtrcctamenie o bien a tn \e s  Je  la difercnciactoa 

de productos
( I I )  pubticidad y la difcrenciacton dan lugar a la coticenIneión. y t  que. adem as de generar barreras de entrada, impidcc
___________el crocunjcnloiie las pcijucftn em p rc f»  \a  cxK icn io . % «um enu la conccntiacinn

F u e n te  Aaker y Myers (1984, pp 519)

Por contra, otras teorías argumentan que ia publicidad actúa como agente que favorece la 

competencia. Así. 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 comparación 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, más informados, presionan para que los precios disminuyan; y 

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

sólo no conduce al monopolio, incluso, promueve la competencia.



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 actúa 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 opinión de Brozen (1973), la publicidad es más un medio de entrada que una 

barrera, ya que crea deslealtad. Aquellos productos más intensamente anunciados tendrían 

una mayor rotación y una vida más corta que aquellos anunciados menos intensamente. Esto 

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

Considerados los dos modelos y dada la naturaleza de esta investigación, lo más 

sobresaliente es la naturaleza microdimensional de la publicidad, y con relación a los efectos 

sobre la estructura del mercado, la bipoiarídad, la ambigüedad y la carencia de 

investigaciones definitivas que constaten dichos efectos.

¡.3.1.2.2. Nivel de precios  -  coste.s Je producción y  Je distribución

Asimismo, los diferentes estudios publicados sobre el efecto que la publicidad ejerce sobre 

el nivel de precios y costes, ponen de manifiesto el alcance microeconómico 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 economías de escala en producción y 

en distribución, podría originar una reducción de costes y, finalmente, traducirse en una 

disminución 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 podría reducir los costes al compensar los costes de la venta personal y los de las 

promociones. Asimismo, podría dar origen al aumento en el tamaño de la empresa y reducir.



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

publicidad porque es menos costosa que otros métodos de marketing.

Por otra parte, la existencia de economías de escala’ suscita múltiples argumentos y 

contraargumentos. Schmalensee (1978) y Albion y Farris (1981) defienden que la publicidad 

puede reducir los costes a través de economías de escala en la producción y en la 

distribución, de la comunicación 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 economías de escala con resultados 

contradictorios. Asi, la encuesta a productores de Sandage y Bemstein (1956) indicó que las 

mayores empresas tienen ratios de publicidad sobre ventas menores; Stigler (1958) no 

encontró correlación entre tamaño de empresa “óptimo” y ralio de publicidad sobre ventas; y 

la encuesta de Kolliner (1963), concluía que los mayores anunciantes tienen menores ratios 

de publicidad sobre gastos de ventas.

Por otra parle, Simón (1965), que rechaza la utilidad del dato de ratio de publicidad como 

baso para la investigación económica de la publicidad, tras revisar otro tipo de estudios 

donde se incluían datos experimentales y análisis econométrico, concluyó que para una 

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

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

cuestión es si ésta, efectivamente, se traduce en una reducción de precios final.

En este sentido, la simple enumeración de productos que han sufrido la reducción en el nivel 

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

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

■ 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, además del trato editoríal 
favorable (seria una forma de octemalidad).

■ 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 acepción de economía de escala.



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

veces, de la técnica conocida como ‘‘desnatado del mercado” para así 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 

rechazaría la compra de esc producto, o quien se fundamenta en la teoría microeconómíca y 

sostiene que la publicidad hace que la curva de demanda sea más elástica y, por tanto, los 

precios se reducen", o, por el contrario, aquellos como Aaker y Myers (1984), que sosUenen 

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

En definitiva, parece que el efecto que la publicidad ejerce sobre el precio final es ambiguo. 

Quizás la clave se encuentre en la definición de la propia función del precio. Esto es. si el 

precio está en función del coste, la publicidad puede llegar a tener un efecto sobre el precio, 

pero no sí está en función de la competencia (Diez De Castro y Martín 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 diferenciación (Myers, 1971).

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

alcance microcconómico.

1.3.1.2,3. Bene/tcios

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

publicidad ejerce sobre los beneficios empresariales.

Citado en Simón (1965),
A juicio 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 función de su posición 
asi como de su inclinación o pei^ienie. Una inclinación 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 “más reaa” es crecientemenie eUstica en mayores prccios. 
Paradójicamente, si la publicidad cambia ta extensión de la cur%-a de denianda de forma ascendente; la 
demanda se convierte mis elástica aumentando el nivel del precio.



En este sentido, es preciso puntualizar que la publicidad puede ser considerada como gasto o 

como inversión. Mientras que aquellos estudios que analizan la relación entre bénefícios e 

intensidad publicitaria la consideran como gasto, y constatan una relación positiva entre 

ambas variables, aquellos que la consideran una inversión -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 relación entre ambas variables, se ha desagregado la 

variable beneficios, de forma que la variación en el nivel de beneficios puede ser el resultado 

de la variación en el volumen de unidades vendidas, el nivel de precios y el nivel de gastos 

que conlleva efectuar dichas ventas.

La relación entn; publicidad y ventas es bastante compleja, complejidad que se halla en la 

dificultad de determinar causa y efecto. Si la lógica 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

Además de las variaciones en el volumen de unidades vendidas y en el nivel de precios, los 

beneficios pueden verse alterados por la variación en las necesidades de inversión 

publicitaria. León (1996) defiende que aquellas marcas con grandes cuotas de mercado 

requieren una menor inversión en publicidad que aquellas con pequeñas 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 desagregación, el efecto que la publicidad ejerce sobre los 

beneficios empresariales es, todavía, objeto de controversia. Pero de nuevo, a efectos de este 

estudio, es evidente el alcance microeconómico de la publicidad.



1.3.1.2.4. Inversión publicitaria - consumo 'global - niveles del PIB

Pero los efectos de la publicidad son también macroeconómicos. Más concretamente, en este 

epígrafe se cuestiona ia relación entre inversión publicitaria, consumo global y mveles de 

PIB, que conocida como la hipótesis de Galbraiih, mantiene que un incremento de la 

inversión 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 (1 9 6 2 ) '\ Yangh 

(1964)'\ Connor (1966), Wright ct a¡. (l977)’^  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 más importantes del estudio del efecto macroeconómico de la 

publicidad es si ésta causa consumo, si el consumo causa publicidad o si la relación es 

reciproca que, por otra parte, no está 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 ( i 981).
“  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 (íhonson, 1960), la 
incapacidad de alcanzar la prosperidad actual sin ella (Connor, 1966), o d  impulso que la publicidad p r o v ^  
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 más e\'idencias para alegar que 
la expansión económica determina el volumen de inversión en publicidad que x’icevwsa (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 contrarío (Norris. 1980). que d  nivel 
de vida actual no oscilaría en absoluto s: todo d  sector publicitarío desapareciese... La lista podría 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 a i  (1977), Jacobson y Nicosia (1981), Colwell y 

J c f ^  (1983), tratan de dar respuesta a esta relación 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 ecuación sólo explicaba una pequeña variación.

Mientras tanto, Taylor y Weiserb (1972) utilizaron datos anuales para el periodo 1929-1968 

para estudiar la relación opuesta, esto es, el efecto de la publicidad en el consumo y ahorro. 

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

Por otra parte, sí Peel (1975) halló que la publicidad tenía un impacto significativo sobre el 

consumo en el Reino Unido durante el periodo 1956-66, haciendo uso de una modelización 

econométrica, Schmalensee (1972), utilizando, en este caso, datos trimestrales de EE.UU. 

para el mismo periodo, no encontró evidencias de tal efecto. Según sus resultados, la 

publicidad corriente era más explicativa que la publicidad pasada para la predicción del 

consumo corriente. Es más, la publicidad futura era todavía más explicativa que la 

publicidad corriente. Schmalensee (1972) interpreló estos resultados como evidencia de que 

el consumo crea publicidad. No obstante, también podrían ser interpretados como evidencia 

de una relación recíproca entre publicidad y consumo o una unión causal que ocurre 

demasiado rápidamente para ser detectada por los datos trimestrales empleados.

También Ashiey ct al. (1977) aplicaron un análisis de causalidad para detectar la relación 

entre publicidad y gastos de consumo personal entre 1956 y 1975. Hallaron una causalidad 

instantánea 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 relación 

causal entre la publicidad y el comportamiento de consumo. En su estudio concluyen que 

hay una relación entre gastos en publicidad y gastos en consumo personal. En primer lugar, 

constatan una asociación positiva entre ambas variables para un mismo año. Y, segundo, sí 

se mantiene todo lo demás constante -cacteris paribus-, el ahorro de ese año disminuye y,



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

presupuesto.

Si los autores citados previamente se limitan al estudio de las causalidades de un único país, 

Colwell y Jeffres (1983) amplían su ámbito de estudio a 50 países. Además, incluyen entre 

sus técnicas de investigación una técnica analítica que establece las estructuras causales. 

Éstos reconocen que lo idóneo es utilizar datos mensuales o, al menos, trimestrales, pero al 

no disponer de ellos para todos los países 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 relación causal entre renta y publicidad. Por otra parte, la 

hipótesis que afirmaba que la renta da origen a la publicidad, y ésta al consumo, no fue 

aceptada. En defmitiva, los resultados de esta investigación 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 hipótesis de Galbraith, 

parece aconsejable mostrarse prudente a la hora de posicionarse en la relación causa-efecto 

entre publicidad y consumo global. No obstante, a efectos de este estudio, es e\ndente el 

alcance macroeconómico de la publicidad.

1.3.1.2.5. Demanda primaria o demanda global en una categoría de producto^'*

La publicidad de un producto puede causar un incremento en el ni\ei de la demanda global 

de una categoría o mantener el mismo nivel redistribuyendo la participación de las diversas 

marcas comerciales integradas en esa categoría.

Caibraith mantiene que tanto ta renta personal más alia y el desarrollo industrial conducen a la publicidad. 
1.a publicidad gestionará la demanda agregada de una nación para ajustar, asi, las necesidades de un sistema 
industrial. Además la publicidad creciente da lugar a consumos crecientes Si el propósito de la publicidad es 
gestionar la demanda y sostener el crecimiento del sistema industrial, el consumo debería tener, incluso, un 
efecto causal en la producdón.
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 
!os deseos tienen su origen más en la personalidad del consumidor que en las imposiciones de la sociedad 

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



Según las investigaciones de Comanor y Wilson (1974), existen evidencias de que la 

publicidad total del sector puede ejercer una fuerte influencia en la asignación de la demanda 

intersectoríal. En este sentido. Lambin (1976) halló que sólo en 4 de los 16 sectores 

analizados existía una relación 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, todavía, 

demostrar fehacienicmcmc la relación entre publicidad y demanda primaria de bienes de 

consumo.

Quizás, tal y como sugieren Schultz y Wittinck (1976), la publicidad ejerce sobre la 

demanda primaria un efecto diferente dependiendo de la categoría de producto. No obstante, 

la principal dificultad es, sin lugar a dudas, su definición. Obviamente, los hallazgos de los 

efectos de la publicidad sobre la demanda primaria dependen, en gran medida, dcl nivel de 

agregación, 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 macroeconómico.

1.3.1.2.6. Financiación de los medias de comunicación

La sociedad “disfruta” de una televisión y de una radio sin contraprestación monetaria, de 

una prensa con un precio inferior a su coste y todo ello, gracias a la Financiación de estos 

medios de comunicación vía publicidad.

Mientras que la financiación de los mass media, los efectos sobre la libertad de prensa o la 

libertad de discurso en los canales de comunicación, son los efectos más 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 aparición de nuevos soportes o 

emisoras.

Asimismo, León (1996) sugiere que los mayores ingresos derivados de la publicidad podrian 

ser reinvertídos en mejorar la estructura productiva, los contenidos y la promoción de un 

soporte, lo cual elevaría, aún más, su audiencia, que, a su vez, atraería más publicidad. El 

resultado sería la creación de grandes y poderosos grupos de medios de comunicación de 

masas.

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

ejercer sobre los contenidos.

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

financiación de los medios de comunicación'”.

El cuadro 1.06. ofrece una visión resumida de los principales efectos económicos de la 

publicidad, clasificados en efectos macrocconómicos y microeconómicos.

^  Las anteriores x-anables no agolan el análisis de ta dimensión económica de la publicidad como institudón. 
Sería, asimismo, necesario la toma en consideración de otras, como su influencia sobre nue\*os productos -la 
publicidad sería un estimulo para la innovación, signifíca, conseajcntemente, expansión económica y creación 
de nuevos puestos de trabajo (Norrís, !984)<; la productividad -la publicidad podría haber aumentado la 
productividad al inHuir sobre los individuos a trabajar más 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.: Dimensión económica
EFECTO DE LA BIPOLARIDAD CONCEPTOS -  PALABRAS

PUBLICIDAD SOBRE: CLAVE
■ La estnictura de mercado ■ Inaemento de la competencia. ■ Concentración

■ Reducción de la competencia: • Barreras de entrada
estructuras oligopolísticas o • Diferenciación
monopolisticas • Lealtad

S ■ Preciosu • Beneficios
'Oc • El nivel de precios y los • Incremento de los precios ■ Economías de escala
1 costes de producdón y • Reducción de los precios • Eficiencia en el marketing
L* de dtstríbución ■ Incremento de los costes • Reducción de costes yu
‘c ■ Reducción de los costes reducción de precios finalesB • Estnictura de mercadoO
u ■ Fidelidad
UJ • Los beneficios ■ Incremento de los beneficios • Volumen de unidades

• Reducción de los beneficios vendidas
• Nivel de precios
• Nivel de gasto: intensidad de

la inversión
• Los niveles del PIB y el ■ Incremento del PIB y del • Hipótesis de Galbraith

consumo global consumo global
c 
t 1 • Reducción det PIB y del

'i consumo clobal
■ La demanda primaria en * Incremento de la demanda ■ "Canibaltsmo"

¿  i una categoría primaria ■ Definición de categoría
tJ ■ Reducción de la demanda
«f primaria

• Los medios de ■ Reducción o eliminación dcl • Cofinanciación
comunicación paiíO

U .2 . Dimensión informativa de la publicidad

Analizadas las variables que conforman la dimensión económica de la publicidad y 

constatado su alcance económico, a continuación se examina la dimensión infomiativa. Se 

incide, sobre todo, en la Teoría de la Economía de la Información, 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 descripción objetiva de las 

características y precios de los productos (Boulding, 1965). Ésta juega 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 básica de la Teoría de la Economía de 

la Información.

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 más, los consumidores perciben la publicidad como poco informativa. Estas tres 

¡deas -publicidad es una fuente de información para el consumidor, la medición del 

contenido informativo de los anuncios y la valoración 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.

I.3.2.L Teoría de la Economía de la Información

Desde el enfoque de la “Economía de la Infomiación*' se sugiere que la publicidad es uria 

fuente de información con valor para el consumidor, ya que facilita la identificación del 

vendedor y el conocimiento del precio de venta de sus productos. Por otra parte, la cantidad 

de información requerida por el consumidor estará limitada por el coste de oportunidad de 

su búsqueda (Stigler, 1961)*'.

Asi, cuando el consumidor desea conocer el producto de menor precio investiga, busca 

información y la publicidad es, en esle sentido, un recurso válido. Si las diferencias de 

precio entre los productos son sustanciales con relación al coste de investigación, el 

consumidor verá recompensada su labor de investigación. No obstante, la búsqueda de 

información está regida por la ley de rendimientos decrecientes, donde el punto óptimo es 

aquel que iguala el coste de investigación a los ingresos marginales esperados (Stigler, 

1961).

El contraste empírico 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 información se



obtiene tras una experiencia de compra y uso (EQ o Experience Qualities). Para el caso de 

SQ, sí las características anunciadas difieren de las reales, el consumidor se percatará de 

estas diferencias antes de su compra, lo cual reduce considerablemente la probabilidad de 

realizar publicidad engañosa.

En el mercado de EQ, donde la información se obtiene tras una experiencia de compra y 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 repetición de la compra o de la “experiencia”, la publicidad 

engañosa no tiene razón de ser.

Pero, realmente, ¿los anuncios informan? Los estudios sobre análisis de contenido 

informativo pueden ayudar a responder esta pregunta.

I.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 función 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 dicotomía 

información/persuasión se identifica con la dicotomía 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 información y por publicidad 

informativa, y qué por persuasión y por publicidad persuasiva. Para muchos el contenido 

informativo de un mensaje publicitario es la comunicación 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 más, lo que para unos es información para otros no lo es.

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



Por otra parle, la persuasión es la manipulación de los símbolos 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 modifícar su nivel de conodmiento... Y, por 

tanto, se puede considerar que la persuasión está presente en la publicidad por naturaleza.

Asi, Hunt (1976) propone distinguir entre aquella de **alto contenido” informativo y la de 

“bajo contenido”. El mayor o menor contenido informativo depende tanto de la cantidad 

como de la calidad o la utilidad de la información. Además, la cantidad de infonnación 

percibida es individual, en el sentido de que un mismo mensaje contiene distinta cantidad de 

infomiación para cada consumidor.

El problema es, ahora, la falta de definición de lo que constituye contenido informativo alto 

y contenido informativo bajo. Cualquier apro.ximación realizada deberá tener en cuenta, 

además, las expectativas de! consumidor y, quizás, también, su actitud general hacia la 

publicidad. Asi, en opinión de Sepstrup (1981), lo más adecuado es establecer una política 

de mínimos generales de contenido informativo y e \ita r toda especificación sobre el tipo de 

información.

Con relación a los estudios empíricos, 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 único criterio informativo. Sin embargo, el porcentaje se reduce 

claramente cuando el número de criterios exigidos aumenta a dos, tres o más“ .

Entre los estudios de contenido informativo se pueden citar, entre otros, los de Resnik y 

Stem (1977), Márquez (1977), Pollay ci a i (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 drásticamente

”  Los criterios infomiativos utilizados en este tipo de estudios podrían ser, entre otros, los siguientes: precio- 
valor, segundad, calidad, investigación, independiente, resultado del uso. investigación de U empresa, 
componentes o contenidos, nuevas ideas, disponibilidad (en tiempo o tugar), facitidad de obtener más 
información, ofenas c promociones, instrucciones de uso, sabor variedades del producto, nutrición, 
comparaciones, envases y formas, nombre de la empresa, garantias, financiación.



el número de anuncios considerados como tal. Incluso en el caso de Dinamarca, donde la 

regulación del marketing es muy estricta y el movimiento consumerista muy activo, la 

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

En cuanto a los trabajos comparativos entre países, 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 Canadá (Pollay e¡ al. 1980) y superior 

que en Gran Bretaña (Weinberger y Spotts. 1989).

Desde una perspectiva diacrónica, el contenido informativo habría 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 según la 

metodología 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 más que 

informativos‘\  Quizás, seria necesario rcali/ar un estudio de carácter cualitativo.

1.3.2.3. l ’aforación de los consunúdores

Aun cuando los estudios sobre contenido informativo ponen de relieve la escasez 

informativa, seria también intere.sante conocer la percepción del consumidor y de los 

responsables publicitarios.

El punto de vísta 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 número de exposiciones (Aaker y Norrís, 
1982)



publicidad reside en que ésta sea informativa-, según los datos de Rotenberg eí a i  (1978), 

los segtindos parecen no atender esta petición, y sólo un 5% de los profesionales manifiesta 

que la principal función de la publicidad es la de ofrecer información. Es más, las agencias 

publicitarias creen que anuncios muy creativos, aunque no informativos, son la mejor forma 

de atraer la atención 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 número, presentaron elevados 

coeficientes de correlación con el recuerdo, la convicción, la eficacia y el interés, lo que 

indica que los anuncios que fueron percibidos como infomiativos eran, al mismo tiempo, los 

más notorios y persuasivos.

Por otra parte, el consumidor percibe que el contenido informativo es realmente bajo. Así, 

en el estudio de Hallcr (1974) los encuestados consideran que la publicidad no es una buena 

fuente de información y que gran parte de ella contiene muy poca información. No obstante, 

los directivos no comparten esta opinión y sostienen que la publicidad ofrece información 

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 Teoría de la Economía de la Información, los estudios sobre 

contenido informativo y la relación de los consumidores con la publicidad como fuente de 

información, es evidente que el alcance del análisis de la dimensionalidad de la publicidad 

abarca esta otra dimensión, la informativa.



Cuadro 1.07.: Dimensión informativa de la publicidad
■ Teoría de la Economía de la 

información (Stigler, 1961; 
Nelson. 1970. 1974; Darby y 
Kami. 1973; Spence, 1973^\ 
Porter, 1976, Ehrllch y Fisher, 
1982)

■ La publicidad es una fuente de información para el 
consumidor

• Contenido informativo • La dicotomía publicidad informativa vs persuasiva en 
contraposición a la publicidad de alto contenido informativo 
vs de bajo contenido informativo

■ El escaso contenido informativo de los anuncios
• La publicidad, /.es una fuente de información?

• Valoración de los 
consumidores

• Oposición entre consumidores y anunciantes

FUENTE: ELABORACION PROPIA

U J .  Dimensión ético-moral

Constatado el alcance económico c informativo de la publicidad, a continuación, se procede 

a estudiar la dimensión ético-moral -"lo que la publicidad es”-, anali¿ando el carácter 

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 saturación, la ubicuidad, la intrusión o la 

falsedad en los anuncios, se enfrentan a aquellas que reconocen su carácter estético, artístico 

y simbólico.

1.3.3. /. Carácter estético de la publicidad

A efectos de analizar la dimensionalidad estética -o 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 artístico.

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

anuncios insultantes, al promocionar productos moralmente ofensivos, así como

Citado en Mixon (1994).
El carácter ofensivo de la publicidad sería de naturaJeza bidimensional: “productos ofensivos" y 

"ejecucionei ofensivas". “Productos ofensivos” serían aquellos que según normas sociales no deberían ser



comportamientos inmorales. El mal gusto es, además, una cuestión de etica y, en este 

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

Además del propio contenido de los anuncios, la alta frecuencia -que crea una sensación de 

saturación y de intrusión- y la falta de identificación como tal, pueden ocasionar en el 

consumidor un estado de irritación y de impaciencia que se supone que el anunciante en 

ningún momento pretende crear. Como afirma Le\nn (1993) ubicuidad, repetición e 

intrusión, son las tres características que más molestan de la publicidad. Esta situación es 

verdaderamente preocupante ya que, parece ser, que la efectividad de la publicidad resultaría 

seríamente peijudícada ante un incremento en el nivel de irritación del consumidor.

A pesar de todas estas criticas es necesario reconocer sus vinudes en cuanto al contenido 

artístico y a su orientación hedonista. La publicidad, como el artista, utiliza sistemas de 

símbolos y metáforas, es un intermediario cultural que opera con representaciones 

simbólico-artisticas y que influye sobre los gustos de la sociedad (Levin, 1993). La 

publicidad es, en definitiva, una forma de arte.

Con relación 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 mayoría de 

una dctemiinada sociedad o cultura. Además, los patrones de gusto varían 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 población. El futuro de una sociedad depende 

de su nivel de formación y la publicidad, si quiere ser realmente efectiva, deberá 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 investigación, lo realmente fundamental es constatar 

que el carácter estético de la publicidad se constituye como un elemento adicional en el 

marco del estudio de la dimensionalidad de la publicidad.

expuestos a discusión en público, mientras que “ejecución ofensiva” se refiere a la naturaleza de la qecución o



L3J.2. Carácter ético de la publicidad

La segunda de las subdimensíones del llamado “lo que la publicidad es” o la dimensión 

ético-moral recoge las valoraciones realizadas con relación 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 exageración en la publicidad, pero 

no toleran aquella falsedad que tiene por objeto el engaño. Además, los consumidores, 

conscientes del elevado grado de falsedad en las afirmaciones publicitarias, son bastante 

escépticos y prudentes (Borden. 1942).

En este sentido, el ámbito de la CAPV, se cuenta con la e.xperiencia de un estudio realizado 

por el Departamento de Comunicación Audiovisual y Publicidad de la UPV, por Olábarri, 

Sobera y León y financiada por una organización consumerista. Se establecieron una serie 

de criterios de \eracidad que fueron clasificados en diferentes niveles de lo que se puede 

entender por engaño*^ La principal conclusión que se desprende de este estudio es. según 

los autores, la escasa importancia del engaño grave. Concluyen que la publicidad no es 

engañosa, ya que menos del 50% de los anuncios fueron catalogados como tal. 

Normalmente, incurren en la e.xageración más que en la falsedad y, por tanto, la cuestión se 

resumiría en la determinación de la legitimidad de la exageración como técnica publicitaria.

También en 1994. el Departamento de Comercio y Consumo del Gobierno Vasco realizó 

una encuesta entre 2.800 ciudadanos pertenecientes a 142 municipios. Según los resultados, 

los consumidores vascos se sienten mayoritariamente engañados, 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 tópicos y/o temas utilizados en el anuncio, y no al producto mismo 
Los críteríos de veracidad utilizados fueron;

Grado de veríficabilidad: expresiones evidentes manifiestas; expresiones no verificadas, pero 
veriflcabies; expresiones no verificables. por faltar un núcleo susceptible de verificación; falsedad 
literal y publicidad engañosa por la forma de presentación.
Grado de exageración: anuncios sin exageración; anuncios con expresiones grandilocuentes y/o 
eufóricas; existencia de omisiones graves y existencia de exclusión expresa de la competencia.



Falsedad o veracidad, engaño o exageración, a efectos de esta investigación, resulta evidente 

el alcance ético de la publicidad.

1 J .4 . Dimcasión social de la publicidad: valores

Para finalizar con la descripción y análisis de la multidimensionalidad de la publicidad, a 

continuación se discute sobre la dimensión social. En este apartado se incide en “lo que la 

publicidad hace” tanto en su relación consumidor-posesiones como en la de anunciante- 

consumidores. En el primer caso, en la relación consumidor-posesiones, se debaten 

cuestiones referentes a la creación de necesidades, que serian satisfechas con la posesión de 

nuevos productos, o la modificación y/o el reflejo de los valores existentes en la sociedad, 

con especial hincapié en el materialismo-consumismo. En cuanto a la relación anunciante- 

consumidores, se cuestionan la manipulación y la utilización de estereotipos sociales -ver 

cuadro 1.08.-.

Cuadro 1.08.: Dimensión social de la publicidad; “Lo que la publicidad hace"
■ Relación consumidor-posesiones. ■ Creación de (nuevas) necesidades.

• Valores de la sociedad; Materialismo- 
consumismo. Espejo que refleja o 
modela.

■ Relación anunciante-consumidores. ■ Manipulación.
■ Estereotipos.

FUENTE: ELABORACION PROPIA

Se defiende que la publicidad actúa para cambiar actitudes, imágenes, conocimientos, 

sentimientos, preferencias o valores, lo que signifíca que la publicidad tiene efectos 

psicológicos, sociológicos y culturales"’. Estos efectos, que se analizan a continuación, 

denominados por Pollay (1988) efectos macromarketing, son menos ob\ios y más difíciles 

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

Aunque 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 empírica sólida-, se utiliza el término 
“efecto" por su amplía utilización.
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1.3.4.1. Creación 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 creación de necesidades por la 

publicidad.

En este sentido, Packard (1957) sostiene que las “necesidades verdaderas” de la mayoría 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 más opulenta, las necesidades van siendo creadas cada vez más por el proceso que 

las satisface". A su juicio, la publicidad tiende a crear un hombre que actúe acorde a las 

necesidades del actual sistema industrial: “un hombre que gaste lo que gana y que trabaje 

porque siempre necesita más“ (Galbraith 1967: 219).

No obstante, otra corriente de opinión no acepta que la publicidad pueda crear necesidades. 

Así, para la National Business Council o f Consumer AíTairs (1973) ha habido un cambio de 

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

Además, las acusaciones contra la publicidad no han sido contrastadas empiricamente, sino 

que son reflexiones y opiniones de intelectuales sin una base empírica (Demsetz, 1974). Se 

quieren cosas cuando se es consciente de su existencia y la eliminación de la publicidad no 

haría desaparecer la demanda del consumidor, porque los productos se demandan cuando 

verdaderamente se quieren o se necesitan (Ehrenberg, 1974). A juicio de Schudson (1984), 

las empresas adoptan el concepto de marketing y la orientación al mercado y, por tanto, 

tratan de detectar y satisfacer las necesidades, no crearlas.



También Lambin (1995) critica a Galbraith por la confusión 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).

Además, muchas de las criticas vertidas en contra de la publicidad son, en realidad, criticas 

al capitalismo, a la abundancia o a la persuasión. De lodas formas, la omnipresencia de la 

publicidad no significa, necesariamente, su omnipotencia.

1,3,4,2. I alores de la sociedad

En el marco de esta relación 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 

que 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) otorgaría a la 

publicidad la capacidad de modelar los valores.



Asimismo, la crecieme debilidad de las instituciones tradicionales -familia, iglesia y 

educación- habría hecho posible el resurgimiento de la publicidad como posible sustituía de 

aquéllas (Berman, 1981).

Entre los escasos estudios empíricos, el realizado por Moschis y Moore (1982) sugiere que 

la publicidad podría modelar los valores de la sociedad. No obstante, la dirección de la 

influencia no es tan clara y las correlaciones tampoco son muy elevadas, de forma que las 

conclusiones deben ser interpretadas con precaución.

En esta misma línea se posicionan Zunzunegui et al. (1990), quienes afirman que la 

publicidad ejerce una inílucncia muy poderosa sobre las actitudes, las decisiones y los 

sistemas de valores, o León (1996) quien sostiene que, aunque el objetivo de los anunciantes 

es, a príorí, 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 posición que sugiere que la publicidad modela los valores, hay quienes afirman 

que, exclusivamente, refleja lo que ocurre en la sociedad como .si de un espejo se tratara. Un 

espejo objetivo que refleja los cambios sociales, pero que tiene un efecto despreciable en la 

iniciación o modificación de dichos cambios (Wright y Warner, 1966).

Según esta otra posición, la publicidad no tiene el poder suficiente para dominar otras 

fuerzas que contribuyen a la creación de valores sociales y, en todo caso, afectaría a las 

opiniones y actitudes de los consumidores (Aaker y Myers, 1984). Sissors (1978), más 

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 área de trabajo -pero no en el de la publicidad-, lo que favoreceria la 

expansión de estas criticas.

Por otra parte, Schudson (1984) sostiene que la forma de operar de la publicidad no se basa 

en la creación de valores culturales, sino en la marginación 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 sí 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 empírica alguna que confírme dichos efectos. Para Ho\^’ard y Hulbert (1974), el 

problema se centra en la dificultad de la medición de estos efectbs^^.

En cieno modo, se puede citar e! estudio realizado por León (1993), un análisis de contenido 

realizado sobre una muestra de 1.794 anuncios en TV, radio, diarios y revistas. Éste constató 

que los mensajes más predominantes apelaban a la funcionalidad y al beneficio económico 

de los productos. Sin embargo, este tipo de publicidad funcional y pragmática pasaria 

desapercibida para la critica, mientras que una sola campaña basada en valores sociales o 

asocíales alcanzaría una relevancia social superior a 100 campañas funcionales. Por ello, 

sugiere que no se debería hablar de la publicidad sino de cam p ará  concretas.

Finalmente, para Fowles (1996) es poco o nada probable la relación causa-efecto entre las 

imágenes reflejadas y los \alores sociales. Señala que las imágenes 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 empíricas que confirmen la veracidad de una u otra hipótesis, pero que da pie 

para que la publicidad sea objeto de las peores y más duras criticas.

/.3.4.3. Materialismo - Consumismo

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

Para algunos la publicidad habría 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 
medición, no signifíca que hay que ignorarlo.



sociedad a expensas de otros valores (Lasch, 1978; McBride, 1980; Lcars, 1983; Pollay, 

1986; Fowles, 1996; León, 1996).

Para otros es ilusorio esta hipótesis y ha sido rechazada por los estudios empíneos sobre la 

medida de la eficacia económica de la publicidad (Lambin, 1976), y por los estudios 

macroeconómicos, “que muestran que, a largo plazo, la propensión al ahorro ha dado prueba 

de una gran estabilidad en las economías industríales, a pesar del crecimiento de la 

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

De todas formas, la relación causa-efecto entre publicidad y materialismo no es de! todo 

clara, ya que la tendencia materialista de nuestra cultura precede a la moderna publicidad. 

Además, no seria justo responsabilizarla de todos los problemas, ya que los flujos como la 

urbanización, la e.xpansión industrial, la movilidad geográfica o el incremento en el nivel de 

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

1.3.4.4. Manipulación

Enmarcada, también, en la dimensión social, se critica la manipulación que los anunciantes 

ejercen sobre los consumidores haciéndose valer de la información “privilegiada” que 

proporciona la investigación de mercados. Una vez más, se cuestiona el poder de la 

publicidad y la soberanía 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. Así, la tesis 

de Packard (1957) es que la publicidad manipula gracias a los conocimientos que ofrece la 

psicología motivacional y el psicoanálisis, que logra influir en los hábitos, el 

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



consumidores, al emplear estímulos por debajo del umbral de percepcíóru es decir, mediante 

la publicidad sublimína!^°

En esta misma dirección, para Kirkpatrick (1986), los anunciantes emplean el engaño y la 

manipulación 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 persuasión en la 

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

I.3.4.S. Estereotipos

Como punto final de la dimensión social -“lo que la publicidad hace"- en su relación 

anunciante-consumidores se hace referencia a los estereotipos^V Se describe cómo los 

anunciantes, en su relación con los consumidores, pueden crear o promover ciertos 

estereotipos. Se critica que la publicidad presenta una imagen estereotipada de la realidad y 

la más N'isible y criticada es, quizás, la esicreoiipación racial y sexual.

Los estudios que tratan sobre la discnminación y cstereotipación social concluyen que los 

anuncios enfatizan las imágenes tradicionales y totalmente esiereoiipadas, de forma que los 

esfuerzos sociales para promover la igualdad de los diversos colectivos resultan muchas 

veces baldíos.

Entre otros, Flick (1980) demostró cómo 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 posesión de productos de precio ele\'ado, las mujeres aparecían en 

contextos relacionados con el hogar y productos como los cosméticos, el vestido y la 

alimentación. Es más, las mujeres se representaban como jóvenes, 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 estercotipación es asignar un cliché a un grupo, fijar a un grupo una idea, una opinión o una concepción 

muy simplificada.
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Asimismo, Sepstnip (1981) concluía 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 representación 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, jóvenes, hermosas y sexys. Mientras, los hombres se presentaban 

con una amplia selección 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 más prestigiosas se reser\’an para el hombre 

(Cosgrove, 1991; Kolbey Langefcld, 1991).

Oleaga tv a i  (1990) o León (1996), también han realizado estudios relacionados con la 

estereotipación y también constatan la e.vislencia de la estereotipación se.xual. Es evidente, 

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

Como también lo es la muhidimcnsionalidad, tal y como ha quedado patente en este 

recorrido realizado desde la dimensión económica 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 

científico y se limitan a ser meras reflexiones. Se requiere, para todas las dimensiones, en 

especial para las dimensiones sociales, un mayor esfuerzo de investigación 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 análisis empírico. Además, el análisis de los valores se enfrenta a 

conclusiones difícilmente clasificabics en correctas o Incorrectas.



Ha quedado también patente que la investigación 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 capítulo que tenia como objetivo la 

defínición del concepto “publicidad como institución social" y que, a su vez, responde a uno 

más general, la construcción de un instrumento de medida.



2. FACTORES DETERMINANTES DE LA ACTITUD DEL 

CONSUMIDOR HACL\ LA PUBLICIDAD

2.1. ESTADO DE LA CUESTIÓN

Una vez que se ha analizado el concepto “publicidad como institución social” comprendido los 

rasgos característicos de aquella sociedad donde la publicidad encuentra su razón de ser, 

destacado su multifuncionalidad y estudiado su multidimensionalidad dual o bipolar, se 

procede al análisis de aquellas investigaciones relacionadas con los “ factores determinantes de 

las creencias hacia la publicidad”. Para ello se describirán, analizarán y evaluarán los objetivos, 

la metodología, las técnicas de análisis y los resultados, y se señalarán las aportaciones de los 

diversos estudios publicados a lo largo de las cuatro últimas décadas. Asimismo, se irán 

descubriendo las opiniones, creencias y actitudes’* de los consumidores hacia la publicidad y 

cómo los investigadores han ¡do configurando áreas de creencias en función 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 crccncias y actitudes son objeto de confusión en ta mayoría de tas investigaciones Según la 
propuesta realizada por Ajzen y Fishbein (1970), la denominación correcta seria "actitudes hacia las 
creencias” La í-jiciclopcdia Inieniacumil de ¡as Ciencias SaciaUw define una actitud como "una organización 
relativamente duradera de aecncias en tomo a un objeto o situación, que predispone a reaccionar 
preferentemente de una manera determinada Mientras tanto, una creencia es una proposición simple, 
conscicnie o inconsciente, inferida de lo que una persona dice o hace, que puede ir precedida de la frase: Yo 
creo que..."

Entre los estudios realizado.^ a nivel del icrrítorio espaiíol destacan los de;
• Roche ei al (1984). estudio centrado en la obtención de información sobre las opiniones de los

consumidores de Madrid respecto a temas de actualidad relativas a actividades de consumo, entre ellas la 
publicidad

• Sánchez Guzmán (1993): sobre la base del estudio üirígido 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.

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

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

publicidad.
• Rodríguez «/a/. (1995): en la misma linea de Beni¿ efaJ. (1994), incorponin nuevos factores al modelo de 

Pollay y Mittal (1993)
• Sánchez-Herrerr) el al. (1996): crean un instrumento de diagnóstico de las actitudes de los consumidores 

universitarios hacia la publicidad.
• Royo (1996); aea un instrumento de medida para la medición de las actitudes hacia la publicidad.



aislada y es sólo un comienzo más que una tradición en la investigación 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, económicos y sociales diferentes (Lannon, 1985^^; Weinberger y Spotts, 1989; Katz 

y Lee. 1992“ ).

Es necesario, por último, destacar la dificultad que supone comparar las investigaciones que a 

continuación se describen, ya que éstas se han realizado en momentos diferentes en el tiempo, 

respondiendo a objetivos heterogéneos y utilizando metodologías distintas.

En cualquier caso, se ha realizado un esfuerzo por encontrar posibles líneas de investigación 

que aglutinen los diversos estudios con el siguiente resultado:

• LÍNEA DE BAIÍER \  GREYSER - BIDLMENSIONALIDAD DE LA 

PUBLICIDAD

Se caracteriza por constatar la existencia de la bidimensionalidad de la actitud hacía la 

publicidad, con una serie de ítems que pretenden medir la dimensión económica y la 

dimensión social. A su vez. los estudios se clasifican en descriptivos -se acepta que las 

dimensiones citadas e.xisien per .se, sin comprobación empírica alguna-, tipológicos -se 

establecen tipologías o segmentos de población por actitudes-, comparativos -se 

realizan comparaciones enü'e muestras distintas- y los denominados estudios de 

constatación empírica -se constata empíricamente, mediante cargas factoriales, las 

dimensiones dadas por supuestas por Bauer y Grcyser-.

- LÍNEA DEL COMPONENTE INDIVIDUAL

En esta línea 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 exposición 

continua a los anuncios. Además, existe una relación entre la persona y los efectos



sociales de la publicidad, mientras que como institución económica^ los individuos 

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

• LÍNEA 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 hacía la publicidad, por una actitud hacia la institución -que 

distingue, a su vez, la dimensión económica y la social- y una actitud hacia el 

instrumento. Además, la medición de las creencias evalúa el contenido de la publicidad.

- LÍNEA INDEPENDIENTE

La constituyen estudios que no están relacionados entre sí y que no son susceptibles 

de integrarse en las líneas anterionncntc mencionadas.

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

análisis relativamente minucioso -ver Diagrama 3-,

Seguidamente, y antes de pasar a presentar el análisis detallado de cada estudio, se resumen los 

criterios de valoración de los instrumentos de medición utilizados como guía para evaluar cada 

uno de ellos.



DIAGRAMA 3: LÍNEAS DE INVESTIGACIÓN 

0LÍNXA DE BAUER Y GREYSER - BIDIMENSIONALIDAD DE LA PUBUCtDAD

X LINEA DEL COMPONENTE LNDI\1DUAL

La publicidad licnc un componente individual

Linca de Raucr y Grcj-scr Linea dd Componente Individual 

3 LÍNEA DE MUEHLLNG ----------

Aailud; Global + Institución + Instmmcnio 
Crccncias Contenido 
Respuestas cognitivas

Muehling(1987)
■ Andrews, Lysonsky y Durvasula (1991)
• AJwirt y Pnibhaker (1992)

Pollay y Mitul (1993)
y Matulich (1993)

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

■ Bcn«, Pedraja y Rivera (1994)
Andrews, Durvasula y Netemeyer ( 1994) 
Mittal(1994)
Rodríguez, ^ t o s  y Potanco (1995)
Royo (1996)



2.2. CRITERIOS DE EVALUACIÓN DE LOS INSTRUMENTOS DE MEDICIÓN

Con carácter previo a la presentación de las diversas líneas citadas y la descripción, el 

análisis y la evaluación de cada estudio, se ha estimado oportuno, y necesario, incluir un 

apartado relativo a los críteríos establecidos en la comunidad investigadora de marketing 

para evaluar los instrumentos de medida, ya que la utilización de un cuestionario no implica, 

necesariamente, su idoneidad como tal instnunento. Éstos deben cumplir los requisitos 

psicométricos, de forma que aseguren que lo que están midiendo lo miden bien y que, 

efectivamente, miden lo que pretenden medir. Además, deben ser comprobados en muestras 

representativas y ofrecer datos sobre medias y desviaciones típicas. Teniendo en cuenta estas 

consideraciones, a continuación se indican los requisitos que debe cumplir todo instrumento, 

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



DIAGRAMA 4: CRITERIOS DE EVALUACIÓN DE LOS INSTRUMENTOS DE
MEDICIÓN



■ ' Definición del concepto y su dominio

En primer lugar, es necesario defínir teóricamente 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 bibliografía. El análisis del estado de la cuestión puede 

ser complementado con la opinión de expertos en el tema,

■ Validez de contenido

Los Ítems seleccionados deben ser consistentes con el dominio teórico 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 ítems. Los enunciados conos y sencillos 

son, generalmente, más comprensibles y más fiables, por lo que, será necesario cuidar la 

expresión en su enunciación, evitar dobles semídos, términos equívocos, palabras de dificil 

comprensión, etc.

■ Dimensionalidad del instrumento

El mstrumento deberá reflejar U s  dimensión'es supuesta s que será'n conocída^s medíante 

el estudio empírico de la estructura factorial.

■ Fiabilidad

Se dice que una escala es fiable cuando aplicada más de una vez conduce a las mismas 

conclusiones. Los métodos para el cálculo de la fiabilidad pueden ser: test-retest y/o 

consistencia íntema^^. Se analizan la correlación ítem-total, matriz de correlaciones entre los 

ítems y cocficientes de fiabilidad. La regla establecida es aceptar correlaciones ítem-total de

0,50 ó superiores (Bearden et a i ,  1991), mientras que para el caso de la matriz de

El test-retesi consiste en la repetición de la misma escala a la misma muestra o a una muestra semejante, con 
ufi lapso de tiempo entre ambas acciones, mientras que la consistencia interna es la correlación 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 (Robínson ei al., I99I), 

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

En relación con el coeficiente de fiabilidad, el de uso más extendido es el alpha de Cronbach 

que según Peter (1979), es el coeficiente más útil para evaluar !a fiabilidad de una escala 

multi-item. Nunnally (1987) sugiere que en las fases inicíales de una investigación son 

suficientes, fiabilidades de 0,50 ó 0,60 que podrían incrementarse hasta 0,80 en la fase de la 

investigación básica. Sin embargo, este índice otorga a todos los indicadores la misma 

importancia, lo que puede conducir a una subestimación de la fiabilidad de una medida 

compuesta (Bollen 1989). Bagozzi y Baumgartner (1994) han desarrollado índices 

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

En otra linea de investigación se sugiere la realización de un análisis factorial confirmatorio, 

ya que se establece la estructura factorial de cada escala de medida de fonma previa a su 

análisis. En definitiva, el análisis factorial confirmatorio verifica si el modelo del que se 

dispone es válido o no.

En cuanto a la longitud de la escala -número de items-, no se ha establecido un número 

concreto de enunciados dado que la complejidad de las dimensiones varia. Sin embarco, se 

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

Por último, la relación 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).

■ 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 están fuertemente correlacionados. La validez discriminante indica en qué medida



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

conceptualmente están relacionados.

■ Muestra

Las mejores muestras son aquellas que representan la población 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 a i  1974; Vinson y Lundstrom, 1978; Morgan, 1979)’^ No 

obstante, cuando el estudio es de naturaleza exploratoria, no descriptiva o los ítems de la 

escala son concernientes a los encuestados, las muestras de estudiantes pueden ser de 

utilidad (Ferber, 1977; León, 1988).

■ Media y Varianza

Es necesario que los estudios aporten datos sobre las puntuaciones medias y desviaciones 

típicas, ya que los dalos brutos no aportan información al estar desconte.xtualizados. La 

puntuación media de la escala, la puntuación media do cada item y las desviaciones típicas 

de los diferentes grupos representantes de la muestra constituyen la información que 

penmítirá conle.xtualizar los datos.



A título orícnlatívo, se adjunta el cuadro 2.01. en el que se establece un críterío de 

evaluación desde ejemplar hasta inaceptable de cada uno de los apartados descritos 

previamenle.
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23. ESTUDIOS DE OPINIÓN PIONEROS SOBRE PUBLICIDAD

Presentados los criierios de evaluación de los instrumentos de medición y antes de comen2a r 

con las lineas de investigación 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/AJveríisin}^, Chicago; Richard D. Irv\in.

Borden (1942) dirigió uno de los primeros y más importanles estudios realizados en 

EE.UU., Su objetivo era conocer las actitudes hacia la publicidad, centrándose para ello, 

básicamente, en sus efectos económicos. La muestra, seleccionada de forma no aleatoria, 

estaba formada por 4.575 estadounidenses y mostraba un claro sesgo al sobrerrepresenr 

los grupos de rentas más elevadas, mayor ni\cl de formación y edad entre 20 y 29 años. 

El cuestionario contenía diez afirmaciones .sobre publicidad que incluia temas económicos, 

sociales, de contenido, informativos y necesidades de regulación gubernamental. El análisis 

de los resultados indicaba que la valoración de la publicidad no era totalmente 

desfavorable -.seis de las 10 afirmaciones fueron valoradas de forma favorable-, l^s  

criticas se centraban en el contenido de la publicidad más que en sus efectos globales y 

la principal critica económica se referia al incremento que la publicidad producía en el 

coste de los productos Además, esperaban que, efectivamente, la publicidad estuviera 

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

• George Gallup; 1939-1940; Snuiics o f  Consumcr Advertising Research

Foundation; New York”*.

Gallup (1940) analizó, en plena depresión del 39, la actitud hacia la publicidad de los 

estadounidenses en general y de profesores de enseña/iis medias en particular. El propósito 

del estudio era conocer en qué medida la población se mostraba hostil hacia la publicidad. 

En la muestra, compuesta por 5.000 estadounidenses, estaban representados todos los 

ciudadanos a nivel de renta, edad, tamaño de ciudad y estado. El cuestionario incluía 

críticas 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 regulación de la publicidad por medio de leyes más estrictas. Los 

resxiltados revelaron que la actitud hacia la publicidad era desfavorable, aun cuando vanaba 

en función 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 resultó ser más desfavorable 

que la de los primeros.

Asociadón de Anunciantes Nadonales (Association o f National Advertisers); 1942 y 

1945'^

Esta asociación dirigió 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 distribución de la 

información, y que formaba porte de la sociedad americana.

Cotvnirttcr Altitudes TitwarJ Disírihulion, 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 ) analizó la actitud de los estadounidenses hacia la publicidad y el 

marketing, la publicidad y su relación con el sistema económico, el coste de la publicidad, 

la información 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 incluía 63 afirmaciones sobre x-arios temas 

relacionados con la publicidad y la distribución, la publicidad y el sistema económico, el 

coste de la publicidad, la veracidad, la información y el buen gusto en publicidad y los 

reclamos utilizados. Los resultados indicaron que la función de la publicidad en el sistema 

económico era valorada favorablemenlc, que el nivel de información era satisfactorio, pero



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

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

The Wage Eamcr Forum; I95I; How the Public Looks ai AdverUsing, Macfadden 

Publications; Mayo Q"".

The Wage Eamer Forum (1951) pretendía conoce, la opinión que la práctica de la 

publicidad le merecia a la ciudadanía. La muesüT» cj:aba formada por 1.500 familias 

seleccionadas de un panel. Los resultados mostraron, una vez más, que la publicidad era 

valorada favorablemente en su vertiente económica, pero se criticaba que provoca un 

incremento en el nivel de precios. Asimismo, las criticas se centraban en el insuficiente 

nivel informativo, la repetición y la permanente interrupción de la programación por los 

anuncios.

Sandagc; 1949; Pnntcrs' ¡nk[\952)*‘.

Con el objetivo de conocer ¡as opmiones de educadores y amas de casa sobre la publicidad, 

se administró una encuesta entre una muestra constituida por 594 personas. Los resultados 

indicaban que la actitud de los educadores era más fa\orable que la de las amas de casa. 

Los educadores negaron que la publicidad sea un derroche de recursos económicos v que 

tenga repercusión en el incremento del nivel de precios. Las amas de casa, sin embargo, 

opinaban de forma contraria. A pesar de todo, algo más 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 ’ ínk*\

Entre 1941 y 1951, U  Corporación de Psicología (The Psycological Corporation) llevó a 

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

actitud favorable hacia la publicidad. Además de valorar favorablemente su carácter



informativo, los encuestados afírmaron que la publicidad pennite alcanzar un mayor nivel 

de vida. Con relación 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 exageración, la repetición, la agresividad y el mal 

gusto.

Ptíntcrs’ Ink; 1952; Printers' M**.

Printers’ Ink. (1952) dirigió este estudio con objeto de conocer la opinión y la actitud hacía 

la publicidad de lideres de opinión del mundo laboral, educativo, empresarial, religioso y 

gubernamental. Los resultados indicaron que la actitud hacia la función 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 

prácticas como el engaño, el mal gusto, la simplicidad, la repetición o la exageración.

Kenneth Dameron; 1952; ()h¡oSfaic Consumcr Snuh' fI950/: Pnnicrs'Ink (\952)*^.

Dameron (1952) dirigió una encuesta que pretendía conocer, entre otras cuestiones, la 

opinión de los consumidores sobre la publicidad. Incluyó 9 ítems -sobre un total de 17- 

rclacionados con el carácter económico y el contenido de la publicidad. La muestra estaba 

formada por 594 profesores y consumidores. De nuevo, la \ ’aloración de la dimensión 

económica fue favorable, aunque señalaban 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 relación al contenido de la publicidad demandaban 

un mayor nivel de información, un tercio opirtaba que es de mal gusto, y algo más de un 

tercio afirmaba que el nivel de veracidad tiende a aumentar.



Fíeld California Poli; 1953, 1961; Tfie Public iMoks at Adveríising; FRC Footnoies; 

Octubre''*.

Field California Poil (1961), que pretendía conocer las reacciones que suscitaba la 

publicidad, administró una encuesta entre una muestra representativa de consumidores de 

California. Los enunciados se referían a efectos de la publicidad en los productos y en los 

precios, así como a la persuasión. 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 ofrecía, con relación al de 1961, valoraciones de la publicidad 

más desfavorables

Gallup& Robínsoo; \95^\ Xfirror o f  America Huimos', 1958^’.

Gallup & Robinson (1958) administró entre 100 amas de casa una encuesta con el objetivo 

de conocer su valoración de la publicidad. La encuesta contenía trece ítems con los que se 

pretendía medir el grado de acuerdo con los mismos. Los resultados indicaron que la 

publicidad informaba sobre nuevos producios y dónde 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 f  PuMic Attuuücs towarj Aíh'crnsmfi. Redbook'”'.

Gallup (1959) pretendía conocer la opinión del público sobre la publicidad para lo que 

administró un cuestionario entre una muestra de 1.616 estadounidenses. Los resultados 

mostraron que, en general, la opinión era favorable, se consideraba que ayuda a prosperar 

económicamente, pero que incrementa el nivel de precios. Los grupos que la valoraron de 

forma más desfavorable fueron los de mayor nivel de formación y los de menor nivel de 

renta.



Universal \& lcctíng Reseaich; \96 \\ An Expehmerual Study o f  Public Altitudes toward 

Adven ising*^.

Universal Marketing Research (1961) llevó a cabo un estudio que pretendía 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 oído al menos un anuncio falso. Los grupos que más 

desfavorablemente valoraron la publicidad fueron los hombres y los de mayor nivel de 

formación.

Hill & Knowlton; 1961; Attiiiuic Survcy o f  Opinión Ĵ ’ciders^.

Hill & Knowlton (1961) estudiaron la valoración que 180 lideres de opinión realizaron 

sobre la publicidad, entre los que se encontraban profesores, ejecutivos, dignatarios de la 

iglesia, editores, miembros del gobiemo e intelectuales. Las áreas de discusión fueron los 

aspectos económico, social y cultural de la publicidad, su contenido y la función del estado 

en su regulación. A partir de los resultados se deducía una gran preocupación sobre el 

impacto social y cultural de la publicidad, pero también el reconocimiento de su relex'ancia 

económica.

Louis Hams & Associates: 1963; Srud\' o f  thc 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 opinión de 20 ciudades de 

EE.UU., que fueron cntre\istados para conocer su opinión en temas específicos de la 

publicidad como institución, su punto de \ista sobre los medios de comunicaciÓR, la 

importancia de la publicidad, la opinión que les merecían 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 económica de la publicidad, asi como su



carácter informativo. La exageración, ia falsedad y la repetición fueron los aspectos más 

negativos. Se planteaba como solución la autorregulación del propio sector publicitario y la 

regulación gubernamental.

.vio Al’TO»
Cuadro 2.02.r Estudios pioneros de opinión sobre publicidad
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FUENTE: ELABOR.\CION PROPIA

El cuadro 2.02. ofrece una visión resumida de los primeros estudios de opinión sobre 

publicidad. En líneas generales, según estos estudios, los estadounidenses mostraban, 

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

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

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

En cuanto a la falsedad, se dividían 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 había mejorado con relación a años anteriores.



Todos ellos son, básicamente, estudios descriptivos, sin una metodología estandarizada, con 

una base de ítems aceptados per se y sin contraslación de las hipótesis. Son, en definitiva, 

estudios fotografíeos o panorámicos sin una base científica sólida. De todas formas, permiten 

detectar la existencia de una posible bidimcnsionalidad de las actitudes hacia la publicidad, 

distinguiendo claramente una dimensión económica y, una segunda dimensión social, cuya 

valoración es, en general, desfavorable. Los estudios posteriores comienzan ya a delimitar éstas 

y otras dimensiones que seguidamente se describirán, analizaran, y valorarán, agrupados 

fundamentalmente en tres lineas: la Línea de Bauer y Greyser - Bidimensionalidad de la 

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



2.4. ESTUDIOS DE OPINIÓN SOBRE PUBLICIDAD POSTERIORES A LA DÉCADA 

DE LOS SESENTA

Tras la descripción de los estudios de opinión pioneros sobre publicidad, a continuación se 

describen, analizan y valoran los estudios realizados entre los años sesenta y los noventa. En un 

esfuerzo de clasificación, se han dividido en tres líneas principales: Línea de Bauer y Greyser - 

Bidimensionalidsd de la publicidad. Línea del Componente Individual y Línea de Muehling. Se 

ha consagrado un último apartado, denominado Línea Independiente, al análisis de los estudios 

sin relación aparente entre sí.

Los cuadros 2.03., 2.04., 2.05. y 2.06., incluidos al final del apartado, aportan una visión 

general resumida de todos los estudios que a continuación 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 análisis y estandarizado el formato de presentación de cada uno de ellos. Así, 

para cada auíor-estudio se analizan los objetivos, la metodología y los resultados, y, finalmente, 

se procede a su valoración. Asimismo, el estudio de la metodología comprende el análisis del 

cuestionario, la muestra y la técnica de análisis. En esta misma linea de estandarización, el 

apartado de valoración incluye la metodología, con la evaluación del cuestionario, la muestra y 

la técnica de análisis. Gráficamente quedaría representado de la siguiente forma;



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

1. AUTOR
• OBJETIVO
■ METODOLOGÍA

- CUESTIONARIO
- MUESTRA
- TÉCNICA DE ANÁLISIS

■ RESULTADOS
■ CRÍTICA

- METODOLOGÍA
• CUESTIONARIO
• MUESTRA 

TÉCNICA DE ANÁLISIS

2.4.1. Línea de Baucr y Grcyscr - Bidimensíonalidad de la publicidad

La Linea de Bauer y Greyser, también denominada Bidimensíonalidad de la publicidad, se 

caracteriza por constatar la existencia de la bidimensíonalidad de la actitud hacia la publicidad, 

con una serie de items que pretenden medir la dimensión económica y la dimensión social. A 

su vez, los estudios se clasifican en descriptivos -se acepta per se que las dimensiones citadas 

existen, sin comprobación empírica alguna-, tipológicos -se establecen tipologías o segmentos 

de población por actitudes-, comparativos -se realizan comparaciones entre muestras distintas- 

y los denominados estudios de constatación empírica -se constatan empíricamente, mediante 

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

2.4.1.1. Estudios descríptíws

2.4.]. 1.1. Bauer y  Greyser (1968)

• OBJETIVO

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

Baucr y Greyser dirigen una investigación, que tenia como propósito conocer la actitud de los



ciudadanos hacia la publicidad como institüción y dctenninar cómo y en qué magnitud éstos 

responden a anuncios especifícos, con el fín de identificar aquellas características puntuales que 

influyen en la valoración de la publicidad.

• METODOLOGÍA

La medición de la actitud de los consumidores se realizó basándose en variables que hacían 

referencia a la publicidad como institución, a anuncios específicos y a variables 

demográficas y de comportamiento que, posteriormente, servirían como indicadores de 

posibles reformas necesarias a realizar en dicha institución.

- CUESTIONARIO

Para la medición de la actitud hacia la publicidad se utilizó un cuestionario de 8 ítems. Los 

cuatro primeros se refieren a la dimensión económica de la publicidad, mientras que los cuatro 

restantes tratan de explicar la dimensión social. (Ver cuestionario en anexo 1, cuadro A2.0I.).

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 relación al estudio de los anuncios concretos, se pretendía conocer 

porque algunos anuncios se consideran que son molestos (irritantes), divertidos, informativos u 

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

- MUESTIL\

La muestra estaba compuesta por 1.846 consumidores estadounidenses -hombres y mujeres 

mayores de 18 años-, seleccionada por muestreo por áreas. Tras una primera entrevista 

pereonal, realizada con el objetivo de conocer su actitud hacia la publicidad, a continuación, se 

solicitaba la participación en un panel mediante la enu'cga de un diario, para medir la actitud 

hacía los anuncios. A su finalización, eran entrevistados, de nuevo, personalmente. El panel de



consumidores estaba constituido por un total de I.S36 personas. Toda la información fue 

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

- TÉCNICA DE ANÁLISIS

E! estudio es meramente descriptivo, donde se utili2an, exclusivamente, frecuencias. No se 

hace uso de ninguna técnica estadística de análisis de datos.

■ RESULTADOS

Los datos muestran que la actitud hacia la publicidad es bastante favorable, yz que aun cuando 

la función social es objeto de critica, se aprecia una valoración claramente favorable de la 

función económica -frenie a un 41% de los consumidores que se muestran favorables, sólo el 

13® o se posiciona de forma contraria-.

Asimismo, la importancia de la naturaleza económica de la publicidad puede constatarse en las 

siguientes cifras; el 78°¿ está de acuerdo con el enunciado "la publicidad es esencial”; el TI^o 

cree que mejora nuesU’o 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 está 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 afirmación).

Desde una perspectiva general se observ’a, además, la bidimensionalidad, con una %-aloración 

favorable de la función económica de la publicidad y desfavorable de la social. Además, entre 

aquellos que muestran actitudes más c.xtremas, se aprecia una clara distinción en cuanto a la 

importancia otorgada a cada función. Para aquellos que muestran actitudes más favorables, el 

lol económico es mucho más importante que el social, mientras que para aquellos con actitudes 

más desfavorables el rol social es más importante que el económico.



Por otra parte, la principa] razón esgrimida por los consumidores sobre la causa de la 

insatisfacción producida por la publicidad es su omnipresencia -elevada cantidad y frecuencia- 

y la falta de información. De todas formas, valoran positivamente su función infomiativa.

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

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

económica y et déficit informaüvo.

• VALORACIÓN

~ METODOLOGÍA

CUESTIONARIO

En primer lugar, es preciso constatar que Bauer y Greyser (1968) confunden la medición 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 

erróneas, ya que están analizando creencias cuando creen estar midiendo actitudes.

Por otra parte, las dimensiones o factores determinantes detectados son las creencias asociadas 

a los efectos económicos de la publicidad y las creencias relacionadas con los efectos sociales, 

su contenido y naturaleza.

No obstante, para la dimensión 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 

dimensión que se ha denominado previamente como “lo que la pubh’cidad hace”.

De todas formas, el ítem “A menudo persuade a realizar compras innecesarias", además del 

caracter persuasor de la publicidad, puede ser un ítem que trata de medir el 

materialismo/consumismo como valor inculcado en la sociedad.



El segundo propósito era evaluar los anuncios de forma especifica, ulilizaxido para su 

descripción adjetivos como irriianle, divertido, inronnativo u ofensivo. Sin embargo, los 

autores no consiguieron enlazar la actitud hacia los anuncios y la actitud hacía la institución: 

“Sin embargo, en el modelo explicativo de las actiiudes hacia la publicidad como insü.u¿ión... 

no diferenciaron o no tuvieron en cuenta este doble componente, o la repercusión de las 

actitudes hacia los anuncios sobre las actitudes hacia la publicidad como institución” (Royo, 

1995: 92). Es decir, a pesar de intuir, inicialmente, la importancia:que podría llegar a tener la 

actitud hacia los anuncios sobre la actitud hacia la publicidad como institudón, no supieron 

enlazar ambos componentes.

Por otra parte, en las recomendaciones para elaborar una medida se establece como criterio de 

ev-aluación la necesidad de re\isar varios trabajos. Bauer y Greyser (1968) así lo hacen. No 

obstante, no mencionan consulta alguna realizada a e.xpertos ni añaden ninguna información 

sobre items inicialmente propuestos o estudios pilotos previos realizados.

Por úhimo, la utilización de la escala de Likert de 5 puntos es calificada por Friedman v 

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

A pesar de todo, es necesario reconocer y subrayar la rele\-ancia de su aportación, que en un 

intento de sistematizar la medición de la actitud hacia la publicidad sentaron las “...bases para la 

comparación y desarrollo de estudios posteriores relacionados con las creencias y actitudes 

hacia la publicidad” (Royo, 1995: 96)

• 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.



• TÉCNICA DE ANÁLISIS

El mayor punto débil del estudio de Bauer y Greyser (1968) es la ausencia de toda técnica 

estadística de análisis. Incluye, exclusivamente, frecuencias, sin indicación de medias y 

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

Por otra parte, se observa una laguna en cuanto a los requisitos psicométricos exigidos a 

cualquier instrumento de medición: Habilidad y validez. No se informa sobre correlación 

alguna -correlación entre ítem-, estructura factorial, fiabilidad -consistencia interna y análisis 

test-rctest- o validez de concepto -\alidez convergente y validez discriminante-. Sin la 

aportación de estos datos se desconoce si los ítems utilizados están midiendo bien lo que 

efecti\-amente querían 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.

■ OBJETIVO

En ambos estudios se pretendía conocer la opinión de los hombres de negocio sobre la 

publicidad. De forma adicional, la comparación entre ambos permitiría realizar un análisis 

diacrónico.

Parece razonable pensar, a priori, que la opinión de éstos \'a a ser más favorable que la del 

conjunto de los consumidores, ya que son ellos los responsables y, por tanto, su grado de 

ínvolucración es muy elevado.

■ METODOLOGÍA

- CIESTIO N A RIO

Los Ítems del cuestionario están agrupados en dos grandes bloques, en los cuales se distinguen 

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

anexo I, cuadro A2.02.).

La escala utilizada era la de Likert de cinco puntos que abarca desde “generalmente de 

acuerdo*’ a “generalmente en desacuerdo”. La enunciación afirmati%'a de los items para una 

mitad de la muestra y negati\'a para la otra pretendía exítar los sesgos deri\'ados de su 

enunciación.



- 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.).

- TÉCNICAS DE ANÁLISIS

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

frecuencias, sin emplear técnica estadística de análisis de datos alguna.

• RESULTADOS

En referencia a la dimensión económica, se observa que los hombres de negocio califican la 

publicidad como esencial, remarcando su relevancia como sector económico. Además, creen 

que la publicidad ayuda a incrementar el nivel de vida y da origen a mejores productos, que 

postenomfiente .serán ofrecidos a los consumidores. Incluso, su eliminación reduciria la 

productividad. Asimismo, opinan que acelera el desarrollo de los mercados para nuevos 

productos y, algo más de la mitad, cree que reduce el nivel de precios de los productos. Sin 

embargo, es necesario resaltar la opinión de una gran minoria, principalmente ejecutivos no 

directamente relacionados con dirección general, marketing o publicidad, que no están de 

acuerdo en que la publicidad reduce el nivel de precios.

En relación con su percepción de la dimensión social, los hombres de negocio se muestran más 

benevolentes que los consumidores y, únicamente, critican la persuasión que sufren los 

consumidores al ser incitados a realizar compras que no deberían.

A su parecer, el principal problema se halla en el contenido. Así, los anuncios son calificados 

como irritantes, molestos e insultantes para el consumidor medio. Con objeto de evitar este 

problema, creen necesario adoptar un código ético que regule las prácticas publicitarias y 

defienden la autorregulación.



Una comparación 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 área económica no se detectan cambios sustanciales. La opiruón general es 

que la publicidad tiene, predominantemente, efectos positivos. El número 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 valoración sigue siendo positiva. De la 

misma forma, disminuye el número de personas que opinan que los productos 

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

- En el área social, las opiniones negativas se acentúan 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 deberían es del 78% en 1962, mientras que en 1971 el porcentaje de personas 

que opinan que la publicidad impulsa a comprar cosas que no necesitan, es del 

85%. Esto es, se acentúa la percepción 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 sólo 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 más duramente 

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

”  Paralelamente, otra investigación llevada a cabo por Zanol (19S1) muestra cómo los consumidores evalúan 
la publicidad cada vez más desfavorablemente. Entre 1930 y 1960 los 9 estudios realizados en EE.UU. indicaban 
la existencia de cierta satisfacción con la publicidad del momento Entre 1960 y 1970. las opiniones eran m ud» 
más inestables Por último, en la década de los setenta, los 20 estudios realizados retlejan una \7iloradón 
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 
debería regularse de alguna forma. El estudio, que se realizó en varios países de Europa, mostró que la aoitud



sociedad y que se maleriaJiza en un movimiento social: el consumerismo^, que según 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 promoverá mayores modificaciones en el contenido publicitario.

• VALOUACIÓjW

Merece destacar, en primer lugar, su carácter diacróníco. Es, efectivamente, un paradigma de la 

evolución de la opinión de los hombres de negocio.

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

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

- METODOLOGIA

CUESTIO.NARIO

El cuestionario, además de incluir algunos de los enunciados propuestos por Bauer y Greyser 

(1968), es completado con unos nuevos items. Entre los efectos económicos se incluye uno que 

cuestiona el efecto de la publicidad en la distribución de productos. En cuanto a los efectos 

sociales, incorpora la posible influencia de la publicidad en la unifomiización de gustos o 

preferencias. Es un ítem utilizado ya en otros estudios anteriores que es recogido aqui y, 

posteriormente, incluido en diversos estudios.

También es interesante la división 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 países variaba, to que da a entender que no hay una Europa “única”, sino un europeo “medio" (Christian, 
1974). El estudio de Dunn y Yorke (1974) viene a connrmar los resultados de éste.

El movimiento consumerísta, que irrumpe en la década de los sesenta en EE.UU., tuvo su origen, según Lowy y 
Souto (1987), como consecuencia de la despersonalización de la producción, la distribución masiva y las técnicas 
de publicidad y marketing, ante lo cual los consumidores adoptaron una posición 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 enunciación de los ítems. Sin embargo, el efecto no se ha medido en términos 

estadísticos.

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 

información sobre consultas realizadas a e.'cpenos para la generación de iiems, m' posibles 

enunciados propuestos previamenie y excluidos finalmente,

• MUESTRA

Es necesario señalar la parcialidad del estudio. Los hombres de negocio son sólo una parte de la 

sociedad, quienes por su elevado nivel de involucración -son, en definitiva, los que la están 

financtándo-, es menos probable que reconozcan sus efectos negativos. La c.\istencia de este 

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

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

consumidores, larf^et de la publicidad, sera aún más negativa.

El cuestionario ftie administrado entre los suscriptores de la revista Harvard Business Re\'te\^' y, 

por tanto, la selección 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 ANÁLISIS

Al ¡guaJ que el estudio de Bauer y Greyser (1968), éste incluye, exclusivamente, frecuencias, 

sin indicación de medías y varíanzas globales o gnipales, lo que impide la contextualización de 

las cifras aportadas.

Por último, no se procede a la comprobación de la fiabilidad y la validez. No se informa sobre 

correlación alguna -correlación entre ítem-, estructura factorial, fiabilidad -consistencia interna 

y análisis test-retest- o validez de concepto -validez convergente y validez discriminante-. Es un 

esnidio meramente descriptivo, sin cuestionarse si lo que pretende medir es efectivamente lo 

que se está midiendo, y si efectivamente, ebtñ midiendo bien lo que mide.



Z4.U .3.Jobber(1974)

- OBJETIVO

En este estudio exploratorío 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 evaluación subjetiva de la 

publicidad creativa y la valoración de su anuncio ideal.

■ METODOLOGÍA

- CUESTIONARIO

Para su estudio, Jobber (1974) se centró, exclusiv'amente, 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 televisión por el método de cuotas en Manchester, 

Huddersfield. Stoke, Sunon, Glouccster y Londres. De cada ciudad se eligieron 80 personas, en 

igual número por sexo y clasificados por subgrupos de edad.

- RESULTADOS

Según los resultados obtenidos, el 89% opinaba que algunos anuncios exageran y el 59% que 

molesta. La falta de veracidad, la exageración, la repetición o el hecho de que eran dificilmente 

creíbles e insultantes a la inteligencia se enumeraron como causantes de esa molestia. Por otra 

parte, no se encontraron diferencias significativas en las respuestas por gr^ipos 

socioeconómicos, 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 información, mientras que en UK se 

hace mayor énfasis en los anuncios que insultan la inteligencia. Por otra parte, en ambos países 

se percibe que algún anuncio es ridículo, estúpido, insultante para la inteligencia, exagerado, no 

creíble y repeütivo.

■ yALO/LiCIÓ¡\

- METODOLOGÍA

CUESTIONARIO

No hay ninguna aportación rescñabte, ya que el cuestionario utilizado es parte del utilizado por 

Bauer y Greyser (1968).

Además, señalar que no se procede a la consulta de expertos, no hay información sobre la 

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

.MUESTR.4

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

adecuado.

TÉCNICA DE ANÁLISIS

Al igual que los estudios descritos previamente, se incluyen, exclusivamente, frecuencias, sin 

indicación de medias y varianzas globales o grupales, lo que impide la contextualización de las 

cifras aportadas.

Además, no se comprueban la fiabilidad y la validez. No se informa sobre correlación alguna - 

correlación entre item-, estructura factorial. Habilidad -consistencia interna y análisis test-retest- 

0 validez de concepto -validez convergente y discriminante-.



1 4 J .Z  Estudios comparativos 

Z4.I.ZLH aIIer(I974)

• OBJETIVO

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

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

- m e t o d o l o g í a

- 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 probabilística está 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 selección de la muestra se realizó en varias etapas -muestrco polietápico-. La primera unidad 

de muestreo fue la ciudad y la segunda el centro de enseñanza. Se seleccionaron, para cada 

ciudad, x'arios centros de enseñanza 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.).



- TÉCNICA'DE ANÁLISIS

Para comparar los resultados del grupo de estudiantes con los de los hombres de negocio la 

técnica de análisis empleada fue la de Chi-cuadrada. Si se observaban diferencias significativas 

se aplicaba la t de student para conocer en qué medida diferían en cada uno de los ítems.

• RESULTADOS

Las diferencias entre estudiantes y hombres de negocio resultan ser significativas en i I items, 

de los cuales 6 analizan efectos económicos. Según los resultados, hay un hecho diferenciador 

importante entre ambos grupos: los hombres de negocio \-aloran mas favorablemente los 

efectos económicos que los estudiantes.

Los estudiantes son bastante escépticos a la hora de considerar la publicidad como necesaria - 

tan solo el 39®/o lo aceptaba- y la critican por incrementar el nivel de precios, aunque reconocen 

su importancia en el desarrollo de nuevos productos. Además, algo más de la mitad no está de 

acuerdo en que la publicidad ejerzca como fuente de información. Asimismo, la función social 

es valorada de forma negatix’a al considerar que persuade a comprar cosas que no necesita. En 

cuanto al contenido publicitano, el 60“'o calificó los anuncios como incorrectos o engañosos, el 

82% que insulta a la inteligencia del consumidor, el 75% que más de la mitad de los anuncios 

contienen poca información y el 66% que son irritantes.

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

valoración fue negativa.

Haüer (1974) justifica las diferencias entre estudiantes y hombres de negocio a un posible 

sesgo profesional. Parece lógico que las respuestas de los hombres de negocio sean más 

favorables en cuanto son responsables de las campañas publicitarias.

Como conclusión y a modo de reflexión, Haller (1974) cuestiona la efectividad de la 

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

mostrada por los estudiantes.



• VALORACIÓN

- METODOLOGÍA

• CUESTIONARIO

El estudio de Haller (1974) es uno de los primeros -si no el primero- que compara en términos 

estadísticos 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 Bauer y 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, 

además, 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 confusión enm: las creencias y las actitudes. A ju ido  de 

Muehling (1987) aquellos autores que no distinguen entre ambos conceptos obtienen 

conclusiones erróneas, ya que están analizando creencias cuando creen estar midiendo 

actitudes.

Por último, señalar que no se procede a ninguna consulta a expertos, no hay infomiación sobre 

la forma de selección de items, ni sobre la realización pre\na de algún estudio piloto.

• MUESTRA

La selección de la muestra es polietápica, método que es menos eficiente que el muestreo 

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



• TÉCNICA DE ANÁLISIS

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

los estudios previamente analizados.

Aunque para ciertos itcnís se incluye información sobre medias y desviaciones, para el resto de 

los Items se ofrecen, exclusivamente, frecuencias.

Por último, no se hace referencia a los requisitos psicométricos exigidos a cualquier 

instrumento de medición; fiabilidad y validez. No se informa sobre correlación alguna - 

correlación entre ítem-, estructura factorial, fiabilidad -consistencia interna y análisis test-retest- 

0 validez de concepto -validez convergente y validez discriminante-. Sin la aportación de estos 

datos se desconoce si los items utilizados están midiendo bien lo que efectivamente querían 

medir.



Z4.1.Z2. Cosía Saitíos (1976)

• OBJETIVO

El estudio se diseñó para examinar las actitudes de los estudiantes latínoamencanos hacia la 

publicidad estadounidense. Concretamente, se trataba de determinar si las actitudes de los 

estudiantes latinoamerícanos son diferentes a aquellas expresadas por estudiantes 

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

■ METODOLOGÍA

- CUESTIONARIO

La primera parte del cuestionario contiene 21 ítems favorables y desfavorables relacionados 

con percepciones económicas 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, periódico, publicidad e.vterior, radio y tele\nsión. 

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 público y 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 seleccionó



un grupo de 193 estudiantes estadounidenses comparables por características de matrículacíón 

'  de escuela, área de estudio principal y estatus académico.

■ TÉCNICA DE A N Á U S IS

En el estudio se ofrecen los datos sobre medias y desviaciones estándar, así como el estadístico 

Spearman.

• RESULTADOS

Los resultados indicaron que las actitudes de los estudiantes latinoamericanos hacía 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 ítems.

En la primera pane del cuestionario, 9 de los 21 ítems indicaban diferencias significativas. Los 

estudiantes latinoamericanos mostraron actitudes más extremas, lanto favorables como 

desfavorables, que los encuestados estadounidenses en 7 de los 9 ítems. En la segunda parte, se 

encontraron diferencias significativas en 11 de los 24 ítems. Y, finalmente, en la evaluación de 

los anuncios todos mostraban actitudes negativas.

Por último, la duración de la estancia no estaba relacionada con la actitud hacia la publicidad 

estadounidense de los estudiantes latinoamericanos.



■ VALORACIÓN

- METODOLOGÍA

• CUESTIONARIO

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

revisado para su investigación. Es reseñable que no se procede a la consulta de expeRos, no se 

informa sobre la forma de selección de iteins, ni sobre la realización previa de algún estudio 

piloto.

MUESTRA

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

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

• TÉCNICA DE ANÁLISIS

Se incluyen los datos sobre medias y varíanzas globales, pero no se informa sobre correlación 

alguna -corretación entre item-, estructura factorial, fiabilidad -consistencia interna y análisis 

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



2.4.1.3. Estudios típológicos 

14.1.3.1. Lartdn (1971)

• OBJETIVO

Los estudios previamente analizados soa, principalmente^ descriptivos de la actitud hacia la 

publicidad. Larkin (1971, 1977), además, trata de establecer tipologías, grupos que son 

heterogéneos entre si y homogéneos internamente.

El primer ensayo de agrupación fue realizado en 1971, estableciendo tipologías en fimción de 

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

■ m e t o d o l o g í a

- CUESTIONARIO

El cuestionario se compone de 64 enunciados, de los cuales la mitad representan una moral más 

conservadora y la otra mitad una más progresista o liberal. A su vez, se distinguen items que 

reflejan las dimensiones económica, 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 artículo no incorpora el cuestionario utilizado 

en el estudio).

- MUESTRA

La muestra de 24 individuos se dividía 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 selección de la muestra se hizo, según el autor, un esfuerzo 

para conseguir su heterogeneidad** en cuanto a su nivel académico, interés en la selección de la 

cañera, edad y número de años de ejercicio profesional.

• ̂

- TÉCNICA DE ANÁLISIS

La técnica estadisüca para el análisis de datos empleada es el análisis Q, que pcmiite conocer 

cómo se agrupan los individuos en diversas dimensiones, seguida de las comparaciones entre 

ítems de cómo funciona realmente la publicidad y cómo debería funcionar, medidos por la 

correlación.

■ RESULTADOS

Los resultados de los primeros 64 items clasifican a las personas en “Progresistas" y 

“Conservadores”. En el grupo de los más progresistas -10 en total-, 5 eran estudiantes de 

publicidad, 3 de periodismo y 2 agentes de publicidad. Los periodistas resultaron ser el grupo 

más conservador -de 13 indi\iduos clasificados como conservadores 6 eran periodistas, 3 

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

La agrupación en función 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 más anti-publicitario es el formado por los 

estudiantes de periodismo.

En resumen, los estudiantes se caracterizan por ser más progresistas que los profesionales y, 

particularmente, los estudiantes de publicidad^. Además, aquellos que están más 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 cam t'o  de actitud, en el sentido de que se 

prevé un reconocimiento cada vez más favorable de sus efectos a medida que aumenta el 

número de años de ejercicio en la profesión.

El autor utiliza este conccpto para calificar a su muestra.



• VALORACIÓN

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

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

carácter conservador o progresista.

- m e t o d o l o g U

CUESTIONARIO

La no disposición del cuestionario ha impedido el análisis de los items. De todas formas, el 

número de enunciados parece ser excesivo, ya que se recomienda un número aproximado de 30 

(Friedman, 1988; Kline, 1993).

Por otra parte, el artículo no hace mención de ningún trabajo rcNisado, ni de posibles items 

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

MUESTRA

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

no aleatoriedad en la selección de la misma, impide toda generalización de las conclusiones.

TÉCNICA DE ANÁLISIS

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

embargo, aunque ésta mide realmente la asociación no analiza la causalidad.

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

su contextualízación.

' Mis que su caricter estudiantil quizás ñicse su juventud lo determinante.



Por último, no se informa sobre correlación alguna -correlación entre íiem-, estnictura factorial, 

fiabilidad -consistencia interna y análisis test-retest- o validez de concepto -validez convergente 

y validez discriminante-.



1 4 .U .2 . Larkin (1977)

■ OBJETIVO

Larkin (1977) sigue con la labor emprendida en 1971 en el establecimiento de tipologías de 

estudiantes con diferentes creencias y actitudes hacia la publicidad. El propósito de su nuevo 

estudio es conocer los factores fundamentales que determinan las creencias de la actitud de los 

estudiantes hacia la publicidad.

- METODOLOGÍA

- CUESTIONARIO

En la medición de las actitudes hacia la publicidad distingue cuatro dimensiones: efectos 

económicos de la publicidad, efectos sociales de la publicidad, etica de la publicidad y 

regulación de la publicidad. (Ver cuestionario en anexo I, cuadro A2.05.). La escala utilizada 

es la de Likert de 5 puntos, en un rango que va desde “totalmente de acuerdo” a “totalmente en 

desacuerdo”.

- MUESTR/\

Se .seleccionaron 80 personas de forma no aleatoria de una aula de 200 alumnos en una 

universidad del medio-oeste de EE.UU.. La selección del aula se realizó basándose en criterios 

de heterogeneidad, ya que estaba compuesta por alumnos con edades comprendidas entre 17 y 

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

- TÉCNICA DE ANÁLISIS

El análisis factorial aplicado, el análisis Q, agrupa a los individuos respecto a diversas 

dimensiones actitudinalcs, formando grupos homogéneos con caracteristicas comunes intra- 

grupo y lo más 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 características de los cinco grupos de individuos:

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

efectos negativos tanto económicos como sociales; creen, además, que es falaz y 

exagerada.

- Grupo 2. Creen que es esencial para la economía y que no tiene serios efectos anti­

sociales. Sin embargo, califícan el contem'do de la publicidad como falaz, absurdo y 

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

- Gnipo 3. Aceptan los efectos económicos positivos pero predomina la preocupadón 

por los efeaos antí-socialcs. Argumentan que la publicidad conM’erte a los 

consumidores en materialistas.

- Grupo 4. Es el grupo con una actitud más negativa el más radical Los efectos 

económicos de la publicidad son necati\'amente valorados, es calificada como falaz 

y como impulsora de la venta de productos peijudiciales. Además, solicita mayor 

regulación gubernamental.

- Grupo 5. Admiten que la publicidad puede ser esencial para la economía; peno la 

califícan como falsa, absurda, ridicula, que insulta a la inteligencia e, incluso, 

promuex-e el consumismo. Sin embargo, no aprueban un incremento en la 

regulación.

Los grupos se diferencian por las opiniones divergentes en cuanto a efectos económicos y, 

aunque lodos ellos reconocen la falsedad y la promoción de valores como el materialismo y el 

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



Se realizó un análisis para determinar sí las caraclerístícas demográficas podrían utilizarse para 

predecir la actitud hacía la publicidad, pero no se encontraron diferencias significativas.

'  VALORACIÓN

- METODOLOGÍA

• CUESTIONARIO

La escala utilizada por Larkin (1977) distingue cuaU-o dimensiones que son clasificadas en 

efectos económicos, efectos sociales, etica y regulación gubernamental. De nuevo, el autor 

confunde los términos de actitud y creencia.

La dimensión efectos económicos 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; Rodríguez et al. 

1995). Sin embargo, no incluye el efecto de la publicidad en la distribución de bienes, ítem 

propuesto por Greyser y Reece (1971).

La dimensión referente a los efectos sociales, incluye los items de Bauer y Greyser (1968), así 

como alguno de Greyser y Reece (1971). Una nueva incorporación, hace referencia al carácter 

materialista de la publicidad, ítem que, al igual que las incorporaciones anteriores, va a ser 

adoptado por otros autores (Pollay y Mittal, 1993; Rodríguez et al. 1995; Pieters y 

Baumgartner, 1993).

Los cuatro primeros enunciados de la dimensión ética en la publicidad, hacen referencia a la 

veracidad de la publicidad, mientras que el quinto a las técnicas persuasivas. Y, por último, 

la cuarta dimensión se refiere a la necesidad de la regulación gubernamental^^

La decisión sobre regular o no la publicidad debería ser consecuencia de la insatisfacción detectada entre los 
consumidores. Erectivamente, la regulación de la publicidad no se considera como un Tactor determinante de 
las creencias de la actitud hacia la publicidad en los demás estudios.



Por Otra parte, no se ha considerado el valor informatívo que para el consumidor tiene la 

publicidad en la loma de decisión de compra, así como su función educadora (Sandage, 1973), 

ítem que ya fue señalado por Haller (1974).

En resumen, las aportaciones más 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/materíalismo, ideas todas ellas incorporadas en estudios 

realizados con posterioridad.

Por último, apuntar que no se realiza ninguna consulta a expertos, no se informa sobre revisión 

de trabajos previos, ni de items excluidos tras estudio piloto realÍ2ado previamente.

• MUESTRA

El reducido tamaño de la muestra -un total de 80 personas seleccionadas de una úm'ca 

universidad- y la falta de aleatoriedad en su selección, impide la generalización de los 

resultados a los consumidores.

• TÉCNICA DE ANÁLISIS

En el artículo no se incluye información sobre medías y viuianzas para cada ítem, pero sí la 

puntuación Z de aquéllos mas sobresalientes para cada uno de los cinco grupos.

Para la agrupación de los individuos se realiza un análisis 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 clusterízar a los índi^duos, esta clasifícación resulta ambigua sin 

diferencias realmente determinantes entre los grupos.



Por último, no se infonna sobre correlación alguna -correlación entre ítem-, estructura factorial, 

fiabilidad -consistencia interna y análisis test-retest- o validez de concepto -validez convergente 

y validez discriminante-.



14.1.4. Estudios de corároste empírico 

Z4.1.4.I. Anderson, Engledawy Becker (1978)

■ OBJETIVO

Partiendo de los conocimientos previos adquiridos a partir del estudio de Bauer y Greyser 

(1968), Anderson a  a i  (1978) contrastan empiricamente la existencia de aquellos factores que 

influyen en la formación de la actitud hacia la publicidad como instituciórL Comparan, además, 

las actitudes de los consumidores hacía la publicidad entre dos países y en dos años, 1970 y 

1976^*. El estudio pretende, por tanto, analizar el cambio en la actitud de los consumidores 

hacía la publicidad como institución.

Anderson ci al. (1978) plantean las siguientes hipótesis de trabajo;

Hipótesis I; las actitudes hacia la publicidad como institución son cada \'ez más 

desfavorables en el tiempo.

- Hipótesis 2: los consumidores más jóvenes muestran actitudes hacia la publicidad 

como institución más desfavorables que los consumidores de mayor edad.

- Hipótesis 3: los consumidores de Alemania Occidental muestran actitudes menos 

favorables hacia la publicidad como Institución que los de EE.UU..

En un estudio omcríor, Engledow y Beckcr junto a Thorclli (1970) percibieron direrendas acthudinales hada la 
publiddad como institución entre consumidores de EEUU, y Alemania Ocddental, con una x^kindón más 
Tavorable de estos últimos. Al mismo liempo. en otro estudio panleto realizado por d  Reoder's EHgcst (1970) se 
daban a conocer direrendas entre consumidores de EEUU, y Suiza, donde las criticas a la dimensión social eran 
companuivamente más desfavorables, pero seguían apoyando la dimensión económica de la publicidad.



• METODOLOGÍA

■ CUESTIONARIO

El instrumento de medida es el de Bauer y Greyser ( 1968), con 7 items, medidos por una escala 

tipo Likert de cinco puntos, más un octavo ítem 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 país y año, formada por 

suscriptores de revistas. Éstos se caracterizan por su elevado nivel de renta, nivel de formación 

y sensibilidad a la información superior a la media y propensión a ser líderes de opinión. (Ver 

ficha técnica en cuadro 2.10.).

- TÉCNICA DE ANÁLISIS

El Análisis de Componentes Principales -ACP- identificó los factores multivariantes a partir de 

las dos dimensiones ya mencionadas. Se calcularon los índices de desMación para cada muestra 

y coeficientes de congruencia. El análisis estadístico fue completado con el análisis de varianza 

muí ti variable.

■ RESULTADOS

Se confirmó empíricamente la existencia de las dimeaslones económica, social y global. La 

actitud general hacía la publicidad como institución es explicada por el factor económico y el 

social. Estos, a su vez, están fomiados por creencias sobre los efectos económicos y sociales, 

respectivamente. El análisis ratifica, además, que para ambos países y aííos, las dimensiones 

son las mismas.



Sin embargo, no todos los ítems respetan la asignación ínícialmenie ¡ropuesta, como es el caso 

del ítem “A menudo la publicidad impulsa a la gente a comprar cosas que no debería” que, 

además, no muestra una carga factorial muy clara, ni en la dimensión económica ni en la soaal.

Por otra parte, el análisis diacrónico de las diferencias actitudinales refleja im claro detenoro de 

las creencias en las tres dimensiones, para todos los grupos de edad y en ambos países. 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 relación a las diferencias actitudinales entre países, destaca una actitud más favorable de 

los consumidores de EE.UU. en la dimensión económica para ambos años. Mientras, las 

diferencias interpais para la dimensión social no resultan ser significativas en 1970 y en 1976 

las actitudes eran más favorables en EE.UU. que en Alemania. Sin embargo, la ex’aluación 

genera], tanto en 1970 como en 1976, es más favorable en Alemania que en EE.UU.. Esta 

ambigüedad de resultados -las dimensiones parciales, la económica y la social, son valoradas 

favorablemente en EE.UU. y la dimensión global lo es más desfavorablemente-, podria estar 

sugeriendo la necesidad de analizar nuevos factores que no se han incluido en el estudio.

Por otra pane, los bajos índices de desviación muestran la estabilidad entre las muestras. Los 

coeficientes de congruencia fueron, en cada muestra, superiores a 0,99 para el factor económico 

y superiores a 0,90 para el factor social.

Al igual que en algunos estudios precedentes, el análisis de \*arianza multiv'ariable muestra que 

los consumidores de menor edad mantienen actitudes más desfavorables. Asimismo, este 

análisis de N-arianza multiN-ariable indica que los principales efectos tiempo, pais y edad son 

significativos para un nivel p<0,01. El estadístico F de Fischer \’crifica el contraste de nulidad 

para las cuatro muestras, dando como resultado una interacción significati\’a tiempo y país 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®^

- VALORACIÓN

- METODOLOGÍA

• CUESTIONARIO

Anderson et al. (1978) utilizan el mismo cuestionario de siete enunciados de Bauer y Greyser 

(1968) sin ninguna aportación adicional. Tal y como apuntan, el estudio ha mostrado la posible 

insuficiencia de los items que constituyen el instrumento, que se refleja en la ambigüedad de 

los resultados a la hora de la valoración de las dimensiones parciales -económica y social- y la 

dimensión que evalúa la publicidad en general.

Además, la revisión de una única 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 

formación y sensibilidad a la información superior a la media y propensión a ser líderes de 

opinión. 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 consumerísmo". aun 
cuando teóricamente se supone que sigue un esquema de ciclo de vida -fase de cristalización o cruzada, fase 
de arraigo como movimiento popular, fase de gestión organizativa y fase de conceptualización burocrática 
(Varadarajan y Thirunarayana, 1990)-. en el que países en vía.'; 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 
WilIcstrOm, 1985; Bloom y Grey ser, 1981) A nivel empírico las evidencias son escasas y por el contrario están 
llenas tie contradicciones (Amdt etat. 1980; Barksdaleirra/., 1982; Barker, 1987; Curmingham y Cunníngham, 
1976; Jobbef y Bendclow. 1979. Agbonifoh y Edoreh, 1986; Vcrhage, 1987). Si se descarta la vía de un 
posible desfase en el ciclo del consumerismo, otra es la de la investigación de nuevas dimensiones aun no 
identifícadas.



• TÉCNICA DE ANÁLISIS

No se incluye infonnación referente a las medias y desviaciones de las muestras, lo que impide 

la contextualización de la información.

A diferencia de Bauer y Grcyser (1968), la técnica estadística es ya más depurada. Si los 

estudios de Bauer y Greyser (1968), Greyser y Reece (1971) y Haller (1974) presumían la 

existencia de ias dimensiones económica y social sin ninguna comprobación empírica, aquí se 

constatan mediante las cargas factoriales. Éstas se distribuyen en tres factores, pero no lodos los 

Ítems respetan la asignación inicial.

Además, Anderson ci a!. (1978) estudiaron estadísticamente 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 ítems, el análisis de fiabilidad - 

consistencia interna y test-retest- y la validez del concepto -validez convergente y 

discriminante-.



2.4.I.4.2. Dubinskyy Hensel (1984)

• OBJETIVO

En este caso, son los estudiantes de marketing la población objeto de estudio y sus actitudes 

hacia la publicidad en general matería de conocimiento. Los autores consideran a éste un grupo 

especialmente importante, debido a que, dada su formación, son, probablemente, los futtiros 

responsables de la publicidad.

• METODOLOGÍA

- CUESTIONARIO

Los Ítems constituyentes dcl cuestionario son un total de 13, de entre los que sólo 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".

- MUESTR/\

La selección de la muestra .se realizó de fomia no aleatoria en una única universidad. El 

cuestionario fue administrado entre los 180 alumnos seleccionados para que fuera 

autocumplimentado. (Ver ficha técnica en cuadro 2.10.).

- TÉCNICA DE ANÁLISIS

La consistencia interna se calculó 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 estadístico f  univariante.



- RESULTADOS

Según los resultados, los estudiantes de marketing muestran una actitud hacia la publiddad 

bastante favorable. Prueba de ello es la alta puntuación, tanto para los hombres como para las 

mujeres del enunciado “Por lo general, creo que la publicidad es algo bueno”

Además, los estudiantes no consideran que la publicidad sea ofensiva. Sin embargo, los 

enunciados que se refieren a sus “prácticas” -“Intenta vender a la gente cosas que no necesita” 

o “Insulta a la inteligencia”-, son los más criticados.

Si se comparan los resultados entre hombres y mujeres, estas últimas muestran actitudes hacia 

la publicidad más desfavorables en 3 de los 7 iiems.

• VALORACIÓN

- METODOLOGÍA

CUESTIONARIO

El cuestionario está compuesto por 7 ítems, los cuales se refieren úiüca y exclusivamente al 

deleite, falsedad -“lo que la publicidad es"- y materialismo -“lo que la publicidad hace“- Todos 

ellos podrían ser encuadrados dentro de una gran dimensión llamada dimensión social. Sin 

embargo, no se deben olvidar características tan relevantes de la publicidad como la económica 

o la informativa. En el estudio tampoco se recoge la diferencia entre actitud hacia la institución 

y actitud hacia el instrumento y la diferencia entre actitud y creencia.

Los autores hacen un recorrido teórico de varios autores -Bauer y Gre>-ser (1968), Grc>’scr y 

Reece (1971), Haller (1974), Urkin (1971, I977K recorrido que, por otra parte, no se ha 

plasmado en forma de items seleccionados en el cuestionario administrado.

Tampoco se indica la realización de ninguna consulta a expertos, ni estudio piloto previo, útil 

para posibles modificaciones de los enunciados.



• MUESTRA

La selección de la muestra, además de no ser aleatoria, se ha centrado en una única universida4 

de forma que su heterogeneidad es bastante dudosa.

• TÉCNICA DE ANÁLISIS

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 análisis. 

Tampoco aporta datos sobre correlación entre items. Con relación a la consistencia interna, se 

ha calculado el alpha de Cronbach, con puntuaciones superiores a 0,60. Por último, se 

desconoce la validez del concepto -validez convergente y discriminante-.



Z 4 .U J .  Andrews (1989)

• OBJETIVO

El estudio de Andrews (1989) pretende dar confirmación efectiva al instrumento propuesto por 

Bauer y Greyser (1968), analizar su estabilidad en varios grupos de una misma población y 

conocer la actitud hacia la publicidad como institución, asi como las posibles diferencias inter- 

grupales.

• m e t o d o l o g í a

- 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 composición 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.).

- TÉCNICA DE ANÁLISIS

Se procedió a realizar un análisis factorial -ACP- con rotación varimax piara comprobar que la 

actitud hacia la publicidad como institución es bidimensional, seguido del estadístico 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 análisis factoríal demuestra que la actitud hacia la publicidad como institución es 

bidimensional. Sin embargo, al igual que en el estudio de Anderson et a!. (1978), los 

enunciados no respetan en su totalidad la asignación inicial, ya que el Item “Por lo general, la 

publicidad dice la verdad sobre los productos anunciados”, no se carga en un único factor, sino 

que su carga es elevada tanto en la dimensión económica como en la social.

Por otra parte, la bídimensionalidad se muestra estable entre los subgrupos analizados, por lo 

que se concluye que las dimensiones económica y social no son particulares a una zona o 

terrítorio sino comunes para todos los estudiantes de marketing.

Con relación a la valoración de la publicidad, las respuestas sugieren que los estudiantes están 

de acuerdo con que la publicidad es esencial para la economía, que pcmiite elevar el nivel de 

\nda y que da lugar a mejores productos, y en desacuerdo con que la publicidad permite la 

reducción de los precios. En general, se puede decir que la valoración de la dimensión 

económica es bastante favorable, mientras que la segunda dimensión, la social, es objeto de una 

mayor crítica, ya que consideran que la publicidad persuade y que no presenta una imagen 

veraz de los productos anunciados.

Por último, los resultados indican que no existen diferencias entre los grupos y que, por lo 

general, la valoración de la dimensión económica es positiva mientras que la de la dimensión 

social es negativa. De todas fonmas, los estudiantes de universidades privadas valoran de forma 

más negativa las creencias asociadas ai efecto social debido, según el autor, al tipo de 

formación -mayor énfasis en los valores éticos, morales y religiosos-.

■ VALORACIÓN

La doble dimensionalidad de la actitud hacia la publicidad como institución, propuesta 

inicialmcnte por Bauer y Greyser (1968), queda confírmada por los resultados obtenidos por 

Anderson et a i (1978) y Andrews (1989), así como la estabilidad en los subgrupos de la 

muestra.



Asimismo, la valoración positiva de la dimensión económica 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 eí al. (1978), Reíd y Soley (1982), Muchiing 

(1987>, y que éste de Andrews (1989) viene a ratificar.

- METODOLOGÍA

• CUESTIONARIO

No hay ninguna aportación adicional al cuestionario propuesto por Bauer y Grej ser (1968) que, 

a su vez, es la única tlieme revisada, claramente insuficiente. Tampoco se informa sobre 

consulta a expertos, estudio piloto realizado previamente e ítems excluidos.

• MUESTRA

La muestra está compuesta por estudiantes universitarios de marketing, de seis universidades 

seleccionadas de forma no aleatoria.

• TÉCNICA DE ANÁLISIS

Para cada uno de los items se presentan datos referentes a las medias y dcs\iacioncs de gnipo. 

Al mismo tiempo, se realiza el análisis factorial que da a conocer la existencia de dos factores. 

Sin embargo, al igual que en el estudio de Anderson eí al. (1978), los enunciados no re^jetaron 

en su totalidad la asignación inicial, ya que el ítem “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 correlación 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)

■ OBJETIVO

A partir del cuestionario de siete ítems propuesto por Bauer y Greyser (1968), el objetivo de su 

trabajo es analizar la estructura factorial de la actitud hacía (a publicidad como instítución.

■ METODOLOGÍA

- 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 información e incluyen un 

nuevo ítem así como una nueva dimensión, llamada “Ayuda en la toma de decisión al 

consumidor”. Para la medición se utilizó una escala tipo Liken de 5 puntos. (Ver cuestionario 
en ane.xo I, cuadro A2.09.).

- MLESTR.A

Se seleccionaron un total de 186 estudiantes para la constitución de la muestra. (Ver ficha 

técnica en cuadro 2.10.).

- TÉCNICA DE ANÁLISIS

Los datos del cuestionario son objeto de un estudio exploratorio, a los cuales se les aplica un 

análisis factorial con rotación varimax y oblicua. Además, se procedió a realizar un análisis 

factorial confirmatorio mediante la utilización del paquete LISREL VII. Por último, se 

calcularon las nabilidades.



• RESULTADOS

El análisis factorial distingue dos factores. El ítem “Presenta una imagen verdadera” posee 

cargas elevadas en ambos factores al igual que el ítem “Es esencial”. Además, el ítem “Reduce 

los precios” no se carga en la dimensión económica. Por tanto, no hay una clara división 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 ítem “Presenta una imagen verdadera”, refleja ambas 

dimensiones, la economica y la social.

- Los items “Mejora nuestro nivel de \ida” y “Productos mejores", forman una nueva 

dimensión distinta a la económica, llamada “Mejor nivel”.

- El ítem “Incrementa el nivel de precios”, forma ima dimensión con un único item.

- Se introduce una nue\'a dimensión relacionada con la capacidad informati\’a de la 

publicidad y otra que incluye un único ítem “A\-uda en la toma de decisión 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 más fuertes y sus fiabilidades más 

elevadas.

- VALORACIÓN

Lo más 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, así como la necesidad de 

incorporar nuevos ilems y proponer nuevas dimensiones.



- METODOLOGÍA

• CUESTIONARIO

Las nuevas dimensiones propuestas por Mittal y Lassar (1996) no se pueden considerar como 

aportaciones novedosas, sino que recogen las aportaciones de estudios rcalÍ2ados previamente.

Por otra pane, piara la definición del cuestionario no se ha realizado ninguna consulta a 

expertos.

MUESTRA

La selección de la muestra no se ha realizado de forma aleatoria y, sus componentes, los 

estudiantes, no son representativos de los consumidores.

TÉCNICA DE ANÁLISIS

Este estudio no incluye información sobre las medias y las desviaciones tipicas y tampoco se 

han calculado la validez convergente y la validez discriminante. No obstante, sí se ha obtenido 

la fiabilidad y realizado el análisis factorial confirmatorio.



2.42. Línea 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 

institución y una actitud hacia sus instnimentos, los anuncios.

14 .Z  J. Sandagey Leckenby (1980)

• OBJETIVO

Sandage y Leckenby (1980) intentan demostrar la distinción existente entre publicidad como 

institución social y los instrumentos utilizados por la misma, distinción 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 está 

justificado, ni social ni económicamente. Esta clasificación ya habia sido puesta de mamfiesto 

en el estudio llevado a cabo por Bauer y Greyser ( 1968), aunque no relacionado explícitamente.

Sandage y Leckenby (1980) inciden en el hecho de que los consumidores americanos aprueban 

la publicidad en su función económica -incrementa nuestro nivel de Wda. a\Tida a que los 

consumidores tengan mejores productos y hace que el sistema económico funcione- y, a su vez, 

es objeto de critica, especialmente cuando se hace referencia a anuncios específicos.

■ m e t o d o l o g í a

- CUESTIONARIO

El cuestionario contiene afimiaciones que se refieren, además de a la publicidad, a otras cuatro 

instituciones más -Gobierno, Religión, Educación, Sindicato-, (Ver cuestionario en anexo 1, 

cuadro A2.10.). !>a escala utilizada ftie la de diferencias semánticas en im rango de siete puntos.



- MUESTRA

El cuestionario se administró 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.).

- TÉCNICA DE ANÁLISIS

La técnica estadística empleada fue el test de Wilcoxon, excepto en 1971 que se aplicó el 

análisis factorial -AGP- con rotación varimax Los resultados indicaron la existencia de dos 

factores que explican el 65% de )a varianza.

• RESULTADOS

En los 18 años que duró la investigación, los adjetivos utilizados se clasificaron en dos grupos, 

uno que parece medir el concepto de institución y. el segundo, que se refiere más al concepto 

de instrumento. Los resultados indican que los encuestados son más favorables hacia la 

institución que hacia los instrumentos utilizados por la misma.

Asi, se concluye que la actitud global hacia la publicidad está compuesta por la actitud hacía la 

publicidad como institución, la cual, a su vez, se di\ide en las dimensiones económica y social 

y, por otra, la actitud hacía los instrumentos de la institución, es decir, los anuncios.

• VALORACIÓN

- METODOLOGÍA

• CUESTIONARIO

La distinción entre institución e instrumento, que fue puesta de manifiesto por Sandage (1973) 

y Sandage y Leckenby (1980), supone un paso adelante en la investigación sobre los factores



determinantes de las creencias de la actitud hacía la publicidad en general, respecto a  los 

estudios anteriores.

Aún siendo importante la aportación realizada, parece excesivamente reducido el número de 

adjetivos utilizados, dejando de lado dimensiones que pueden ser importantes en la medición de 

la actitud hacia la publicidad -valor informativo, deleite, carácter económico, materialismo, 

consumísmo, comipción de valones, falsedad...-, de forma que parece necesario ampliar el 

estudio a nuevas dimensiones.

Asimismo, el empleo de adjcüvos, sin un enunciado, puede llevar a equívocos en la 

interpretación, por lo que se descarta la utilización de este cuestionario y se opta por enunciados 

en los que el significado sea más explícito.

En los 18 años en que se ha repetido el estudio, los ítems utilizados han sido los mismos, sin 

modificación alguna, sin haberse planteado la inclusión o exclusión de nuevos items más 

idóneos para la medición de la actitud hacia la institución o el instrumento tras el análisis de los 

resultados de los primeros años. A lo largo de todos estos años, la sociedad y, con ella la 

publicidad, ha ido transformándose. Consecucmcmenie. el estudio de la publicidad debia haber 

sido dinámico.

Por último, no mencionan la re\isión de trabajos para la elaboración del cuestionario, la 

consulta a expertos ni la eliminación de items tras estudio piloto presamente realizado.

• MUESTRA

El tamaño de la muestra es Raímente importante. Sin embargo, la falta de aleatoriedad en su 

selección, así como la falta de reprcscntatividad de los consimiidores -la muestra incluye a 

estudiantes- impide la inferencia de los resultados a los consumidores en general.



• TÉCNICA DE ANÁUSIS

En el estudio no se ha incluido información sobre las medias y las desviaciones de las muestras 

y, por tanto, no es posible la contexttialización de los datos.

Por último, la información referente a la correlación entre ítems, la fíabilidad -consistencia 

interna y lest-retest- y la validez del concepto -validez convergente y discriminante- es 

inexistente.



Z 4 .Z Z  R d d y  Soley (1982)

• OBJETIVO

Los estudios previamenle descritos muestran la existencia de dos grandes dimensiones: la 

económica y la social, siendo la \-al oración de los efectos económicos 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 distinción que se realiza entre actitudes generalizadas y actitudes 

personalizadas. Proponen, que los sujetos podrían mostrar diferentes actitudes hacia la 

publicidad dependiendo del grado de implicación personal. De esta fomia, concluyen, primero, 

que los consumidores distinguen claramente entre las dimensiones social y económica de la 

publicidad y, segundo, que las personas tienden a afírmar que la publicidad afecta al

componamiento de los demás, pero no al propio. Son las actitudes generalizadas y

personalizadas.

A tal efecto, se plantean las siguientes hipótesis:

- Hipótesis I: hay diferencias significativas entre actitudes personalizadas y

generalizadas de los consumidores hacía los efectos sociales de la publicidad.

- Hipótesis 2: hay diferencias sígnificatÍN-as entre actitudes personalizadas y

generalizadas de los consumidores hacia los efectos económicos de la publicidad.

■ m e t o d o l o g ía

- CUESTIONARIO

Para la construcción del instrumento de medida, se emplearon 6 items, tres de los cuales se 

refieren a la dimensión económica 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 (197l>- fueron



adaptados, expresándolos en primera y tercera persona del singular, con objeto de reconocer las 

diferencias entre actitudes generaIÍ2adas 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 hipótesis se seleccionó una muestra probabilísüca de 260 

consumidores, con una tasa de respuesta del 81%. Para ello, se utilizó la guia telefónica de una 

comunidad de unos 100.000 consumidores. (Ver ficha técnica en cuadro 2.10.).

- TÉCNICA DE ANÁLISIS

La técnica de análisis se limita a la utilización del test Z con el objeto de analizar la existencia 

de diferencias significativas entre actitudes personalizadas y generalizadas.

■ RESULTADOS

Los resultados de la encuesta confirmaron las hipótesis planteadas. Esto es, el análisis 

estadistíco 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 persuasión que ejerce la publicidad 

afecta más a los consumidores en general que a la propia persona y que el grado de decepción 

resulta mayor para la comunidad que para uno mismo. Es decir, los consumidores creen que el 

resto de los consumidores es más susceptible a los efectos sociales de lo que es el.

Asimismo, se confirma la segunda hipótesis, esto es, existen diferencias significativas entre 

actitudes generalizadas y personalizadas de los efectos económicos. En este caso, los 

consumidores creen que los efectos económicos son positivos, pero que los beneficios afectan 

más al resto de los consumidores que a su propia persona



- VALORACIÓN

- METODOLOGÍA

• CUESTIONARIO

Lo realmente fundamental del estudio de Reíd y Soley es que, partiendo de un tipo de estudio 

diferente al de Sandage y Leckenby, llegan, de forma no explícita, a la misma conclusión: en el 

estudio de la actitud hacia la publicidad se debe tener en cuenta la existencia de un componente 

individual.

En principio. Reíd y Soley (1982) realizan la distinción básica y fundamental entre efoaos 

económicos y sociales de la publicidad. Para referirse a los efectos económicos incluyen ítems 

sobre precio, calidad de los produrtos y calidad de vida. En definitiv-a, son items yz 

tradicionales. Con relación a los efectos sociales, incluyen items como son la 

falsedad^veracidad y la persuasión para que los consumidores hagan o actúen 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, están 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 institución 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 

ningún estudio piloto realizado prexiamente.

Por último, es también necesario indicar que, al igual que otros estudios descritos preNÍamente, 

éste no distingue las actitudes de las creencias.



• MUESTRA

La selección de la muestia, haciendo uso de la guia lelefónica, no cumple con el requislio de 

aleatoriedad, ya que de esta forma se excluye de la muestra la población con menores niveles 

de renta» grupo que puede tener actitudes significativamente diferentes a  las del resto de la 

población.

• TÉCNICA DE ANÁLISIS

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 

económica y social y, por tanto, se ignora cómo se cargan los ítems propuestos en ellas.

Además, no comprueban la correlación entre items, la fiabilidad -consistencia interna y análisis 

test-retest- y la validez del concepto -validez convergente y discriminante-.



2,43. Línea de Muebling

A partir de las aportaciones de las líneas descrítas previamente, ésta asinüia las de ambas para 

realizar un tratamiento conjunto. Se ha denominado Línea de Muehling por ser este el autor 

pionero.

Z4.3,0J. Muehling (1987)

Lo verdaderamente relevante e innovador de !a proposición de este autor es que aglutinó en un 

mismo estudio las aportaciones realizadas por las dos líneas descritas anteriormente. Esto es, 

mantiene que la actitud viene definida por una actitud global hacia la publicidad, por una 

actitud hacia la institución -que distingue, a su vez, la dimensión económica y la social- y una 

actitud hacia el instrumento. Además, la medición de las creencias permitirá exaluar el 

contenido de la publicidad y, todo ello, se complementará con preguntas abiertas sobre la 

publicidad.

■ OBJETIVO

Al analizar ios estudios de la Linca de Baucr y Grcyser se confirma la existenda de dos 

dimensiones: la económica y la social. Las aportaciones de esta primera linea junto con la 

segunda -Linca del Componente Individual-, ofrecen una nuexTi perspectix'a en el estudio de los 

factores determinantes de las creencias hacia la publicidad. Dadas las interrelaciones entre 

actitudes generales hacia la publicidad y la reacción a anuncios específicos, parece interesante 

analizar si los individuos poseen, además de las actitudes hacia la publicidad como institución, 

actitudes hacia los anuncios, y dctenninar si estas dos dimensiones influ>-en en la actitud 

general.

Además, Muehling (1987) subraya la distinción existente entre ensénelas y actitudes, distinción 

que no había sido realizada en estudios previos a éste, y que afirma que aquellas 

investigaciones han estado midiendo creencias cuando creían estar midiendo actitudes. Para 

ello, analizó la influencia que las creencias asociadas a la publicidad ejercen sobre las actitudes 

hacia la publicidad en general.



Las hipótesis de trabajo son las siguientes;

- Hipótesis I: ta actitud hacia la publicidad en general está compuesta por 

dimensiones separadas.

- Hipótesis 2: las actitudes hacia la función de la publicidad (institución), así como las 

actitudes hacia los métodos utilizados (instrumento), influyen en las actitudes hacia 

la publicidad en general.

Hipótesis 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 ocurría cuando oian y veian la palabra “publicidad". Tras esos tres minutos iniciales 

se les administraba el cuestionario donde se distinguían:

Variables de la actitud hacia la publicidad:

• Medida de la actitud hacia la publicidad en general: diseiteda para obtener 

información 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 institución e instrumento -ítems 

utilizados por Sandage y Leckenby (1980)-.

Para la medición de las variables de actitud hacia la publicidad se utilizó una escala 

semántica de 7 puntos.



- Creencias: para investigar en qué medida influyen las creencias en la actítud hacia 

la publicidad en general, se diseñó un cuestíonano con 20 ítems, medido por una 

escala tipo Likert de 7 puntos que representaban críticas, preocupadones y 

creencias sobre ia publicidad

Éstos fueron seleccionados de entre los enunciados propuestos por Bauer y Grcyser 

(1968) y el listado de críticas 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 

clasifícadas en cinco categorías;

Funciones de la publicidad: creencias sobre efectos y efecti\ndad de la 

publicidad, así como comeniaríos sobre el propósito de la publicidad.

• Prácticas de la publicidad: características de los anuncios, como el uso del color, 

la creatividad, la imaginación, 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 cstiKÜantes de 

empresariales. (Ver ficha técnica en cuadro 2.10.).

- TÉCNICA DE ANÁLISIS

La consistencia intenia fue calculada mediante el alpha de Cronbach. Por otra parte, la \’alídez 

fije comprobada por el análisis factorial confirmatorio con el paquete LISREL V. Para fínalízar, 

se procedió a la realización de una regresión múltiple pora conocer las N'ariables explicati\'as de 

la actitud hacia la publicidad en general.
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• RESULTADOS

La ñabilidad, calculada con el alpha de Cronbach, puede ser calificada de elevada, ya que, en 

los tres casos se supera el índice 0,70.

Los resultados referentes a las respuestas cognitivas, aunque clasificados en cinco categorías, se 

cargaban principalmente en dos: la “función” de la publicidad -que representa la institución- y 

las “prácticas” de la publicidad -que representa el instrumento-. Los resultados mostraron que 

las personas almacenan imágenes de la publicidad como institución 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 institución de la publicidad es más 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 

económicos como la contribución a la reducción 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 cómo y en qué medida las creencias influyen en la actitud hacia la publicidad, 

se llevaron a cabo una serie de análisis de regresión múltiple. Dichos análisis reflejan que la 

actitud hacia la institución y hacia los instrumentos llegan a explicar más del 57% de la 

varianza de la actitud general hacía la publicidad. Una nueva regresión muestra que 5 ítems 

explican el 58% de la varianza. Y, por último, la actitud hacia la institución, la actitud hacia el 

instrumento, el conocimiento sobre la “función”, el conocimiento sobre las “prácticas” y 5 

ítems adicionales llegan a explicar el 75% de la varianza.



En su análisis, Muchling (1987) comprueba cómo 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 sólo cinco itcms se selecdonaron como explicativos de la misma® Los 

resultados indican, por tanto, que la actitud hacia la publiddad está influida por las creencias en 

menor medida de lo esperado previamente.

■ VALORACIÓS

- METODOLOGÍA

CUESTIONARIO

Los itcms utilizados para la medición de la actitud son los del estudio de Sandage y Leckenby 

(1980). Mientras tanto, el cuestionario que hace referencia a las creencias es considerablemente 

más complejo que los descritos hasta ahora, >-a que inclu>'e las aportaciones de diversos autores 

-Bauer y Greyser (1968). Grcyser y Reece (1971). Larkin (1974), Haller (1974), Larkin (1977), 

Andcrson et ai. (1978) y Reíd 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 encuesíado como para el 

procesamiento de los datos. La clasificación de las respuestas en las cinco categorías - 

funciones, prácticas, sector, anunciantes, ^-arios- y la clasificación en posití\:as, negativas o 

neutrales es una labor extremadamente compleja a medida que la muestra aumenta y, 

consecuentemente, el número 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:
■ "La mayor pule de la publicidad insuha la imdigenda**.
• "Por lo genenl, k>s anuncios muestran una imagen veraz dd producto anundado".
■ '‘Debería darse una limitación legal en el volumen presufuestario que una empresa puede gastar en

publicidad”.
• **La publicidad 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 años".



El cuestionario se completa con aportaciones como el efecto en el volumen de bienes ofertados, 

la apelación de la publicidad a las emociones y la necesidad de establecer limitaciones legales a 

las compañías en sus presupuestos publicitarios.

No obstante, la carencia de enunciados que hagan referencia a la publicidad en su aspecto más 

estético, el escaso peso de los items que contemplan “lo que la publicidad hace” en su relación 

anunciante-consumidor -materialismo, consumismo, manipulación, uso de estereotipos-, 

proporcionan una oportunidad pora investigar en la creación de un instmmento más completo.

En cuanto a los items utilizados, se puede decir que cuando se estudia la actitud hacia la 

institución, uno de los items es “ncccsario-inncccsario", mientras que al analizar las opiniones, 

el primero de los items es la producción esencial”. Es posible que estos dos enunciados sean 

repetitivos entre si, por lo que seria interesante conocer la correlación 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 regresión múltiple, podria estar 

altamente correlacionado con el ítem "sincero-no sincero”.

En deflniti\'a, parece interesante comprobar si existe o no esta duplicidad entre enunciados 

mediante el análisis de las correlaciones entre items.

Por último, indicar que no se incluye información sobre consulta realizada a expertos o 

sobre ningún estudio piloto previamente realizado, ni sobre modificación -inclusión o 

exclusión- de los items.

• MUESTRA

La muestra de 88 estudiantes universitarios, además de ser de un tamaño reducido, no se ha 

seleccionado de forma aleatoria. El autor justifica la utilización de esta muestra de estudiantes 

señalando 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 más exactas que utilizando un grupo heterogéneo (Calder et al. 1981).



Dado que lo que se busca es la interrelacíón entre variables y no las medias o desviaciones 

entre items, el autor considera suficiente esta muestra.

• TÉCNICA DE ANÁUSIS

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 psicométrícos, 

incluye datos sobre la consistencia interna, medidos por el alpha de Cronbach, que pueden 

calificarse de importantes, ya que superan el 0,70.

El análisis factorial realizado para los items que miden la actitud hacia la institución y la actitud 

hacia el instrumento, muestra cómo los items se cargan en dos factores. No obstante, seria 

intenrsante realizar este mismo análisis para los items propuestos para medir las creencias.

Por último, no se infonma sobre la correlación entre items, o la \*alidez del concepto -\'alidez 

convergente y di<%rimínante-. La falta de estos análisis deja incompleto el estudio de Muehling 

(1987).



2.4.3.0Z AndrewSf Lysonsky, Durvasuia (1991)

• OBJETIVO

Si bien a nivel de EE.UU. la percepción de la publicidad en general ha sido ya objeto de 

análisis en, relativamente, numeiosos estudios, comparar dicha percepción a nivel 

internacional, entre países de culturas distintas, es menos habitual, debido, por supuesto, a su 

mayor dificultad. Ante esta situación Andrews et al. (1991) llevan a cabo una investigación de 

envergadura, en el que analizan las percepciones de los estudiantes de varios países -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 HenscI (1984), Hallcr (1974), 

Larkin (1977), Petroshius (1986), Sandage y Leckenby (1980) son excesivamente 

“encorsetados”, traiando de medir exclusivamente las respuestas a efeaos económicos y 

sociales de la publicidad, e ignorando otras percepciones, como pueden ser la propia ejecución, 

los mass-media, el sector de la publicidad y los anunciantes. Por ello, Andrews eí al. (1991) 

optan por el análisis de las respuestas cognitivas, propuesto por Muehiing (1987).

- m e t o d o l o g í a

- CUES'riONARIO

Una de las conclusiones más relevantes de Muehiing (1987) fue que sólo 2 de los 8 ítems de 

Bauer y Greyser (1968) eran significativos en la determinación de las creencias de la actimd 

hacia la publicidad*'. Es más, encontró cómo los conocimientos almacenados en la memoria 

sobre las funciones y prácticas de la publicidad eran indicadores de la actitud hacía la 

publicidad.

“  De entre lodos los items propuestos por Muehiing (1987), que incluía ademis de los 8 de Bauer y Greyser 
(1968) otros 12, fueron 5 los que resultaron ser significativos en la determinación 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 más amplia.

- MUESTRA

Un total de 553 estudiantes universitarios de cinco países -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.).

.  TÉCNICA DE ANÁLISIS

Se realizó el análisis de v’arianza para conocer la posible existencia de diferencias significativas 

entre los estudiantes de los diversos países, utilizando la prueba Student-Ne\\Tnan-Keuls

■ RESULTADOS

Las respuestas cogniti\-as di\'ididas en seis categorias^’ son clasificadas en positi\-as, negativas 

o neutrales.

La prueba de Student-Newman-Keuls dio a conocer diferencias en el número de respuestas 

cognitivas entre los paises^’. Es decir, para diferentes grupos de estudiantes la categoría 

dominante varia, así como su \'aloración -positiva, negati\'a, neutral-. Parece, pues, que, en 

contra del concepto de la globalización, es recomendable enfatizar las diferencias culturales.

Fundón de la publicidad, rcspueslaí aTeoK’as, prácticas de la publicidad, sccíor publicitano, anundames y 
\-arios

Los resultados más significatKt» indican que
• lx)s griegos destacan en la categoría "fundón".
• Lj  muestra de EE UU. genera el mayor número de "respuestas afeai\-as". también la de Nuex-a Zelanda 

apona de forma significativa un ma>'or número de "respuestas afecth-as" que la de los daneses, griegos e 
indios.

• Nueva Zelanda y EE.LAJ. generan signifícativamente un mayor lúmero de respuestas en ta calegoria 
"practicas” que el resto de las muestras

■ ú)s estudiantes de EEUU, generan un mayor número de respuestas en la categoría "sector''.
■ EE UU. y Nueva Zelanda generan significativamente un mayor númoo de respuestas relacionadas con

“anundantes".
■ Las respuestas positivas o negativas entre las distintas categorías resultaron ser significaiiN-amcnte 

diferentes para los cinco países



• VALORACIÓN

- METODOLOGÍA

• CUESTIONARIO

El cuestionario cerrado es criticado por Andrews e( al. (1991) por su encorsetamienlo. Sin 

embargo, cuando se pretende obtener información a partir de un número elevado de individuos 

las dificultades derivadas de la utilización de un cuestionario abierto pueden ser importantes. El 

cuestionario abierto es útil a la hora de recoger información que servirá para diseñar de forma 

más adecuada el cuestionario definitivo, pero se considera más viable la definición de los items 

cerrando la opción de las respuestas de forma que facilite la recogida, el procesamiento y el 

análisis de la información.

• MIESTR.A

La utilización de estudiantes universitarios junto a la falta de aleatoriedad en la selección de la 

muestra impide la generalización de los resultados a los consumidores.

TÉCNICA DE ANÁLISIS

En este estudio no se incluyen las medias y las varianzas globales o grupjalcs, lo que impide la 

contcxtualización de las cifras aportadas. Por otra parte, no se ofrece información sobre el 

cumplimiento de los requisitos psicométricos exigidos a cualquier instrumento de medición: 

fiabilidad y validez. No se informa sobre correlación alguna -conclación entre ítem-, estructura 

factorial, fiabilidad -consistencia intenia y análisis tcst-retest- o validez de concepto -validez 

convergente y validez discriminante-. Sin la aportación de estos datos se desconoce sí los items 

utilizados están midiendo bien y si se mide aquello que se quiere medir.



Por Último, es conecta la utilÍTacíóii del análisis de varíanza mediante la p rud»  Student- 

Newman-Keuls para conocer la posible existencia de diferencias significativas entre los 

estudiantes de países diferentes.



2.4.3,03. Ahvitty Prabhaker (1992)

• OBJETIVO

Partiendo de la base de que las actitudes hacia la publicidad en general tienen carácter 

multidimensional clasificadas en actitud hacia la publicidad como institución y actitud hacia los 

anuncios. Alwitt y Prabhaker (1992) proponen un modelo de la actitud hacia la publicidad en 

general en televisión, resultado de las creencias, las funciones de la publicidad y la actitud hacía 

la programación.

• m e t o d o l o g í a

- CUESTIONARIO

El modelo distingue los siguientes componentes;

- Creencias acerca de la publicidad en televisión (lo que la gente conoce acerca de la 

publicidad en televisión):

• Beneficios y costes personales y sociales.

Ejecución del anuncio.

• Contenido informativo.

• Contenido engañoso.

Contenido ofensivo.

Contenido repetitivo.

- Funciones de la publicidad en televisión e importancia de este tipo de publicidad (la 

relevancia de la publicidad en televisión para las personas);

• Medonista.

• Conocimiento.

• Afirmación de valores.



• Aprendizaje y contacto social.

“ Características sociodemograficas.

- Actitudes hacia la programación.

La medición de la actitud general y la actitud hacia la programación se realizó con una escala 

semántica de siete puntos, mientras que las creencias y las funciones se midieron con una 

escala tipo Likert de cinco puntos.

- MUESTRA

El cuestionario se administró entre una muestra de 1.200 hogares seleccionados de forma 

aleatoria, vah'éndose para ello de la guía telefónica. Tres semanas más tarde se volvió a enviar 

el cuestionario a los mismos hogares. Se recibieron 228 encuestas, lo que supone una tasa de 

respuestas del 19%. (Ver ficha trénica en cuadro 2 .10.).

- TÉCNICA DE ANÁLISIS

Además de la consistencia interna calculada con el alpha de Cronbach, se han incorporado las 

correlaciones entre los ítems, asi como un análisis de regresión.

■ RESULTADOS

Las actitudes hacia la publicidad en televisión resultaron ser negativas, incluso, se consideraba 

que era un tema que carecía de importancia en sus vidas.

En cuanto a los diferentes componentes identificados presamente, éstos influN’en 

significativamente sobre la actitud. El efecto de cada una de las variables se midió de forma 

independiente, aislando el efecto del resto de las variables.



Las características soctodemográiicas explicaron el 13% de la varianza de la actitud general. 

Además, los resultados indicaron que es menos probable que tengan actitudes jxjsitivas 

aquellos que disponen de mayores ingresos, menos aparatos de televisión y más edad. 

Asimismo, es más probable que tengan actitudes favorables ios más jóvenes, de ingresos 

medios o bajos y mayor número de aparatos de televisión.

Las actitudes hacia la programación explicaron el 11% de la varianza. Resultó que aquellos que 

mantienen actitudes favorables hacia la programación en televisión tienden a mostrar actitudes 

más favorables hacia la publicidad en televisión.

Las creencias acerca de la publicidad en televisión explicaron el 15% de la varianza. Según 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, engañoso e informativo mantienen una actitud 

negativa.

Las ftuiciones de la publicidad en televisión e importancia de este tipo de publicidad explicaron 

el 25% de la varianza. En este caso, sólo la función hedonista influye de forma significativ-a.

• VALORACIÓN

- METODOLOGÍA

• CUESTIONARIO

La principal aportación del cuestionario es el modelo, que consta de creencias, función, 

características sociodemográficas y actitud hacia la programación, y no tanto la novedad de los 

Ítems.

Entre las recomendaciones para elaborar una medida se establece como necesaria la revisión de 

varios trabajos y así lo hacen estos autores. Sin embargo, no mencionan haber realizado alguna



consulta a expertos, ni añaden ninguna ínfonnadón sobre itcms iniciales propuestos o estudios 

previamente realizados.

MUESTRA

La selección de la muestra por medio de la guia telefónica, aunque aleatoria, tk) asegura la 

representatividad de la muestra, ya que las capas sociales más bajas quedan infrarrepresentadas.

• TÉCNICA DE ANÁLISIS

Se incluyen, exclusivamente, porcentajes de los resultados, sin indicación de medias y 

varianzas globales o grupales, lo que impide su contextualización.

Tampoco se informa sobre correlación alguna -correlación entre ítem-, estructura factorial, 

análisis test-retest o \’alidcz de concepto -validez convergente y validez discriminante-. El 

único 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 económica y la social-, que las actitudes hacia la publicidad varían dentro y 

entre poblaciones, que la actitud hacia la publicidad en general tiene dos componentes -actitud 

hacia la publicidad como institución y como instnimento- y que algunas creencias influyen en 

su determinación. 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 aquí, el objetivo del 

estudio es;

- Conocer la idoneidad del clásico instrumento de medición de los efectos de la 

publicidad en general

- Construir y testar un modelo más comprensivo de creencias y actitudes hacia la 

publicidad en general.

- Identificar 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 

relación a la actitud en general.

• m e t o d o l o g í a

- 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 económicos y sociales.



Pero Pollay y Mittal (1993) estiman necesario incluir ítems que tralcn de medir nuevas 

dimensiones -publicidad como fiiente de información, el materialismo, la decepción, la 

falsedad, el entretenimiento, la sexualidad- que reflejan las creencias de los consumidores sobre

la publicidad.

Realizan una distinción entre aquellos items que son específicos y personales de aquellos más 

abstractos y generalizados*^. Estas creencias estarían 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 reducción del coste de los bienes, que influye en la dimensión 

beneficio para la economía, la cual, a su vez, contribuirá en la determinación de la 

actitud.

Se.xualidad en la publicidad y promoción de v'alorcs no deseables, que influirán en 

la dimensión corrupción de valores, la cual, a su vez, contribuiría en la 

determinación de la actitud. (Ver cuestionario en ane.\o 1, cuadro A2.13.).

La escala utilizada en esta ocasión fue la de fomiato tipo Likert de cinco puntos.

^  El factor 'Utilidad personal que la publicidad aporu a k» individuos* distingue
- El \ i l o r  infonnativo: la publicidad tiene un MLlor informatix'o que aumema la eficiencia del mercado.
• Deleite o placer el caráctcr hcdonista de la publicidad
- Rol social/imagen- la publicidad como fiiente de comunicación, de estilo de vida, con» creadora de "imagen de 

marccT.
El factor 'creaos de la publicidad en la sociedad* distingue;
- Beneficios para la economía; la publicidad promueve el empleo, la competencia y la rcducdón de costes de 

producción
- Consumismo/matcrialismo; se define como la tendencia que otorga una imponanda excesv'a a los intocses 

materiales Resuha probable que como contrapartida exista una disminución equivalente de la imponanda 
otorgada a los intereses inmateriales como el antor, la libertad y la actividad inteleaual (Aakery Vlyers, 19S4).

- Comipdón 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 realizó sobre una muestra piloto de 18 alumnos y una segunda 

muestra de 30 personas adultas. Esto permitió mejorar la fonnulación de los items que, 

finalmente, constituirían 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 años y, la segunda, correspondía a personas 

adultas, elegidas de un panel de consumidores del estado de Mississippi, con 195 respuestas 

correctas y válidas de los 300 cuestionarios administrados. (Ver ficha técnica en cuadro 2.10.}.

- TÉCNICA DE ANÁLISIS

La comprobación de la validez del concepto se realizó mediante el análisis factorial, el ACP. 

Posteriormente, se procedió a una regresión múltiple con objeto de conocer las variables que 

mejor explicaban la actitud general hacia la publicidad. Finalmente, ambas muestras fueron 

objeto de una clasificación automática, de forma que permitiera la descripción de los subgrupos 

existentes.

• RESULTADOS

El Análisis 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” “corrupción de valores” y “falsedad”, 

así 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, corrupción de valores y falsedad).

El mismo análisis, 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 factor y “corrupción de valores” en un quinto.

Aún 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 di\ersos 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 hacía la fuiblicidad, concluyendo que en 

ambas muestras la “corrupción de \-alores” no es signiíicati\ti y que el ‘Yol social'imagen” 

resultó 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 economía”, “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 identificación de los segmentos, atendiendo a las diferentes actitudes 

mostradas hacia la publicidad. La clusterización muestra la heterogeneidad de las criticas a la 

publicidad de la población 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 economía Es 

el único segmento que está en desacuerdo con las afímaaciones relativas a que la 

publicidad engaña, 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 económicos. Sin embargo, 

perciben los efectos negativos del materialismo, la corrupción de valores y la 

falsedad.

- “Calvinistas conflictivos’* (8%). Actitud global desfavorable. Este segmento valora 

la función 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 corrupción de %'alores y la falsedad.

- “Critica cínica" (20®/o). El grupo con la actitud mas negativa y la más 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, además, muy preocupados con las consecuencias que la publicidad puede 

llegar a tener en los valores de la sociedad, así como en su tendencia al engaño.

En la segunda muestra los segmentos identificados fueron:

- “Consumidores contentos” (38%), que responden a las mismas características 

descritas para el primer segmento de la primera muestra.

- “Decepcionado-cauteloso” (7%). En cierta medida es un grupo crítico con las 

actitudes globales. Menosprecia la función informativa, el carácter hedónico, la 

función social o los beneficios económicos derivados de la publicidad. Sin



embargo, no considera importantes la naturaleza falaz de la publíddad o la 

coTTUpción de valores. ’ .

- “Crítica cínica" (39%). Es el segmento más cridco. Es el único 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.

■ VALORACIÓN

- METODOLOGÍA

• CUESTIONARIO

Pollay y Mittal (1993) incorporan a los ítems 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 más completo de la compleja actitud hacia la publicidad en general.

Entre las nuevas incorporaciones se pueden señalar:

Información sobre marcas, sobre “mantenerse al dia”

- Corrupción de \ aIores.

Materialismo.

- Función social e imagen.

Postcriomicntc, Rodríguez ct ai. (1994), \'an a recoger y adaptar estos enunciados para 

utilizarlos y aplicarlos sobre una muestra de ciudadanos asturianos.

La deílnición del cuestionario último fue precedida de un estudio piloto de dos grupos de 18 

estudiantes y 30 consumidores, lo que permitió la adecuación de los ítems para el cuestionario 

final. No obstante, no se hace mención sobre consulta alguna realizada a expertos.



• MUESTRA

Con relación al tamaño de la muestra utilizada, los propios autores reconocen las limitaciones 

de su trabajo, donde el número de individuos componentes de la muestra es excesivamente 

reducido y sugieren la aplicación de dicho instrumento a una muestra más amplia, 

representativa de la población estudiada.

TÉCNICA DE ANÁLISIS

Si bien cada grupo -estudiantes y consumidores- ha sido objeto de una detallada descripción, 

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 ítems 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 dimensión “Corrupción de 

valores” y “BenefTcios para la economía” en la segunda muestra. Sin embargo, no se informa 

sobre la correlación entre ítems, ni se procede a la comprobación 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 hacía la publicidad, para terminar con el establecimiento de 

segmentos



2 .4 3 .0 5 . H a y tk o y  M a tu lich  (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.

• M ET0D 0L0G L4

- 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 institución. 

Actitud hacia la publicidad como instrumento. 

Carácter social de la publicidad.

Carácter económico de la publicidad.

Además 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 medición de la actitud general, la actitud hacia el instrumento y la actitud hacia la 

institución, se realiza con una escala semántica de siete puntos, mientras que las creendas se 

miden con una tipo Likert de cinco puntos.



- MUESTRA

El cuestionarío fue administrado entre estudiantes de empresariales, con un total de 252 

respuestas correctas y válidas. (Ver ficha técnica en cuadro 2.10.).

- TÉCNICA DE ANÁLISIS

La consistencia interna fue calculada con el coeficiente alpha de Cronbach. Asimismo, se 

estimaron las correlaciones ítem-total para los enunciados de cada dimensión. Tras el análisis 

factorial confirmatorio, también se procedió a realizar un análisis de componentes principales - 

AGP- con rotación varima.x, lo que permitió comprobar y verificar empíricamente las 

dimensiones propuestas inicialmente.

Por último, el estudio se completa con un análisis de regresión para establecer el valor 

predictivo que las diferentes dimensiones tienen con relación a la actitud general hacia la 

publicidad

■ R E SILTA D O S

La consistencia interna, medida por el coeficiente alpha de Cronbach, fue superior a 0,70 en 

todas las dimensiones propuestas.

Por otra parte, el análisis factorial no resp)alda empíricamente las dimensiones propuestas - 

actitud general, actitud hacia la institución, actitud hacia los intrumentos, carácter social y 

carácter económico-. Por ello, los autores proponen cuatro dimensiones diferentes a las 

inicialmente propuestas:

- Impacto de la publicidad sobre la moral.

- Evaluación cognitiva/afectiva de la publicidad.

- Calidad de vida derivada de la publicidad.

- Impacto financiero de la publicidad.



Los resultados de la regresión, con un de 0,48, sugieren que sólo son tres los factores 

necesarios para explicar la actitud hacia la publicidad en general -evaluación, impacto moral e 

impacto financiero-.

- VALORACIÓN

- METODOLOGÍA

• 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 análisis de trabajos anteriores. Para 

ello, han clasificado tos ítems en cuatro dimensiones identificadas en la literatura que analiza la 

actitud hacia la publicidad en general. Hecha la clasificación, intentan completar con nuevos 

Ítems 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 dimensión económica. 

El estudio de la dimensíonalidad, también, sugiere incluir aspectos diversos como el 

informativo, el deleite, el materialismo, la falsedad^^engaño o las técnicas persuasi\as utilizadas 

por la pubhcidad. Incluir algún item que haca referencia a estas creencias podria haber 

proporcionado al estudio una mayor riqueza de items y aportar nuc%-as conclusiones.

Los propios autores reconocen la necesidad de encontrar nue\’as \*ariables explicativas de la 

actitud hacia la publicidad en general, que el análisis de regresión ofrece un R* de tan sólo

0,48. Una posible vía de exploración, no utilizada por los autores, seria la consulta a expertos.

• MUESTRA

Haytko y Matulich (1993) son conscientes de las limitaciones deriNadas de la utilización de 

estudiantes como muestra, lo cual impide la generalización de los resultados a los 

consumidores.



• TÉCNICA DE ANÁUSIS

Los datos ofrecidos sobre los ítems pueden considerarse importantes, ya que se incluyen las 

medias y las desviaciones típicas 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 análisis factorial identifica cuatro factores, distintos a los propuestos inicialmente. Sin 

embargo, se desconoce la consistencia interna para esta nueva proposición.

Por último, los autores no incluyen datos sobre la validez del concepto -validez convergente y 

discriminante-.



14.3.06. Durvasuia, Andrews, Lysonskiy Neíemeyer (1993)

■ OBJETIVO

Partiendo de la necesidad de testar modelos desarrollados en EEUU, en otros países (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 válidos en el resto de! 

mundo, cuando en realidad es necesario proceder a su validación. La aplicabilidad en el ámbito 

internacional del modelo de actitud hacia la publicidad en general es, en efecto, el objetivo de 

estos autores.

■ METODOLOGÍA

- CUESTIONARIO

A los cncuestados se les invitaba a escribir todo lo que se les ocuma cuando oían la palabra 

“publicidad”. Posteriormcnle, se procedía a la clasificación de todas las respuestas en positivas, 

negativas o neutrales. Estas respuestas cognitivas serian, más tarde, clasificadas por dos jueces 

en ‘Tuncioncs” de la publicidad -respuestas referidas al efecto y la efectividad de la publicidad-, 

“prácticas" de la publicidad -respuestas sobre los medios de la publicidad, su ejecución y 

procedimientos- y “otras categorias”. De las 4.353 respuestas obtenidas, ambos jueces 

coincidieron en la asignación de 3.703. Las demás 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 semántica 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 

institución^ y hacia el instrumento*’, también fueron medidas con una escala semántica de 

siete puntos.

Medida utilizada; "buena/mala'*. “posHiva,'nc8ativa“. “favorablc/dcsfavorablt".
“  Medida utilizada; “importante/no importante", ‘‘útil/inútir, “ncccsaria/innecmria".

Medida utilizada; ‘•indeeentc/dceente", "deshonesta/honcsu", “sincera/no áncet»". >eIigrosa/seguri".



- MUESTRA

La muestra estaba formada por estudiantes universitarios -mayoritariamente de empresariales- 

de Nueva Zelanda, Dinamarca, Grecia y EEUU.. (Ver ficha técnica en cuadro 2.10,).

- TÉCNICA DE ANÁLISIS

Se calculó la equivalencia métrica*^ como prerrcquisilo para examinar la relación entre los 

conceptos y la diferencia de medida en la investigación internacional.

Se determinó la \alidez discriminante de la actitud hacia la publicidad en general, la actitud 

hacia la institución y la actitud hacia el instrumento, a nivel nacional, por medio del análisis 

factorial confirmatorio. El modelo de tres factores resultó ser mejor que uno de dos factores, lo 

que daba a entender que los tres conceptos -actitud hacia la publicidad en general, actitud hacia 

la institución y actitud hacia el instrumento-, aunque correlacionaban, eran distintos entre sí.

El análisis estructural fue evaluado de forma independiente para cada pais a partir del análisis 

estructural de covarianzas.

La equivalencia métrica y el análisis esUuctural fueron, también, calculados entre los países. 

Para ello, la muestra de cada país servia de grupo.

Por último, se realizó el análisis común -que trata de eliminar las diferencias culturales-, 

calculando la equivalencia métrica y las relaciones estructurales.

■ RESVLTADOS

En el ámbito nacional, el modelo de tres factores resultó ser el más adecuado. La consistencia 

interna para los tres conceptos fue superior a 0,66 para todos los países y la dimensionalidad 

también fue aprobada.



El análisis estructural sugería que los efectos que las respuestas cognítivas •’referídas a las 

prácticas de la publicidad y a la función de la publicidad- ejercían sobre la actitud hacia la 

publicidad en general eran indirectos, a través de la actitud hacía la institución y la actitud hada 

el instrumento. Además, resultaron significativos el efecto de las respuestas referidas a la 

“fimción” sobre la actitud hacia el instrumento y el de las referidas a la “práctica" de la 

publicidad sobre la actitud hacía la institución -en oposición a la aportación de Muehiing 

(1987)-. Esta relación de efectos se repitió 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 institución no es e.vcíusivo para un único país.

La estructura factorial y la dímensionalidad de las medidas eran, además, invariables entre las 

distintas muestras. El análisis estructural validado a nivel de país fue, también, aceptado en el 

análisis multígrupo.

Por otra parte, el análisis común ofreció fiabilidades entre 0,73 y 0,90, lo que sugería que la 

actitud hacia la institución, la actitud hacia el instrumento y la actitud hacia la publicidad en 

general, eran medidas consistentes internamente.

Asimismo, las relaciones estructurales tanto a nivel país como multigrupal, fueron v-alidadas en 

el análisis común. Esto sugiere que las inlerrelaciones son las mismas para todos los grupos, sin 

limitaciones entre los países, a pesar de las diferencias culturales.

Con relación a las diferencias en la valoración de la publicidad, éstas resultaron ser 

signifícati\'as. En este sentido, la actitud hacia la institución tu\’o la mayor puntuación en 

Grecia, segiudo de EE.UU. e India. Dinamarca y Nueva Zelanda la puntuaron de forma más 

desfavorable, siendo las diferencias significativ-amente diferentes a los tres países con mayor 

puntuación.

Por otra parte, la actitud hacia el instrumento fue valorada de fomia significativamente más 

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 puntuación en India, 

seguido de EE.UU., Grecia, Dinamarca y, por último, Nueva Zelanda.

Para terminar, la valoración de las respuestas cognitivas referidas a la función, fue positiva para 

EEUU, e India, y negativa para Grecia, Nueva Zelanda y Dinamarca, mientras que las 

respuestas cognitivas referidas a la práctica fueron negativas para Nueva Zelanda y positiva 

para los demás países. Todo ello, sugiere la existencia de diferencias perceptuales de la 

publicidad en los diferentes países.

■ VALORACIÓN

- METODOLOGÍA

• 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 utilización de este tipo de cuestionario. Diversidad de matices que a 

la vez será mayor al utilizar muestras de diferentes países, 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 formación, área de estudio y edad.

interna y dímentionalidsd-.



• TÉCNICA DE ANÁLISIS

Se incluycn los datos sobre las medias grupales, lo que permite realizar comparaciones entre los 

gnipos.

En cuanto a los requisitos psícométrícos, se ofircen los datos referidos a la dimensionalidad y 

\'alidez discriminante, así como a la consistencia interna de los tres conceptos -actitud hacia la 

publicidad en general, actitud hacía la publicidad como institución y actitud hacia la publicidad 

como instrumento-. Además, el análisis cstnictural realizado en el ámbito nacional se completa 

con el análisis mulügrupo.

No obstante, en el estudio no se cuestiona la v-alidez del concepto -N-alidez convergente y 

\alidez discriminante-.



14.3.07. A twitty Prabhaker (1994)

- OBJETIVO

Tras una revisión bibliográfica, los autores llegan a la conclusión de que las características 

demográficas no son buenas variables determinantes de la actitud hacia la publicidad en 

televisióa Previamcnie, en 1992, propusieron un modelo de medición de esta actitud, con el 

resultado de que a los más viejos, los de mayor nivel de reñía, y aquellos con un mayor n«imero 

de aparatos de televisión, tendia a no gustarles la publicidad en televisión. A partir de estas 

conclusiones, proponen que, para ser capaces de identificar a la población que no le gusta la 

publicidad en televisión, es necesario considerar el efecto conjunto de quién es la audiencia en 

términos demográficos y el porqué de su disgusto con la publicidad en televisión.

En definitiva, el objetivo es desarrollar una vía alternativa para identificar a aquellos que tienen 

una actitud desfavorable hacia la publicidad en televisión.

Las hipótesis planteadas sobre la renta fueron los siguientes:

- Hipótesis la: los de mayor nivel de renta, que creen que la publicidad en televisión 

es intrusa, se mostrarán más a disgusto con ella, que aquellos que no la creen 

mtnisa.

- Hipótesis 1 b: los mayor nivel de renta, que se sienten ofendidos por la publicidad en 

televisión, se mostrarán más a disgusto con ella, que aquellos que no se sienten 

ofendidos.

En cuanto a las hipótesis sobre la actitud hacia la programación se enumeran las siguientes:

- Hipótesis 2a: aquellos a quienes les gustan los programas de televisión y creen que 

la publicidad en televisión es demasiado repetitiva, se mostrarán a disgusto con la 

publicidad en televisión.



- Hipótesis 2b: aquellos a quienes les gustan los progiBinas de televisión y creen que 

la publicidad en televisión no es como la ‘Vida real” se mostrarán a disgusto con la 

publicidad en televisión.

- Hipótesis 2c; aquellos a quienes les gusta la f»'ogramación televisiva y creen que la 

publicidad en televisión no les olrece ningún benefído, se mostraran a disgusto con 

la publicidad en televisión.

Por último, las hipótesis sobre la de edad fueron:

- Hipótesis 3a: entre la audiencia de mayor edad, aquella que no percibe sus 

beneficios, se mostrará más a disgusto con la publicidad en televisión, que aquella 

que sí los percibe.

- Hipótesis 3b: entre la audiencia de mayor edad, aquella que no le gusta sus 

elementos ejecucionales, se m o s tré  más a disgusto con la publicidad en televisión 

que aquella audiencia que no se muestra a disgusto con los mismos.

■ METODOLOGÍA

- CUESTIONARIO

El cuestionario incluye medidas de cuatro tipos:

- La importancia de la publicidad en televisión con relación a otros aspectos sociales 

o personales.

- En qué medida les gustan los programas y la publicidad en televisión, en una r<rat« 

bipolar de gustar-disgustar. Asimismo, la actitud global hacia la publiddad en 

televisión como institución es medida con tres enunciados -interesante/aburrido, 

bueno/malo, maligno/benigno- en una escala bipolar de 7 puntos.



- En qué medida están de acuerdo con 4 1 creencias sobre publicidad en televisión en 

escalas tipo Likert de S puntos.

- Información demográfica.

- MUESTR/i

El cuestionario fue administrado entre 1.000 consumidores de un panel, de los cuales 

respondieron 794. La muestra se considera representativa de la población.

- TÉCNICA DE ANÁLISIS

Se aplicó un AGP con rotación ortogonal y se calcularon los alpha de Cronbach para cada una 

de las dimensiones. Posteriormente, se obtuvieron las correlaciones enü-e las dimensiones y las 

percepciones de la publicidad en televisión y las características demográficas. Por último, se 

realizó un análisis de regresión.

• RESULTADOS

La aplicación del ACP detectó 6 factores que explicaban el 49“/o 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 demográficas han resultado ser 

inadecuadas para identificarlos. Sólo 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 

televisión están relacionadas con el grado de disgusto con la publicidad en televisión, así como 

con la percepción de la publicidad como interesante o maligno.



Para el contraste de las hipótesis se realizó el análisis de regresiórL Se aceptan las hipótesis 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 televisión. Pero, relacionada con diversas razones para 

disgustar la publicidad en televisión, la renta es un identificador efectivo. También se aceptan 

las hipótesis 2a, 2b y 2c. Significa que la audiencia que afirma que le gusta la programación 

tele\isiva es más favorable y, presumiblemente, más receptiva a la publicidad en televisión. 

Finalmente, no se aceptan las hipótesis 3a y 3b. Esto es, aunque los de mayor edad tienden a 

mostrarse más a disgusto con la publicidad en televisión que los jóvenes, su identificación no 

está relacionada con las razones aquí hipotetizadas.

• VALORACIÓN

- M ETO D O LO G U

CUESTIONARIO

Aun cuando los autores han realizado una amplia revisión bibliográfica, no hay ninguna 

aportación realmente significativa en cuanto a items o dimensiones Tampoco mencionan 

ninguna consulta a expertos ni han real- udo ningún estudio piloto para el desarrollo de nuevos 

items.

De todas formas es de destacar el original planteamiento de las hipótesis de contraste, esto es, la 

relación entre fas caracteristicas demográficas con otras variables de distinta naturaleza.

MÜESTR.V

La muestra, un panel explotado por una empresa, es ejemplar. I>c todas fomias, los paneles son 

criticados por su sobrerrepresentatividad de la población más joven, con mayor nivel de 

formación y con menor nivel de renta (Churchill, 1991).



• TÉCNICA DE ANALISIS

No se incluyen medias ni desviaciones individuales o globales, lo que impide la comparación 

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 carácter exploratorio trata de desarrollar un modelo teórico de los factores 

determinantes de las creencias de la actitud hacia la publicidad en general a partir del modelo 

de Pollay y Mittal (1993),

• m e t o d o l o g í a

- 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 más ventajosa a efectos de 

fiabilidad. (Ver cuestionario en anexo I. cuadro A2.I5 ).

- \I IE S T R .\

I-a selección de la muestra se realizó de forma no aleatoria entic estudiantes de la Facultad de 

Ciencias Económicas de Zaragoza. (Ver ficha técnica en cuadro 2.10,).

- TÉCNICA DE ANÁLISIS

En el estudio se incluyen los datos referidos a medias y varianzas pora cada ítem. Se aportan, 

también, ios índices de fiabilidad -los alpha de Cronbach-, Asimismo, se procede a realizar un 

análisis factorial -ACP- con rotación varimax. Todo ello se completa con el análisis factorial de 

correspondencias de las variables endógenas.

Queda, además, demostrada la N-alidez discriminante a travos de los coeficientes de correlación 

entre escalas. Finalmente, se incluye la validez nomólogica. No obstante, no se calcula la 

validez convergente debido a la diferencia entre los conceptos teóricos definidos en este 

artículo y los refcrenciados en la literatura revisada.



F A m i.  ¡WMSfO N C ñ tn C A M lA  U T K M T U M ^ ---------------------------------------------------------------

• RESVLTADOS

En relación con la estructura factorial, ésta muestra la existencia de siete factores que llegan 

a explicar el 56,1% de la varianza. Asimismo, se verifican empíricamente Jas dimensiones 

conceptuatizadas en el modelo.

Sin embargo, no todos los ítems 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 única dimensión del concepto.

Dado el carácter exploratorio de la investigación, los autores no dudan en calificar las 

fiabilidades de elevadas.

Cada subcscala tiene un cocficiente alpha de Cronbach considerablemente superior al 

coeficiente de correlación de cualquier otra subescala Por tanto, los autores consideran 

demostrada la validez discriminante.

Se contrasta, asimismo, la validez nomológica, al confirmarse las predicciones partiendo de 

un esquema de red teórica formalizada.

Las cargas faaoríales del ítem “En general la put>licidad provoca precios más bajos de ios productos”, 
quedan repartidos entre "benefícios para el consumidor" y “positividad sociaP. Las del “A veces me entretiene 
pensar en cosas que he visto, oido o leído, en los anuncios publicitarios", se reparte la carga entre “positividad 
social" y "deleite", y. por último, las del ítem “La publicidad me infornia de cuáles son las marcas que poseen 
las caracteristicas que yo estoy buscando’* se reparten en tres conceptos, "positividad social", "beneficios para 
el consumidor" y “falsedad".



■ VALORACIÓN

- METODOLOGÍA 

CUESTIONARIO

Los autores no realizan ninguna aportación con respecto al cuestionario de Pollay y Minal 

(1993) al no incluir ningún ítem adicional. Tampoco mencionan haber realizado una consulta 

entre expertos, ni ningún estudio piloto que haj-a permitido un mayor desarrollo de items.

• MIESTR.A

La muestra no ha sido seleccionada de forma aleatoria, ni es representativ'a de los 

consumidores. Sin embargo, los autores creen que. dado el carácter exploratorio del estudio, 

puede ser aceptable emplear como muestra a estudiantes.

TÉCNICA DE ANÁLISIS

La fiabilidad de 0,4528 de la dimensión beneficios para la economia, aunque aceptable para 

los autores, sugiere la necesidad de investigar en la búsqueda de nuevos enunciados 

integrantes de esa dimensión.

Por último, no se hace mención alguna sobre el análisis de las correlaciones entre ítems y la 

validez convergente. Esta segunda no se calcula debido a las diferencias existentes entie los 

conceptos teóricos referenciados en la literatura y la utilizada por los autores.



143.09. Andrews, Durx'osula, Neíemeyer (1994)

- OBJETIVO

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 países. Para ello, comparan las creencias y las actitudes de los consumidores de dos 

países, EE.UU. y Rusia.

El análisis del estado de la cuestión indica que las creencias de los ciudadanos de EE.UU. sobre 

los efectos económicos de la publicidad son más fa\orables que las creencias sobre sus efectos 

sociales. Además, dada la situación económica y social de Rusia en el momento de! estudio - 

1994-. los autores plantean las siguientes hipótesis;

Hipótesis la: los estadounidenses mostrarán opiniones más favorables hacia los 

efectos económicos de la publicidad que los rusos

- Hipótesis Ib; los rusos mostrarán opiniones más 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 institución sugieren a ios autores las siguientes hipótesis:

- Hipótesis 2a; los consumidores de EE.UU. mostrarán una actitud hacia la 

publicidad como institución más favorable que los rusos.

• Hipótesis 2b: los rusos mostrarán una actitud más favorable hacia el instrumento de 

la publicidad que los estadounidenses.

Por último, preven que mientras los rusos estarán favorablemente predispuestos hacia la 

publicidad, los estadounidenses lo estarán desfavorablemente, y se plantean una tercera 

hipótesis:



Hipótesis 3: los rusos mostrarán una actitud más favorable hacia la publicidad en 

general que los estadounidenses.

■ m e t o d o l o g í a

- CUESTIONARIO

En primer lugar, la medición de las crccnctas sobre los efectos económicos y sociales de la 

publicidad se realiza utilizando los 7 iiems sugeridos por Bauer y Greyser (1968). En segundo 

lugar, para la medición de la actitud hacía la institución y los instrumentos de la publicidad se 

recogen las sugerencias de Sandage y Lcckenby (1980), modificando el ítem "bueno-malo** por 

“importante-no importante", a efectos de evitar la confusión que podría generar la utilización 

del mismo item para la actitud hacia la publicidad en general y la aaitud hacia la Institución. 

Por último, para la medición de la actitud hacia la publicidad en general se siguen las 

sugerencias de Muehling (1987). (Ver cuestionario en anexo 1, cuadro A 2.16 ).

La escala utilizada fue la semántica 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 ítems de Bauer y Greyser ( 1968).

- MUESTR.A

La muestra del estudio estaba compuesta por jóvenes estudiantes universitarios en las ramas de 

empresariales o económicas, 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 dímensionaJidad-. 

Para ello, se realizó el análisis factoría! confirmatorío. Por último, se procedió a una 

comparación de medias.

- RESVLTADOS

Las fiabilidades obtenidas fueron superiores a 0,72 y, de acuerdo a las recomendaciones de 

Nunnally (1987). se pueden considerar como correctas’®.

Con relación a las hipótesis planteadas, no se verífíca la hipótesis la, ya que las diftirencías no 

son significativas. Incluso, el valor del ítem “La publicidad es esencial", es mayor para los 

rusos que para los estadounidenses. Sin embargo, sí se acepta la hipótesis Ib. Asimismo, se 

aceptan las hipótesis 2a y la hipótesis 3, Y, por último, no se sostiene la hipótesis 2b, al no 

haber diferencias significativas,

• VALOUACIÓS

- METODOLOGÍA

• CIESTIO N A RIO

El cuestionario es una adaptación 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 relación a la publicidad como institución, con la pretensión de 

evitar confusiones derivadas de la utilización de un mismo ítem para la medición de la actitud 

hacia la publicidad en general y la actitud hacia la publicidad como institución.

^  Las fiabilidades obtenidas son
• Actitud hacia la publicidad como institución 0,79 para EE lAI. y 0,75 para Rusia
• Actitud hacia la publicidad como instnimcnto: 0,79 para EE UU y 0,72 para Rusia
■ Actitud hacia la publicidad en general; 0,94 para EE.UU. y 0,87 para Rusia.



Es preciso señíüar que no se realiza ningiina consulta a expertos, ni se informa sobre la 

realización de algún estudio piloto previo, ni sobre la modificación de los ítems en relación con 

los propuestos inicialmente.

• MUESTRA

La selección de la muestra no es aleatoria e incluye una única aula piara cada submuesna. Por 

tanto, no es susceptible de calificarla de representativa de los consumidores.

• TÉCNICA DE ANÁLISIS

Para cada pais y cada ítem se ofrecen las medias y las desviaciones, así como su nivel de 

significati\idad.

Los resultados del análisis de fiabilidad, con alphas superiores a 0,70, puede considerarse como 

importantes Se comprobó, también, la e.xistencia de la misma estructura factorial para ambos 

países, asi como la dimensionalidad y la validez discriminante. No obstante, no se informa 

sobre las correlaciones entre ítems v la validez convercente



14J.10. Mittal (1994)

• OBJETIVO

El propósito general de Miltal (1994) es estudiar las percepciones del público hacia la 

publicidad en tele\isión. Y mas en concreto:

- Medir la actitud general hacia la publicidad en televisión.

Medir las creencias de los consumidores hacia diversas cuestiones relacionadas con 

la publicidad, distinguiendo la publicidad como institución y sus instrumentos.

- Anahzar la función que juegan tas percepciones sobre los atributos de la publicidad 

en la formación de la actitud general hacia la publicidad.

- METODOLOGÍA

- Ct'ESTIONARIO

El contenido del cuestionario se divide en tres bloques;

Items que miden la opinión general sobre la publicidad en televisión, con escalas 

tipo Liken de 3 y 4 puntos^'.

Percepciones de la publicidad en teleMsión sobre la base de determinadas 

dimensiones evaluativas {no se e.specifica el tipo de escala utilizado):

• Contenido informativo: infomiatividad, honestidad, decepción y engaño.

• Entretenimiento: diversión, aburrimiento o interés, irritación, mal gusto.

• Simpleza: escasa información, insulta a la inteligencia, trivial.



Creencias acerca del uso y consecuencias de la publicidad en televisión (no se 

especifica el tipo de escala utilizado):

Información del mercado. 

Confían2a en la compra.

Imagen social.

Entretenimiento.

Materialismo.

Congruencia de los valores. 

Efectos sobre la población infantil. 

Efectos económicos.

Financiación de la teleNÍsión. 

Manipulación.

(Ver cuestionario en ane.vo 1, cuadro A2.17.).

- MUESTRA

La selección de la muestra se realizó 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.).

- TÉCNICA DE ANÁLISIS

El estudio incluye frecuencias de los enunciados del cuestionario, las correlaciones de las 

creencias con la actitud y el análisis de regresión, para dar a conocer la contribución relativa 

de la dimensión evaluativa y las creencias a la explicación de la v’arianza.

Los Ítems utilizados son es o no es esencial, es o no es importante, es o no «  un buena cosa, me gusta o no 
me gusta



• RESVLTADOS

Los datos connrman que las actitudes hacia la publicidad en televisón son negativas: el 41% de 

los encuestados declaran que no Ies gusta la publicidad; un tercio de ellos apuntan que no es 

esencial y un 43% que no es importante. Además, una cuarta parte opina que la publicidad es 

mala o muy mala. En resumen, la actitud hacia la publicidad en televisión se puede califícar de 

negativa.

Además, los anuncios son descritos como poco informativos, poco útiles, nada divertidos, 

deshonestos, nada creíbles, engañosos 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 

información, 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 valoración del efecto ejercido sobre los valores de la sociedad, el materialismo y 

el público infantil es negativa.

Los resultados del análisis indican que la percepción explica el 44,4% de la v-arianza: un 49% la 

información 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; información acerca del producto 

22% y de la imagen social 17%; efecto sobre el público infantil 20%; televisión a coste cero 

15%; efectos económicos 14%; y efecto sobre el materialismo 12%.



- VALORACIÓN

- METODOLOGÍA

• CUESTIONARIO

Los enunciados utilizados en el cuestionario son ítems ya propuestos en otros estudios y, por 

tanto, no ofrece ninguna aportación significativa. Además, no se indica la previa realización de 

algún estudio piloto que haya permitido depurar los ítems hasta llegar al cuestionario final, ni se 

menciona la realización de alguna consulta a expertos.

• MUESTRA

La muestra no es proporcional para cada estrato demográfico. Esta desproporcionalidad se debe 

a que el panel está formado por cabezas de familia y no por la población en general. Como 

resultado están sobrerreprcseniados las personas de mayor nivel de formación e 

infrarrepresentados los menores de 25 años.

• TÉCNICA DE ANÁLISIS

En el estudio no se incluyen medias ni des\iaciones globales o grupales. lo cual impide la 

contextualización 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 relación con las regresiones lle\-adas 

a cabo, aporta datos sobre la contribución relativa de la dimensión e\uluati\-a y las creencias a 

la explicación de la actitud. Las especificaciones sobre la regresión o regresiones nsalizadas se 

desconocen, ya que el autor no describe la ecuación resultante de dicho análisis. Por úldmo, no 

realiza el análisis de la estructura factorial, fiabilidad -consistencia interna y análisis test-rctest- 

y validez de concepto -validez convergente y validez discriminante-



14.3.11. Rodríguez, Sanios y  Polanco (199S)

■ OBJETIVO

El estudio presentado por estos autores intenta aportar evidencia empírica 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 último de mejorar la eficacia publicitaria.

• M E T0D 0L0G L4

- CUESTIONARIO

Rodríguez 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). Además, siguiendo 

las sugerencias de Muehling (1987), el estudio parte de la distinción entre los conceptos de 

actitud y creencia.

A diferencia de Pollay y Mittal (1993), incorporan el factor la "actitud hacia la institución de la 

publicidad", sugerida por Andrews ci al. (1994). Éste analiza si el proceso publicitario es 

justificable como conjunto económico y social completando, asi, el factor “beneficios jara la 

economia", que recoge los efectos macroeconómicos de la publicidad.

Además, 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 medición es la de Likert de 10 puntos, ya que se entiende que es la 

trús Klónea para el erx:uestado y hace posible que el esfuerzo de valoración sea menor.



- MUESTRA

La muestra del estudio fue de 1.196 consumidores, mayores de 18 años, de Oviedo, Gijón 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 aíljación 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.).

- TÉCNICA DE ANÁLISIS

La consistencia interna se calculó mediante el índice de confianza, fomiado por la suma de los 

parámetros relacionados con la fuente de variación, Se realizó un análisis factorial ACP con 

rotación equama.x, seguido de un análisis causal entre cada \'ariable exógena y la actitud hacia 

la publicidad.

• RESULTADOS

La aplicación del ACP identificó 10 v-ariables determinantes de las creencias de la actitud hacia 

la publicidad en general, con una varianza explicada del 54,4®ó, Cada conjunto de items se 

cargaba en cada uno de los ejes factoriales.

Partiendo de 10 v’ariables inicíales, 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 hipótesis-. Por 

último, dado el efecto que los conceptos “corrupción de N-alores”. “beneficios para la 

economía”, “información” y “confianza en las afirmaciones de los anuncios" ejcrccn sobre 

"susceptibilidad”, “actitud hacia la institución de la publicidad” y “deleite” el modelo se 

reduce a ojatro factores



Para el cálculo de la fiabilidad, el Índice de confianza utilizado es el formado por la suma de los 

ptirtmeiros rclncionados con lu fuente de variación, ya que se considera que es más eficiente 

que el ulpha de Cronbncli (UuBo/y.i, 1994),

. mkt()ih)i,(k ;ía

■ ClIKSriONAUIO

ScBÚn SuMditBe y Leckenhy ( 19KÜ), \n medición do lii Hclitud Imciii Ift puhlicid/ul so divide en I» 

actitud Inicia la itistitución y la actitud huciu los instrumentos. Rodríguez ei al. (1995) evitan 

cualquier consideración sobre la actitud hacia los instrumentos, no la incluyen entre las 

dimensiones, ni justifican el porqué de su exclusión.

Los iiems utilizados en el cuestionario son una adaptación de los propuestos por Pollay y Mittal 

(1993), con algunas aportaciones nuevas ya señaladas que permiten completar el análisis de los 

factores determinantes.

No se indica si, previamente a la investigación, se ha realizado algún estudio piloto que haya 

pemiiiido adecuar los items para el cuestionario final. Tampoco se menciona la realización de 

ninguna consulta a e.xpcrtos.

• m i : e s t R / V

El procedimiento de muestreo seguido ha sido el estratincado con afijación proporcional a los 

residentes en cada municipio, cuando la selección de ima muestra deberia ser aleatoria para que 

los proyectos de investigación resulten exitosos. No obstante, los estudios en los que no se 

cumple este requisito de aleatoriedad, también pueden ser válidos, siempre y cuando estén 

perfectamente descritos en su parte metodológica (Sekaran, 1983).



• TÉCNICA DE ANÁLISIS

Ix)s nutorcs t>o luui incluido infomi»ci6n sobre medins y variaii/ius de los ilcnis, lo cual impide 

t» de lOR ICMlIlttdo».

líl (’sdidio qi»cíl« ineompltsU)« ÍBÍlfl da l«s towlaciones «mrtí ilcnts y Ib w\ié?i de eonwpio» 

vRlide^converH^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 televisión.

• METODOLOGÍA

- CUESTIONARIO

Los 24 Ítems de los que consta el cuestionario estructurado, representan las creencias sobre la 

utilidad persona! y efectos sociales y económicos 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 I, cuadro A2.19.).

Las personas encuestadas debían 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 ).

- TÉCNICA DE ANÁLISIS

Se procedió a realizar un análisis factorial, el ACP. El autor exigió cargas factoriales superiores 

a 0,50, y obtuvo ocho factores con una varianza explicada del 62%.. Incluye, además, las 

medias y desviaciones globales para cada uno de los Ítems.



• RESULTADOS

El ACP ha puesto de manifiesto la bídímensíonalidad de las creencias hacia la publicidad, 

distinguiendo, por un lado, la utilidad personal -esfera microdimensional- y, por otro, los 

efectos sociales y económicos de la publicidad -esfera macrodimensional-.

Los ocho factores identificados son los denominados por el autor como; “propensión al 

materialismo”, “corrupción de valores y promoción no deseable en términos socioeconómicos”, 

“infomiación acerca de la imagen y rol social”, “contenido simple y machista”, “hedonismo y 

diversión” “infonmactón acerca del producto y marca”, “disfrute o satisfacción infomíiatíva” y 

“falta de honestidad”.

Del análisis de los valores medios de los ítems, se concluye que los estudiantes encuestados 

muestran creencias negativas en relación con los efectos sociales, contenido y falta de 

honestidad de la publicidad -todas ellas dentro de la esfera macrodimensional-. y creencias de 

carácter positivo acerca de su capacidad informativa y de entretenimiento -en este caso, dentro 

de la esfera microdimensional-. Por último, no hay acuerdo con relación a la capacidad de los 

anuncios para administrar información acerca de la imagen y rol social.

- VALOUAC/ÓN

- METODOLOGÍA 

' CUESTIONARIO

Los ítems utilizados son el resultado de una selección del cuestionario de Pollay y MittaJ 

(1993), sin ninguna aportación adicional que añada \-alor. Curiosamente, la reusión 

bibliográfica parece haber sido bastante más amplia.

En el trabajo realizado no se menciona la realización de ningún trabajo de campo o la consulta 

a expertos. Tampoco se ha procedido a un estudio piloto para la depuración de los ítems.



• MUESTR/\

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.

• TÉCNICA DE ANÁLISIS

Se señalan 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 correlación 

entre items, la fiabilidad -consistencia interna y análisis test-rctest- ni la validez convergente y 

discriminante.



2.4^. Linca Independiente

A continuación se describen y analizan una serie de estudios que no están relacionados entre sí 

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 podría complementar y completar la investigación en curso.

Z4.5.I. m ilsyR yans(1982)

• OBJETIVO

Con objeto de dar a conocer posibles diferencias actitudinales entre países y grupos de 

individuos como consumeristas, estudiantes, académicos y directivos, Wills y Ryans (1982) 

dirigieron, en 1978, este estudio a escala internacional.

■ METODOLOGÍA

- CUESTIONARIO

Se administró 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: “nunca/rara vez”, “algunas veces" y “a 

menudo/casi siempre".

- MUESTRA

La muestra, formada por directivos, consumeristas, académicos y estudiantes, se seleccionó de 

la siguiente fomia (ver ficha técnica en cuadro 2.10.):



eáM EL m ’lSlÚtLQRtUQÁ P F .lA J J im K iM __________________________ _̂____________199

- 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 asociación 

de consumidores privados y 31 representantes de organizaciones consumeristas 

gubernamentales.

T A(?tuMniicoü; un loiiil du 126,

• nsiiiJianies; 227 csiiidiunius di: 6 paj&L‘ü

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 formación 

empresarial de los miembros de la muestra, tanto de académicos como de esludiantes.

La lasa de respuesta, del 49®/o, puede considerarse como elevada, según Wills y Ryans (1982) 

puede responder al interés que suscita el tema

- TÉCNICA DE ANÁLISIS

Dado que la escala es.ordinal, para el análisis de datos se utilizó el test Krushal-Wailis para 

determinar las diferencias estadísticas entre los cuatro grupos. Cuando se verificaban las 

diferencias se aplicaba un método de comparación múltiple para determinar qué pares de 

grupos diferian entre sí.

• RESULTADOS

Los resultados muestran una clara oposición entre los consumeristas y los directivos. Mientras 

que los directivos resaltan que la publicidad juega una función importante a la hora de ofrecer 

información y remarcan su objetividad, los consumeristas no se muestran en absoluto de 

acuerdo con dichas aílmiaciones.



Por Otra pane, los académicos y los directivos respondieron de una forma bastante homogénea, 

excepto en el ítem que cuestiona la calidad estética y lo engañosa que puede resultar la 

publicidad como fuente de información para el consumidor medio. Los académicos eran más 

criticos que los directivos, lo que responde, probablemente, al mayor nivel de involucración de 

estos últimos con la publicidad.

U  segunda parte de líi cncuesia se cunstiiuye de cinco frases o palabras clave negativas, 

(jc(.pnplivnh »1p i» pi»hlit’Kliul lín cbiw cjiso, Imy cl«rHh diCercncias utiiru el grupo de

fonaunipriM»!* y pI dn los dif̂ jpiiví»!*, pon peorps vHlorHCKinos de |<b consmnensttts (juc d«j los 

directivos

Asimismo, se anali/ó el medio utilizado por la publicidad. Los resultados muestran una mejor 

evaluación de los medios escritos que los audiovisuales

Dado el carácter 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 opinión, como es la de los directivos v la 

de los consumeristas. Finalmente, señalan la necesidad de un mejor conocimiento de la función 

que desempeña la publicidad en la sociedad.

• VALORACIÓN

.  METODOIX)GÍA

■ CUESTIONARIO

Los enunciados del cuestionario se distancian bastante de los tradicionales ítems propuestos 

por Bauer y Greyser (1968). Inciden, fundamentalmente, en el carácter ínformaüvo -cantidad, 

calidad y características de la publicidad como fuente de información- y en el contenido



estético -“lo que la publicidad es”-. No analizan la dimensión económica de la publicidad, ni 

“lo que la publicidad hace” -conceptos tales como el materialísmo/consumismo o la 

manipulación-. Por tanto, es un cuestionario que se puede califícar como Insuficiente al no 

abarcar toda la potencial dimensionalidad de la publicidad.

Los autores no realizan ninguna consulta a expertos y no incluyen información sobre la previa 

realización de algún estudio piloto. Además, todos los enunciados propuestos inicialmente son 

aceptados, sin exclusión alguna en el cuestionario final.

A pesar de todo, es necesario reconocer sus aportaciones en cuanto a la percepción de la 

publicidad en su concepción estética, su carácter de entretenimiento y humorístico, así como la 

estereotipación -items recogidos más tarde por Pieters y Baumgartner (1993)-.

En referencia a la utilización de [a escala de tres puntos, esta resulta insuílciente, ya que hace 

perder información (Friedman y Friedman, 1986).

■ >i i :e s t r .a

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 están sobrerrepresentados. También reconocen que la debilidad 

de la muestra se debe al mayor peso relativo de personas con formación empresarial.

• TÉCNICA DE ANÁLISIS

En el estudio se incluyen exclusivamente frecuencias, sin indicación de medias y \’arianzas 

globales o grupales, lo que impide la contextuallzación de los datos. Por otra paite, se observa 

una laguna en cuanto a los requisitos psicometricos exigidos a cualquier instrumento de 

medición. No se informa sobre correlación alguna -correlación entre ítem-, estnjctura factorial, 

fiabilidad -consistencia interna y test-retest- o validez de concepto -validez convergente y 

validez discriminante-. Sin la aportación de estos datos se desconoce si los items utilizados 

están midiendo bien lo que efectivamente querían medir.



Z4.5.1 Crane(199I)

- OBJETIVO

En este estudio, Cranc (1991) acomete la tarea de examinar las actitudes de los 

consumidores hacía la publicidad.

■ METODOLOGÍA

- CUESTIONARIO

El cuestionario incluye ilems sobre la actitud general hacia la publicidad, items que tratan de 

medir las creencias sobre los beneficios económicos de la publicidad, aspectos sociales y éticos 

y la regulación publicitaria. Por último, se incluyen algunos enunciados sobre la publicidad 

subliminal.

- MUESTRA

La investigación se condujo en las tres mayores áreas metropolitanas de Canadá. La muestra, 

formada por 603 adultos, aproximadamente un tercio de cada área metropolitana, fue 

seleccionada a partir de la guia telefónica, con una tasa de respuesta del 75®ó, 

aproximadamente. Al objeto de aumentar la rcpresentati\idad de la muestra se utilizó un 

sistema de rellamada de hasta 5 veces, y un sujeto sólo 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.



- TÉCNICA DE ANÁLISIS

Para detenninar las direrencías entre los grupos de las tres áreas se realizó un análisis de 

varianza mediante el test de Tukey HSD. Asimismo, se utilizó el Chi-cuadrado para determinar 

si resultaban diferencias derivadas de las variables demográficas.

- RESULTADOS

La actitud general hacia la publicidad resultó ser relativamente favorable. No obstante, las 

actitudes mixtas sobresalían entre las mujeres más que entre los hombres. Por otra pane, no 

había dircrencias significatim  cfiifc |íu fcíiipnes.

hi) tlitHllí) li liii) ilüfíetlíifi ellú)ii tié iti jjlllillthlíidi lii (IIiIVHIIjI tífti t|IJ¿ Irt jilllílltltliul

Im'tf (jiio Iti {¿tíriiu ciiiiijng (.'(itíp (jiiu no iivu^nKii, üü (il'ufitilvit, iu|iigllii (lj(l(jUM ii iiinoií «o 

iMiiniptiliulor» y cxíMü c'lüiKt üiilurKcít'ii). I,»h junio cchi Ion iuAn jiHuncfi, Cfüc?n on

mayor mcdkla (|Uti tntini|>uliuio!t en la coinpta di* pkkIiicIoh

Asimismo. hi mayoría opina (|uc los anunciatilcs uiiti/jin la publicidad Kubllniiruil, aunque 

ciicamonie no sea nccplablu.

Con relación at alcance económico de la publicidad y su regulación, se creo que la publicidad 

es esencial para la economía canadiense. No obstante, se critica el incremento originado en el 

coste de los prcxluctos. Además. los mayores de 45 ailos lo creen más fuertemente. Sin 

embargo, prevalece la opinión de que ofrece información útil que ayuda a tomar las decisiones 

de compra y es útil en las compras importantes. Asi lo creen, especialmente, los menores de 25 

años.

Aunque la mayoria opina que la publicidad necesita ser regulada de forma más severa, no se 

estima necesario la eliminación de toda la publicidad dirigida a niños o la publicidad de 

productos alcohólicos -sólo !os mayores de 65 años se manifiestan a favor-.



En deñnitiva, mientras que ci carácter económico e informativo de la publicidad son valorados 

positivamente, los aspectos más sociales son foco de preocupación. Además, los más críticos 

son el gnipo de los mayores, el de mayor nivel de formación y el de mayor nivel de icnta.

- VALORACIÓN

- METODOLOGÍA 

CUESTIONARIO

Aunque en el estudio se revisan unos pocos autores, si es preciso señalar la realización de un

pilfliR- Nr m  3 Irs
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uquelins personas con meiiüres rentas

■ TÉCNICA DE ANÁLISIS

No se incluyen las medias y las varianzas globales o grupales, lo que impide la 

contextualización de los datos. Por otra parte, se obserx-a una importante lagima en cuanto a los 

requisitos psicometricos exigidos a cualquier instrumento de medición. No se informa sobre 

correlación alguna -correlación entre ítem-, estructura factorial, fiabilidad -consistencia interna 

y test-retest- o validez de concepto -\'altdez convergente y \alidez discriminante-.



Z4.S.3. Heyder, M usioly Peíers (1992)

• OBJETIVO

Con la caida del muro de Berlín, desaparecen un sin fin de barreras. También, lógicamente, en 

el ámbito de la publicidad, en el que emerge un creciente interés por conocer las actitudes de 

los consumidores de los países del Este. Es en este contexto donde se enmarca el estudio de 

Heyder et a i (1992), que trata de describir las precepciones sobre la publicidad de los 

consumidores de los países del Este, en comparación con las de los países Occidentales.

• METODOLOGÍA

- CUESTIONARIO

El cuestionario se dÍM’de en bloques temáticos como la actitud hacia la publicidad, las ventajas 

y desventajas percibidas de la publicidad, y la descripción de la publicidad. No obstante, los 

Ítems utilizados se reducen a medir el valor informativo, el deleite y la credibiIidad.TaIsedad de 

la publicidad.

- MUESTÍL\

La empresa GÍK Marktfcrschung GmbH & Co. KG de Nümberg, fue la responsable del 

estudio que se realizó en la primavera de 1991. Se seleccionó una muestra representativa de 

1000 ciudadanos en Francia, Gran Bretaña, RFA (antiguas Alemania Occidental y Oriental), 

Checoslovaquia, Hungría y Polonia. (Ver ficha técnica en cuadro 2.10.).

- TÉCNICA DE ANÁLISIS

En el estudio no se emplea ningún tipo de técnica estadística de análisis y se limita, 

exclusivamente, al cálculo de frecuencias y a la descripción de los resultados.



■ RESULTADOS

Los resultados muestran una actitud favorable hacía la publicidad en Francia, Gran Bretaña y 

Alemania. La publicidad es calificada como “muy buena" o “buena” por el 71% de los 

británicos, 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 países del Este, los checoslovacos se muestran muy 

favorables (81 %), mientras que los húngaros y polacos son más reticentes.

La conclusión fundamental es la necesidad de tener en cuenta la diversa función socio-culmral 

que juega la publicidad en los distintos países, 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 países 

seflalan como la mayor ventaja el valor informativo. Sin embargo, existen diferencias 

cualitativas en la información requerida, ya que mientras los consumidores de los países 

Occidentales solicitan información sobre las diferencias entre los productos, los consumidores 

de los países del Este requieren información sobre los productos y su variedad. Como segunda 

ventaja, en todos los países se menciona la influencia que la publicidad ejerce sobre la 

economía. Mientras tanto, sólo los franceses valoran el placer de ver u oír la publicidad.

En cuanto a las desventajas, se citan casi de fonna unánime, el temor a la persuasión, asi como 

su baja calidad y ¡a elevada cantidad de publicidad ofrecida. Entre los incon\-enientes se citan la 

falsedad, la naturaleza deshonesta, la e.\ageración, la subjetixidad y la frivolidad en la 

publicidad. En Checoslov-aquía, Hungría y Polonia, la incomprensión, la superficialidad y el 

aburrimiento son las desventajas más repetidas. Además, en los países del Este se sospecha que 

se anuncian aquellos productos que son de menor calidad, ya que se considera que los buenos 

productos no necesitan de publicidad para ser vendidos. La fhistracíón derivada de la escasez es 

una desventaja que sólo es comentada por los consumidores de los países del Este.

Según los elementos descriptores, para los britám'cos la publicidad es divertida, entretenida y 

emotiva. Para los fianceses es variada, informativa y divertida, Ete forma similar, para los 

alemanes es variada, ínformatiN-a y entretenida. Para los consumidores de los países del Este, es



infonnatíva, enseña como debe ser utilizado el producto y es entretenida (Ver anexo 3, cuadro 

20).

Finalmente, sin distinción alguna entre los consumidores de los diversos países, se solicita 

mayor cantidad y mejor calidad de la información ofrecida por la publicidad

- VALORACIÓN

- METODOLOGÍA 

CUESTIONARIO

Los Ítems utilizados para la descripción y la valoración 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, aún cuando es 

reconocida su dimensionalidad económica o social -materialismo, consumismo, corrupción de 

valores-.

Por otra parte, no se realiza ninguna consulta a expertos ni se incluye información sobre estudio 

piloto pre\io realizado, lo que sugiere que no se ha excluido ningún item propuesto 

inicialmente.

Además, se utiliza el mismo cuestionario en diferentes lenguas. Este hecho habría provocado, 

probablemente, dificultades en cuanto a traducción e interpretación de los Ítems y el 

mantenimiento de su total significado, que, al menos, explícitamente, no se han cuestionado.

• MUESTRA

En el estudio no se ha incluido la ficha técnica, lo cual impide conocer e! procedimiento 

seguido para la selección de la muestra y sus principales características. '



• TÉCNICA DE ANÁLISIS

El estudio es meiBincntc descríptivo, sin ningún tipo de técnica estadística de análisis. Incluye 

exclusivamente frecuencias, sin indicación de medías y varíanzas globales o grupales, lo que 

impide la contextúa!ización de las cifras aportadas.

Por otra parte, se observa una laguna en cuanto a los requisitos psícométricos exigidos a 

cualquier instrumento de medicióa No se informa sobre correlación alguna -correlación entre 

ítem-, estructura factorial, fiabilidad -consistencia interna y análisis 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 -orientación hedonista, orieniacíón utilitarista, orientación de proceso y 

orientación socio-cultural-, Pielers y Baumgartner (1993) llevan a cabo este estudio empírico 

con el objeto de comparar la actitud hacia la publicidad entre los ciudadanos de 2 países, Paises 

Bajos y Bélgica, y 3 grupos específicos, agentes de publicidad, estudiantes de comunicación y 

consumidores.

Los autores consideran que es necesario progresar en el conocimiento de cómo es percibida la 

publicidad como institución social. Este interés se ve reforzado por el hecho de que las 

percepciones que los ciudadanos puedan llegar a tener sobre la publicidad como institución 

social \an a tener, probablemente, un impacto sobre sus percepciones de los estímulos 

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 valoración de las 

cualidades hedónicas y utilitaristas de los productos'ser\ icios, siendo dicha \aIoración más 

positiva entre individuos creativos, no protestantes y de una personalidad determinada. Pieters 

y Baumgartner (1993) e.xtienden esta conclusión a posibles diferencias entre paises, planteando 

como primera hipótesis que los ciudadanos de Bélgica mostrarán una actitud más positiva, o 

menos negativa, hacia la publicidad que los ciudadanos de los Paises Bajos, en particular en 

relación con la orientación hedonista.

Asimismo, es probable que la actitud de los agentes de publicidad hacia su profesión sea más 

favorable que la del resto de los grupos dada su involucración con los anuncios. De forma 

adicional, el estudio de Haller (1974) muestra que la actitud de los estudiantes es más critica 

que la de otros grupos de la sociedad. Esto les lleva a plantear la segunda hipótesis: los agentes 

de publicidad mostrarán, en relación con la orientación utilitarista, una actitud más positiva 

hacia la publicidad que el resto de los grupos.



« MEIODOLOGÍA

- CUESTIONARIO

Los autores clasifican la actitud hacía la publicidad en cuatro orientaciones o factores 

condicionantes:

- La orientación hedonista: centrada en el estudio de la naturaleza y el contenido de la 

publicidad. Analiza los estímulos publicitarios como posibles formas de distracción, 

entretenimiento, diversión o deleíte o, al contrario, como forma de irritación o 

perjuicio para el consumidor. En este caso, los estímulos publicitarios se consideran 

que son fines por sí mismos. Según esta perspectiva, la publicidad puede ser 

clasificada como aburrida, irritante, fastidiosa, entretenida, agradable, divertida, etc.

- La orientación utilitarista; analiza las consecuencias que la publicidad puede tener 

entre los consumidores. Estas consecuencias se clasifican en función 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 

consecución de un fin, la publicidad como fuente de información que a\'udará en la 

posterior loma de decisión de consumo- y, en secundo lugar, los beneficios para la 

economía.

La orientación de proceso: estudia la técnica publicitaria y, en general, la 

persuasión. La publicidad utiliza estímulos emocionales como el humor y el 

erotismo, además de estímulos subliminales y la apelación, con el objetivo de 

“manipular” al consumidor. La publicidad puede ser persuasiva, pues intenta 

modificar o reforzar actitudes e ¡nfiuir en las decisiones.

- La orientación socio-cultural; una corriente de opinión sugiere que la publicidad 

compite con -o domina a- otros agentes socializadorcs -iglesia, familia, educación-. 

Argimienta que la publicidad fomenta el materialismo a expensas de otros valores



básicos, modifica valores éticos o morales de la sociedad, elabora mensajes creando 

y/o reforzando estereotipos, mitos y la discriminación racial o sexual, lleva a 

desconfiar de la autoridad... Pero también tendría consecuencias positivas, como la 

difusión de la cultura.

Los autores sugieren que, como individuos consumidores, es probable que dominen las dos 

primeras orientaciones, es decir, la orientación hedonista y la utilitarista; mientras que, como 

ciudadanos, sean predominantes la orientación 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 orientación hedonista y los 

12 restantes la orientación utilitarista mediante una escala tipo Likert de cinco puntos.

- MUESTR/\

La muestra estaba formada por 360 personas, divididos en tres grupos: agentes de publicidad, 

estudiantes de comunicación 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 selección aleatoria. El trabajo de 

campo se desanolló en diciembre de 1988 y abril de 1989. (Ver ficha técnica en cuadro 2.10.).

El estudio se realizó en Bélgica y los Países Bajos, países con caiáctcristicas particulares, lo 

que permite plantear hipótesis sobre diferencias actitudinales hacia la publicidad. El hecho de 

que tanto en los Países Bajos como en gran parte de Bélgica el idioma sea el mismo, el 

holandés, evita los problemas derivados de las diferencias lingüísticas y semánticas; de esta 

forma las caiacterísticas diferenciadoras se concretan solamente en la religión y el contexto 

socio-cultural.

- TÉCNICA DE ANÁLISIS

La comparación entre los grupos es realizada por el análisis de varianza, comprobando 

mediante el F de Fisher si las diferencias son significativas o no.



■ RESULTADOS

El análisis de fiabilidad arroja un coeficiente alpha del 0,7S y, por tanto, la escala utilizada 

puede ser calificada de fiable.

Por otra parte, el análisis de varianza (ANOVA) de dos por tres indica que el 3T*/o de la 

varÍRción en la actitud hacia la publicidad en general se explica por las variables país, grupo y 

su interrelación. La característica gnipo es la que explica la mayor parte de la variación. 

Asimismo, se confirman las hipótesis planteadas, es decir, los belgas muestran una actitud más 

positiva hacía la publicidad que los ciudadanos de ios Países Bajos, y la actitud hacia la misma 

de los agentes de publicidad es más favorable que la del resto de los grupos.

• VALORACIÓS

- METODOLOGÍA

• 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 ítems junto a otros \"a 

utilizados por Haller (1974), Larkin (1977) y Pollay y Mírtal (1993). aunque con algunas 

adaptaciones. Asimismo, el ítem “influencia sobre la cultura" es una proposición original de 

posible interés.

Sin embargo, y a pesar de haber señalado la existencia de cuatro orientaciones en la acdttid de 

los consumidores hacia la publicidad en general, la escala utilizada no contempla dichos 

factores, limitándose 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. £>e otra forma, el estudio queda incompleto.



Los autores no indican la previa realización de algún estudio piloto que haya permitido depurar 

los Ítems 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 país de forma no 

aleatoria. En cuanto a la muestra de los consumidores y anunciantes, éstas han sido 

seleccionadas a través de la guia telefónica y, por tanto, tampoco ha sido seleccionada de forma 

aleatoria, >-a que las capas sociales más bajas quedan infrarrepresentadas.

TÉCNICA DE ANÁLISIS

En el estudio se han incluido las medias y las varianzas para cada país y grupo para cada ítem, 

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. Sánchez-Herrero, D d  Castillo y  Pc^no (1996)

■ OBJETIVO

Los autores de este estudio proponen un cuestionario para ser utilizado como instrumento de 

diagnóstico de las actitudes de los consumidores universitarios hacia la publicidad

■ METODOLOGÍA

- CUESTIONARIO

En primer lugar, analizaji un cuestionario constituido por 8 ítems, 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 ítems 

que, tras ser depurado, se reduce a 8 enunciados, clasificados por su carácter económico, 

infomiativo, estético y ético-social. (Ver en cuestionario ane.xo 1, cuadro A2.22.).

- >riESTRA

En el primer caso, el cuestionario se administró entre 138 estudiantes untverstiarios entre 18 y 

28 años. La segunda muestra estaba constituida por 120 estudiantes universitarios y licenciados 

con edades comprendidas entre 18 y 29 años.

- TÉCNICA DE ANÁLISIS

En ambos casos, el análisis de los items, que incluía las correlaciones entre los mismos, se 

completó con el cálculo de la fiabilidad y la validez de contenido, la factorial y la 

discriminante.



- RESVLTADOS

El primer análisis de los items y de las fíabilidades puso de relieve la escasa idoneidad del 

cuestionario, ya que sólo 2 items cumplían con los requisitos exigidos. En consecuencia, se 

propone un nuevo cuestionario que, tras su depuración, fueron seleccionadas un total de 8 

items. El índice de fiabilidad para esta escala alcanzó el valor de 0,69.

La estructura factorial arrojó 2 factores que explicaban el 45,47% y el valor theta de Carmines’  ̂

de 0,6972. El primer factor representa las dimensiones de información, persuasión y ética de la 

publicidad y, el segundo, las consecuencias sociales y económicas.

Para el cálculo de la validez discriminante se incluyó una pregunta sobre los estudios que 

cursaban los estudiantes, distinguiendo así cnu*e aquellos que estaban relacionados con la 

publicidad y los que no !o estaban. Los resultados indican que los primeros tienen actitudes más 

positivas hacia la publicidad que los segundos. Además, 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 están relacionados con la publicidad, la 

dimensión información, así como las consccucncias económicas, tienen mayor importancia que 

para aquellos que no lo están. Adicional mente, estos últimos perciben los aspectos más 

negativos por sus consecuencias eticas y la persuasión-manipulación.

■ VALORyiCIÓN

- METODOLOGÍA

• CUESTIONARIO

Los autores no proponen ninguna novedad sobresaliente en cuanto a los items que componen el 

nuevo cuestionario. Éste contenía además de los 8 originales, otros 8 extraídos 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

^  Es la estimación aproximada de la consistencia interna de la escala.



cuales la publicidad no es el principal tema. La revisión de obras monográñcas sobre 

publicidad, que traten el tema con mayor profundidad, así como estudios realizados a escala 

internacional completarían ia ya realizada.

• MUESTRA

La selección de la muestra se realizó de forma no aleatoria. Por otra parte, al ser la población 

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.

• TÉCNICA DE ANÁLISIS

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 ítem, la estructura 

factorial, la fiabilidad y ta validez discriminante.



2.4.6. Otros estudios adicionales

Además de los estudios previainente descritos, analizados y valorados, a continuación se 

procede, simplemente, a enumerar otros que no tienen la misma entidad o interés para el trabajo 

de investigación en curso, o que ante la imposibilidad de acceder a los mismos no se dispone de 

más información.

■ Oficina Británica de Investigación de Mercados ( 19 6 1, 1980).

- Objetivo; estudio de la publicidad.

- Muestra: muestra probabilística nacional representativa de la población adulta.

- Resultados: en términos generales se aprueba la publicidad. Los sentimientos son

favorables hacía los efectos económicos de la publicidad y desfavorables hacia los 

sociales. No es un tema importante en sus \ndas.

■ Ward(1970).

- Objetivo: determinar las actitudes de los adolescentes hacia la publicidad en 

televisión

- Muestra: 1.094 adolescentes de raza blanca y clase media y alta, rcpresentati\'a de la 

población.

- 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 exageración, la hipocresía, el mal gusto y el abuirimiento.

■ Bames(l982).

- Objetivo: conocer la actitud de los consumidores hacia la publicidad entre los años 

60 y los 90.

- Resultados: las actitudes generalmente favorables coexisten con creencias 

desfavorables. Se constata una estabilidad en el nivel de aprobación entre los años 60 

y los 90, con una caída a mitad de los 60 y otra a mediados de los 70. La primera es 

atríbuíble al crecimiento de las organizaciones de consumidores; y, la segunda, a la 

percepción de la existencia de anuncios “engañosos”.



Kwane/fl/.(1983).

- Objetivo: conocer [as actitudes de los hombres de negocio chinos hacia algunos 

aspectos económicos 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 

económicos, sociales y legales de la publicidad, las opiniones sobre tendencias del 

sector de la publicidad, las prácticas 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 economía, no despilfarradora y promotora 

del crecimiento del nivel de sida. Asimismo, creen que los profesionales de la 

publicidad deberían ser responsables de los efectos de la publicidad y el gobierno 

debería controlar el contenido de la misma. Ambos grupos o p i r ^  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 Bretaña, 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 ítems tanto positivos como negativos para describir la publicidad y casi 

nadie se muestra totalmente a favor o en contra de la publicidad.



• Riecken y Yavas (1990).

- Objetivo: conocer la actitud hacia la publicidad de los niños en televisión.

- Muestra: 152 niños entre 8 y 12 años.

- Resultados: las actitudes y las opiniones son desfavorables. Se crítica la falta de

veracidad en los anuncios, el mal gusto y la molestia causada. Además, los 

productos anunciados no tienen porqué ser mejores que los no anunciados; y los 

anuncios sólo presentan el lado positivo del producto.

• Tuncalp(1990).

Objetivo: estudiar la actitud hacia la publicidad de los ejecutivos en Arabia SaudI.

- Muestra: 67 ejecutivos. Muestra no probabilistica.

• Resultados; sentimientos tanto favorables como desfavorables. Muestran una

actitud positiva hacia la función económica de la publicidad y negativ-a hacia la

social. Critican, también, el contenido de los anuncios, la falta de veracidad, la 

exageración. No obstante, niegan que e.xistan prácticas engañosas o de falsedad.

■ Bonnal(1990).

- Objetivo: describir la opinión sobre la publicidad de ciudadanos de 6 países 

europeos.

- Resultados: más del 75% de los cncucsiados Ies gusta la publicidad en alguna 

medida. Franceses, alemanes, daneses y españoles manifestan actitudes positivas en 

porcentaje similar.

■ Pollay y Tse(l992).

- Objetivo: estudiar la actitud hacia la publicidad en la República Popular China.

- Muestra: 123 individuos.

- Resultados: se solicita un mayor contenido informativo, información comparativa y 

tecnológica y advertencias.



Sánchez Gu2mán (1993).

> Objetivo: describir las opiniones generales sobre la publicidad.

- Resultados: aunque la actitud hacia la publicidad es favorable, se criüca la falta de 

veracidad, moralidad y utilización de la mujer de fomia provocativa.

Sánchez Guzmán (1993).

- Objetivo: describir las opiniones generales sobre la publicidad.

- Muestra: estudiantes entre 17 y 20 años 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.

González Lobo (1994).

- Objetivos: describir la opinión general sobre la publicidad.

- Resultados; se aprueban los efectos económicos y empresariales de la publicidad,

pero se critica el incremento que provoca sobre el nivel de precios. Asimismo, se

considera que es engañosa y que infravaloran la inteligencia del público.

Semenik y Tao (1993).

- Objetivo: comparar las actitudes hacia la publicidad de directivos chinos en entornos 

políticos y  económicos diferentes.

- Muestra: 192 y 206 directivos chinos en 1985 y 1991, rcspectiv-amentc.

- Resultados: las actitudes hacía publicidad son favorables. La valoración de la 

publicidad como herramienta era más favorable en 1985 que en 1991. En relación 

con el contenido de la publicidad, en 1985 los encuestados hacían mayor énfasis en 

que los anuncios deberian hacer mayor hincapié en la información sobre producto, 

precio y consumidor.



ALTUR
f j 0 K p m 0 9 t á }

< n jE rT \t)
Cc*w0 b» KMidni dd piMsD liKU li 
c<*i y -  vi d Fu»*ce

4  a M U M  O B I d

c*i¡e*o d i idm eflur «qudl* 
c m c r iM L a  puratutr* ̂  W hi^tn cu U 
««knoíM  d t U iiM cadjd rukiA Ü  p «  
l n «

n « ] r «  M t t t A i
>ÍAI

U n iid K A n c  A S A L B g RfcnXTADOS
id

ü d flrv c ÍK ti i

C ktyvr < t « t í ) ; C3t*y«« y IU «4  < IVTI) Cfennlt (̂ MOi4tha«l#vt»̂  MpM.w 
« b n U p iN M d jd •SiKUt

• fm i

A #eU » to B f w iia w ó d  
| Mé4 n d *d «i>

i t t o • CmMTmVm.

Valónate Miy Cf̂ oiUi de b«

dfdWsviUf 4f ̂  dK

N o ta r
» e u f e *  y « ie * e * 4

mtinwinWiériî  fd*i» K»
l iA v C m 4 | rcp i^ jrv  ú t o w n u H  y s fe f td n  I ik u  la 

laHeedad «w v ei»ek*«w > k » i* m  d*
• fuvtvTwui
• Sn.ul • H m *rr« de iw y x e •tÓlSAakvt.

Em m m t  l«  KMidn da kM t• h«abpMcad«i F.*ikki u w rpanew >rtfm í*nui
>!bt.ul

Lm ü U

A ctftadnA f»
•  i K k h

id tafm
Lj  A n c i te  d r l i  « u a d a  di

latnaHHoianDB en 
E E IV . <D cad rdacánadacDA b  _m̂}miáUvt*hdátdmmMkm

U A M ( |f f T 1 ) y l« t e n t7 n A^^fiar d t dñ*maa
*Virf4aa

fjakJitai n e i^ p t»  •
r » «

L a a a cv M k a M a a b p M
d m e o d e b p o t ia ó te d tlm

k d a  toa *K>üaa m  d
■ >iifcn)W Ír f iH >%iMy « f a da

r « l »  )T « n a id a i * S m  M I  I

y B a O « n ^

O b M 9 y K o M l ( l 9 f 4 )

L b f i w  b  «^ lu iú ii y magnAd d« toa 
casMoa «I ba Nk u  b  pMicidjd
■  d » c r ro |T O d « a < n a w ^ gffyna 
d i awBnpdoff^ w w id iv t^  
lyihfti ai^b iiiiitfii dríacm*  ̂
■¿Wj au m b t a iiw iflM da b f c wiat  lucia 
b M * d d a d c c w w w a _____

Laute acrw y tAfTfWtfna
• S n u i .W k n d f d ia

> A n lb M d ffw ÍM r

Conocff Ih  ac tittiaa  t w 4  h  
puU kidail m  goM nl

T jtu d o  etpkraliw in

Déawám t^íaitmpnlm 
m b b t  M i r a  piii y id id  d M «  BOal̂ soM MáafdtlBR» 7 bacMl 
u i ^ j p j i a a d t a ^

»ini«btUkVn
• L-i<nwTXTilrt
* I o  qii« b  «i y iM e

• Fjiui«r«c» -rubibád dr̂ deCtcrtedL 
» F w ra«« iartc

A c t f u d f t m N c I m b

< IW ) Ctai^jw iw b  tw hw  ii^  watibd d d  
nadcfed t B a a t  y G n r w  I I W )  y ai»

(i r f km<i¥w y ^Ixnn^anico
•Sruat

• r J t A M

L «  Ruycm tk n m  KtitudCT lacia  k  
| t i * d d id  mÉa d e d r o i N e  9 M
lo*holT1̂m_____

► Aftlbaa Cetubl eceflneatehtt
► ACT.
>rjtoJd>ooF.%iW»r7Taaha EM̂4Uid̂ b̂



<1W»1

KKUi hXU b  c
IlUanráaminfidn

AMkw U at>KWl CÉAral * li iKi 
* b KMrf hú b (>MuiU un>

FUENTE: ELABORACIÓN PROPIA.

tA«ki n̂AaMmo uWvm*m -lAmviM
*Sn44l
.1»#^
«Mcy'tnrrl
*2¿2^^£5y |^

-ACP
. IM id J d

VifcwKiín tnmí* it U 
r r —̂ iwt.
V iÉ n d ^  ^  b  «faim én

NoAíi
U dclH « nid
prívida « RÜM artacj COI !■ mtmfim tni^ Iwck ^  «4üdli d» l« «i6««4Éd«

WT"
7 L K M 7 1 IMD) Cewfvcéw ̂  1t fcttM hKU to 

piMcédid m  c«A p «
te hadi U n M > « n  r  ti k M>4
h e ie h iw w w w m

n ix r > r j* j W )
npÉrvaMw » wH 

• hitWTvrtii
>TMdrVl%o«>l 
• AÍT

n r ANAicB ■jJitTADoa

UirSdtey(im)
y«*

FUENTE; ELABORACION PROPIA.

• fknVwmA
*5.<nl

* (‘majmiiVvw • t a l / .

AUíxm
( W m . 'r t l  Hnufviilt««««W \(urt«W« 

( 1 1  c ife is ' m il 1 i n  Y V iii A
C « V M  M ^  ««wkli li a  HmI tu»*  la 
p iM ( td « d f i ip w y f « l  »tfliiklafrff Ii 
k M  M d« te ^ Ira 
iw npw w r i  w < triw w pr»tw tw rH w  
■ o c U d a ite p iM u d a

- V M lJ .
hMMrwrtn 

• ( ‘m i^ iM  ri#«i^v*n(A * W hm w tf»*

F Y k ti l« Schtff • V i tx lM c  • V««m

• l i u k M n
• rW a V U  i^ ^ C W k X rw tiA n -h w ro V ,

• S c * ) } in in c i i i n tn 2 I I |n |« B « *  
W kirm  «  b  K M rf I M  U  M M  
tiK ii h  piM cM al MM d» fc r  b i  
crMKiM n  i m n  m M i  *  b

■ A f l M n b ( m n N . k K b b

Ae*nv% L y * i* y  y D w w i e i m i l
•r»kiK «
• rfrcVHM
• v ^ t t
• A;«f«ur«f
• V «»«

• l i lo lu M n • A n l k M d a tm u i • V * E m » id i  b i f« T n * « M i< * b  
riM cM al « ta M W  «I k>

M ite  1i K«ftid hKU ta p M th M  «1 f jftadM rryéitf^w rt y • (>r«vtM  NwHktrri )  (nvm iw üvuk*  
y wKuky tpm K i^d irl « M n ta

yrv#wM »

• rm M m liv n - r y h n « j  ■»[<>.
• C n n iK k n a
• A n lk b á in v i iá J n

• » b t t r i n t w i l i l « t
• A t M n n ( a t t «
.  t i c a i  k i |« n » c k
• X U ia « > a > ( iM m jC T f i r i

cjvilaclo m i l
■ M m im  )> M v er b  f ia d



jih
IJÍ l!j lll

I!1*1
1
I t -

II B.

I II
i . f

lijlii  U

h
ílü

d é
A . lll ] lll

l i i l d í l i

•ti

I 3 I Im-
IHtii 
iiflill!

a4i

I
U 3
E S S í í

11113®ú l l h

H \ h
l l l ? '

<1£3

I ^
1 ^ 1  H  úhliúús J iM

U
s
i

I

íl!

iw
i

i
i

I

I
i}

i 3 a  I J.

■« ? j-O

i Sn
s

U

n

ú

-o

II iJ
í  l i

3  í  J

I

■? - 
I 
i

 ̂I \Ú
ir«
j ”

JÍ-*

«B *3

ll
ll•«i

I i

i
lí
ll

»%

¡ I



Amfcar loe ( w r m  d m n
KMi de li A M d hju« U |* i4 ikÍJd

t  « u k i  (I

ót >il> wf*. 
A^MkI hfcú b  «*MJkV«i

<‘«ttfün/* 4n b  ifM ifvm ai
VWMJhfcuUt*^»ÍjJfg>i»*H
l>»5w iiw ^ al m sra*ÉnM

bifivT*M.«̂ K«#i«ik b Biv̂m > fî  
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Cuadro 2,08.: Resumen cronológico
■ Bidímensionalídad de las actitudes hacia la 

publicidad como institución: económica y social.
Bauer y Greyser (1968), Greyser (] 962), 
Greyser y Reecc (1971), Anderson ei a i 
(1978).

” Actitudes hacia la función económica más 
positivas que la función social.

Bauer y Greyser (1968).

■ Las actitudes hacia la publicidad varían dentro y 
entre poblaciones de estudiantes universitarios, 
ejecutivos, suscriptores de revistas y miembros de 
la población general americana.

Bauer y Greyser (1968), Barios y Dunn 
(1974), Haller (1974), Larkin (1977), 
Greyser (1962), Greyser y Reece (1971), 
Anderson et al. (1971), Treasure y Joyce 
(1967).

■ Menor edad más críticos. Anderson et a i (1978).
• Los estudiantes más críticos que los eiecutivos. Haller (1974).
■ Las actitudes hacia la publicidad han empeorado 

a lo largo de los años en sus aspectos económicos 
V sociales.

Greyser (1962), Greyser y Reece (1971), 
Anderson ct al. (1978).

■ Bidimensionalidad; económica y social, y su 
estabilidad entre subcrupos.

Andre\N's(1989),

■ Las actitudes hacia la publicidad como institución 
y las actitudes hacia los instrumentos -anuncios- 
son diferentes.

Sandage y Lekenby (1980), Reid y Soley 
(1982), Muehling( 1987).

• La actitud hacia la publicidad tiene un
componente individual -actitudes generalizadas 
vs. personalizadas-.

Reidy Soley (1982).

• La actitud hacia la publicidad está influida por las 
creencias en menor medida que lo esperado.

Muehling(1987).

• Los consumcristas son más críticos que los 
directivos.

WillsyRyans(1982).

■ Los académicos son más críticos que los 
directivos.

W illsy Ryans(1982).

• No e.visíen diferencias en la actitud hacia la 
publicidad en general significativas a nivel 
internacional.

W illsyRyans(l982),

■ No e.xisten diferencias de valoración entre prupos. Andrc\N-sfl989).
■ La actitud hacía la institución es más favorable 

hacia los instrumentos.
Muehling(1987).

■ La valoración de los efectos económicos es 
favorable y la de los sociales desfavorable.

Andre\w(1989)

■ Muitidimensionalidad. Alwntt y Prabhaker (1992), Pollay y 
Mittal (1993), Haytko y Matulich
(1993), Mittal (1994), Bemé a  al.
(1994), Andrews (1994), 
Rodríguez et al. (1995), Mittal y Lassar 
(1996), Royo (1996).

■ Est;ibilidad de la estructura de la actitud entre 
países.

Durvasula et al. (1993).

■ HeteroReneidad de las críticas entre jrrupos y Pollay y Mittal (1993), Pieters y



dentro del grupo. Baumgartner (1993), Andrews eí al. 
(1994).

■ Consumidores y estudiantes más críticos que los 
profesionales.

Pieters y Baumgartner (1993), Royo 
(1996).

■ Diferencias entre países. Durvasula e ta l.{ \993), Pieters y 
Baumgartner (1993), Andrews eí al. 
(1994), Heydere/fl/. (1992).

■ Más críticos cuanto mayor es el ingreso, menor el 
número de televisores y mayor la edad.

Alwitt y Prabhaker (1992).

■ Más críticos cuanto más desfavorable es la actitud 
hacia la programación.

Alwitt y Prabhaker (1992).



Cuadro 2.09.: Resumen de ¡lems propuestos
Creencias relacionadas con ios efectos económicos de la publicidad
ITEM AUTORES

La Rinción econónúca de la 
publicidad es positiva.

Borden (1942), Primen’Ink. (1952, 1961, 1963), Dameron (1952), Greyser 
(1962), Bauer y Grtyser (1968). Grcyscr y Rcecc (1971). Haller (1974). 
Larkin (1977), Banics(l982). Much!ing(1987), Cranc(1991), Tuncalp 
(1990). Pollay y Mittal (1993), Gonzálei Lobo (1994). Andrews ettü. 
(1994).

La publicidad cumple con una 
ñincíón importante como 
distribuidora de información.

Printers’ Ink. (1963). Bauer y Greyser (1968)

La publicidad es una guia eñcaz y 
fiable para las compras

Sandage (1949), Muehling (1987), Tuncalp (1990). Pollay y Mittal (1993).

La publicidad informa acerca de 
bienes y servicios e.xistentes en el 
mercado

Primers’ Ink (1952). Baños y Dunn (1974). Wills y Ryans (1982). Pollay y 
Mittal (1993), Minal(l994)

Informa sobre precio, calidad, etc Wills V Rvans (1982), Pollay v Minal (1993)
La publicidad como fijcnte de 
información.

Barksdale y Dardcn (1972), Baños y Dunn (1974), Durand y Lamben 
(1980)

Falta de contenido informativ'o o útil 
en los anuncios

Borden(l942), Dameron (1952). Haller(1974). Bauer y Greyser (1968), 
Jobber(l974). Muchlin«( 1987). Mittal (1994)

La publicidad incrementa el precio 
de tos productos

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), González Lobo (1994). Andrcus f / a/. (1994)

La publicidad reduce el precio de 
los produaos

Sandage (1949). Printers’ Ink (1952), Greyser (1962), Bauer y Gre\ ser 
(1968). Grevser v Reece (1971). 1 laller (1974). Larkin (1977)

Efeao sobre los costes Larkin (1977). Muehlina < 1987)
La publicidad no es un derroche de 
recursos

Sandage (1949). Printers' Ink (1961). Tuncalp (1990)

La publicidad es un derrochc de 
recursos

Broadcasting(|96l), .Muehling (1987). Pollay y Mitul (1993)

La publicidad es indicativa de una 
mavor calidad de tos productos

Gallupí 19.19-10). Grex'ser y Rcecc (1971), Barksdale y Dardcn (1972). 
Tuncalp (1990)

La publicidad no es indicativa de 
una mavor calidad de tos productos

FrcnchtVü/. (1982). Mittal (1994). Ricckcn y YaN-as (1990)

Los buenos produaos no necesitan 
de la publicidad para venderse

Broadca<aing(1961)

La publicidad a>iida a alcanzar un 
mayor estandard de \ida

Primers’ Ink. (1952. 1963). Dameron (1952). Greyser (1962). Baucry 
Greyser (1968). Grej scr y Recce (1971), Haller (1974). Reid y Solcy 
(1982). Muehling (1987). Tuncalp (1990). Andrews. Dur^asula y 
Netemcver(1994)

La publicidad resulta en mqores 
productos para el público

Greyser (1962), Bauer y Greyser (1968). Gre>'ser y Reece (1971) Haller 
(1974). Larkin (1977). Reid y Solcy (1982), Muehling (1987), Pollay y 
Mittal(l993). A n d r e w s (1994)

Efecto sobre la estructura de 
mercado.

Larkin (1977), Pollay y Mittal (1993)

La publicidad ayuda a las empresas 
La publicidad ayuda a vender 
productos

Broadcast ing (1961). Grey ser (1962). Groser y Reece (1971). Haller 
(1974). Tuncalp (1990)

FUENTE: ELABORACIÓN PROPIA a partir de los datos de Royo (1995).



Creencias relacionadas con los efectos sociales de la publicidad
ITEM AUTORES

La publicidad persuade a la gente a 
comprar cosas que no necc«(a o no 
deboria.

Gallup (1939-40). Dameron (1952), Greyser (1962) Bauer y Greysa 
( 1968). Greyser y Reece (1971). Hallcr (1974). Laridn ( 19T7), Rossita 
( 1977), Rrid y Soley ( 1982), Andrews ( 1989), Sánchez Guzmán (1993), 
Pollay y Mittal (1993). fiMktwselaL (1994)

La publicidad no persuade a la gcnie 
a comprar cosas que no ncccsila o 
nodeberia.

Tuncalp (1990). Mitial (1994).

La publicidad conviene a la 
sociedad en maiciialista.

Laricin (1977), Pollay y Mittal (1993)

La publicidad tiene el poder de 
influir sobre los individuos o d  
público infantil

Bauer y Greyser ( Í968). Greyser y Reece (1971), Grane (1991), Pieters y 
Baumgartner (1993), MittaJ (1994)

La publicidad juega con el Udo 
emocional de los consumidores

Bauer y Greyser (1968), Muehiittg (1987)

La publicidad influye más sobre 
otros individuos que sobre mi 
mismo

Bamcs ( 19 8 2 ) ,  Solcy y Reid ( 19 8 2 ) .  Grane ( 19 9 1)

La publicidad es simple e insulta a 
la iraeligencia del receptor.

Prinicrs’ Ink (1952), Greyser (1962), Bauer y Greyser (1968). Greyser y 
Reece (1971). Jobber (1974), Halter (1974), Lartán (1977). Reid y Soley 
(1982), Muchling(l987), Pollay y Mittal (1993), González Lobo (1994'). 
Mittal ( 1994). Andrcv̂ -s el al. (1994)

La publicidad no insulta a la 
intelieenda del receptor.

Bauer y Greyser ( 1968). Tuncalp (1990)

La publicidad es de mal gusto u 
ofensiva

Printers’ [nk (1952). Dameron (1952). Grcvscr (1962). Bauer y Grevser 
(1968). Gre>ícr y Recce (1971). Hallcr (1974). LaHdn (1977). Rossiter 
(1977), Rieckeny Vavas{1990). Sánchez Guzmán (1993), .Minal (1994). 
Pietcr^ V Baumsartner ( 19 9 4 )

La publicidad es de buen eusto Dameron ÍI952J
La publicidad es repetitiva Printers’ Ink (1952. 1963). Greyser (1962). Bauer v Grevser (1968). Jobber 

(1974). Mittal (1994)
La publicidad es exagerada Printers’ Ink (1952,1963). Grcj-ser (1962). Bauer y Gre\‘ser(l968). Jobber 

(1974). W llsvR\’ans(I982). Mina! (1994)
La publicidad es irritante. Greyser (1962). Greyser y Retxc ( 1971). Hallcr (1974). Jobber (1974). 

Laikin (1977). Riccken v Yavzs (1990). Mittal (1994)
La publicidad irrumpe Bauer v Grevser í 1968). Sánchez Guzmán (1993)
La publicidad educa o instruye al 
público

Broadcasiing(I961)

La publicidad es informati^-a Bauer y Grevsa (1968). Minal (1994)
La publicidad es entretenida, es 
divertida.

Bauer y Greyser (1968). Haller( 1974). Pollay y Mittal (1993), Pietersy 
Baumgartner (1993J. Mittal (1994)

La publicidad no es un tema 
importante.

Bauer y Greyser (1968), Bames (1982). Alwin y Prabhaker (1992)

La publicidad es artística. Wills y Rvans (1982). Piaers v Baumeanner (1993)
La publicidad hace feliz a la 
sociedad.

Pietere y Baumgartnc (1993)

Hay demasiado sexo en publicidad. Bauer y Gteyser ( 1968). Lartín (1977), PoUay y Minal 1993), Sánchez 
Guzmán (1993)

La publicidad crea diferencias 
imaginarias

Larkin(1977)

La publicidad refuerza estereotipos Wills vR\-ans( 1982)



Creencias relacionadas con la ética y la regulación gubernamental
ITEM AUTORES

Falta de veracidad. Borden (1942), Sandagc( 1949), Grey ser (1962), Bauery Gr^ser(1968). 
Grcyser y Recce (1971), Barksdalc y Darden (1972), Rossiter(1977), 
Rotenbcfg e; o¿ (1978), Sandagc y Uckenby (1980), Schutz y Cascy (1981), 
Frcnchefa¿ (1982), Muehl¡ng(1987).Calfeey Ringold(1988), Rieckeny 
Yavas{l990), Pollay y Miltiil (1993), Andrewso/ .  f l994), Míttal (1994)

Falta de veracidad en los reclamos 
publichanos.

Bauery Greyser(1968).

La publicidad es engañosa o no 
vcfaz.

Printers’ Ink, (1952, 1963), Broadcasting (1961), Bauery Grcyser (1968), 
Barksdalc y Darden (1972), Halter (! 974), Larkin (1977), SchuU y Tnsry 
(1981), Reid y Solcy (1982), Willsy Ryans(1982), a ife e  y Ringoid (1988), 
Crane(199l), Pirtersy Baumgartncr(1993), GoiuálezLobo(1994),MitiaJ 
(1994)

No e»sten prácticas engañosas o 
falta de veracidad

Tuncalp (1990)

Subíetividad. Rossiler f 1977). Wills v Rvans(1982). Pieters v Baumsanner (1993)
Falta de utw mayor reculación 
publicitaria

Gallup (1939-40), Damcron (1952), Grc>'scr (1962). Printers’ Ink. (1963), 
Grcyser y Rcece (1971). Haller (1974). Muehling (1987). Tuncalp (1990) 
Crane (1991). Pollav v Tse (1992)

Etica en la publicidad Larkin (1977). TrifTcí al. (1987)
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2 ^ . RECAPITULACIÓN

Desde aquellos primeros estudios de opinión sobre publicidad totalmente descriptivos de la 

década de los cuarenta, hasta los más recientes, con técnicas de análisis verdaderamente 

complejas, se ha recorrido un largo camino. Se han ido incorporando nuevos factores 

determinantes de las creencias de la actitud, nuevos enunciados, nuevas metodologías...

El análisis de los estudios indica que las actitudes hacia la publicidad están 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 economía, se mueven mas allá 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 

más actuales llegan a identificar:

- Actitud global hacia la publicidad.

- Actitud hacia la publicidad como institución.

- Actitud hacia la publicidad como instrumento,

- Dimensión económica:

Estructura de mercado: competencia vs monopolio.

• Diferenciación de los productos y diversidad de productos.

Nivel de precios y costes.

Beneficios empresariales.

• Efecto sobre las ventas.

Crecimiento económico.

Creación de puestos de trabajo.

• Mejora en la distribución de los productos.

■ Diferencia entre grandes y pequeñas empresas.



• Eficíencia/lneficiencia en la utilización de recursos.

• Mecenazgo/Patrocinio.

- Dimensión informativa:

• (La publicidad es una) fuente de información.

• (La publicidad es) ínfonnativa/persuasiva.

(La publicidad tiene un) alto/bajo contenido informativo.

- Dimensión estética: arte, diversión, placer, mal gusto, vulgaridad, frecuenda, 

intrusión, ubicuidad.

- Dimensión social:

Relación consumidor-posesiones:

• Creación de necesidades.

' Promoción/] m pul so de valores sociales: materialismo-consumismo.

• Relación anunciante-consumidores:

Manipulación.

Estereotípws.

Adicionalmenle, para cada una de las dimensiones las creencias sobre publicidad se dividen 

en valoraciones muy favorables -efectos económicos, valor informati\o* y muy 

desfavorables -materialismo, consumismo, corrupción de valores, manipulación, falsedad, 

engaño- y al mismo tiempo hay una diWsión 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, además de la necesidad de ajustar los modelos extranjeros a la identidad 

cultural propia. Esto exige complementar esta revisión critica de la literatura con estudios de 

carácter cualitativo.

Esta primera parte, que define el marco de estudio, se constituye, pues, en pilar para la 

siguiente etapa en el proceso de creación de la “Escala del sentimiento del consumidor hacia 

la publicidad'’.



PARTE II. CONSTRUCCIÓN DE UNA ESCALA DE

MEDICIÓN
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PARTE n. CONSTRUCCIÓN DE UNA ESCALA DE MEDICIÓN

Para la construcción de la escala de medida se han seguido rigurosamente las 

recomendaciones que la comunidad investigadora establece. Así, los dos capítulos que 

conforman la primera parte constituyen el primer paso de todo proceso de construcción de 

un instrumento de medida. En ellos se ha consultado, revisado y analizado la literatura 

referente al estudio de la publicidad como institución social y los instrumentos de medida 

empleados a partir de la 11 Guerra Mundial para la medición de la actitud hacia la 

publicidad.

Seguidamente, se describen las etapas sucesivas en el proceso de constnicción 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 más específicos se enumeran a continuación:

• Clasificar en dimensiones lodos los items utilizados en estudios empíricos

descritos previamente.

" Crear un primer instrumento de medida como aproximación empírica.

• Completar con un estudio de carácter cualitativo el instrumento de medida creado

previamente.

■ Depurar el instrumento de medida creado con técnicas cuantitativas y 

cualitativas.

■ Validar el instrumento de medida, determinar su capacidad explicativa y grado de 

confirmación de las predicciones.



Por otra parte, el Diagrama 5 ofrece una panorámica general de esta segunda pane dedicada 

a la construcción de una escala de medición. La descripción y la defínición del concepto en 

estudio, esto es, la Parte I se constituye en pilar para la creación del instrumento de medida. 

La realización de varios estudios empíricos, la consulta a un grupo de catedráticos, expertos 

en marketing y en publicidad, y a un grupo de doctorandos, han completado el estudio. 

Defínido el cuestionario y seleccionada la muestra se han aplicado diversas técnicas de 

análisis para confirmar la validez del instrumento.

Es preciso incidir de nuevo que la escala de medición construida adopta como punto de 

partida el concepto de publicidad acotado ya en la Introducción general, y se refíere a la 

publicidad en general, de productos y scnicios de consumo en masa -no a la publicidad 

exclusiva de una categoría de producto-, emitida por empresas con ánimo de lucro y dirigida 

al mercado de consumo, esto es, a consumidores-ciudadanos.



DIAGRAMA 5: PARTE 11. CONSTRUCCIÓN DE UNA ESCALA DE MEDICIÓN



3. CREACIÓN DE LA ESCALA DEL SENTIMIENTO DEL 

CONSUMIDOR HACIA LA PUBLICIDAD

3.1. PRIMERA APROXIMACIÓN EMPÍRICA

3.1.1. Metodología

3.1.1.1. Cuestionario

La conceptualízación teórica de la publicidad como insiitución social y la descripción y el 

análisis diacrónico de los instrumentos de medida de la actitud hacia la publicidad han 

permitido la creación de una gran base de enunciados, susceptibles de ser clasificados en las 

siguientes dimensiones: “actitud global hacía la publicidad”, “actitud hacia la publicidad 

como institución”, “actitud hacia la publicidad como instrumento", “dimensión económica", 

“dimensión informativa”, “dimensión estética”, “técnicas publicitarias ética y moralmente 

incorrectas" y “manipulación”. Cada ítem de cada cuestionario analizado fue codificado, 

identificado y clasificado, de forma que cada uno fue adscrito a una dimensión, identificado 

su autor y, en su caso, el autor que previamente propuso su utilización.

Posteriormente, se agruparon los ilems adscritos a cada una de las dimensiones previamente 

identificadas, en función de su grado de afinidad y, para finalizar, se seleccionó uno úm'co 

entre aquellos que eran idénticos y similares.

Según los criterios de evaluación de Robínson ci al. (1991). esta primera base de más de 100 

Ítems, clasificados por dimensiones, puede ser calificada de importante.

Para el diseño del primer cuestionario se seleccionaron tan sólo aquellos items que habían 

sido utilizados repetidamente y aceptados en los estudios empíricos 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 número de alternativas de respuesta a utilizar» se conoce que un número 

excesivamente reducido puede resultar escaso y perder capacidad discriminatoria, al tiempo 

que su aumento incrementa la información y reduce el error de interpolación. Por ello, 

parece, en principio, que cuantas más alternativas de respuesta mejor. No obstante, un 

excesivo número de alternativas puede dar origen a limitaciones en la capacidad de 

discriminación del encuestado y a un aumento del error en la respuesta. Asimismo, 

aumentan los costes de administración 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 primó la comodidad dcl encuestado y se optó 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 ítems -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 Sebastián 

de primer, segundo y tercer curso, con edades comprendidas entre los 19 y 23 anos, en mayo 

de 1996.

Cuadro 3.01.: Ficha técnica de la encuesta 1
UNIVERSO CONSUMIDORES-CIUDADANOS ENTRE 19-23 /\NOS
AMBITO PAIS VASCO
MUESTR/\ 48 ESTUDIANTES ENTRE 19-23 /\ÑOS
TECNICA CUESTIONARIO AUTO ADMINISTRADO
FECHA MAYO DE 1996

3.1.1.3. Técnica de análisis

En este primer intento de desarrollar un instrumento fiable y válido, la atención recayó en 

tres índices: los coeficientes de correlación entre items, los coeficientes de correlación ítem- 

total corregidos y las cargas factoriales.



En relación con los coeficientes de correlación entre ¡tems, Seiltiz et al. (1976) afirman que 

sí todas las variables miden la misma característica general dé una actitud, entonces su 

correlación también debe ser alta. Sin embargo, es necesario tener en cuenta que 

correlaciones próximas a 1 indican que ambos items están midiendo lo mismo y, por tanto, 

son redundantes. Briggs y Cheek (1986) consideran que correlaciones medias entre ítem en 

el rango de 0,2 y 0,4 son los óptimos. Si es menor a 0,1 es probable que algún ítem no 

represente adecuadamente la complejidad de los ítems y sí es mayor a 0,5 significa la 

existencia de alguna redundancia y, por tanto, una excesiva especificidad del instrumento.

En cuanto a los coefícienies de correlación ítem-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 ítem-total corregidos de 0,3 y Bearden eí ai. (1991) de 0,5. 

En esta primera etapa de investigación se optó por ser muy laxo y seguir las sugerencias de 

Spector (1992).

Por último, 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\estigación cientifica 

(Jacoby, 1978). Para su comprobación se utili/ó la técnica del análisis factorial de 

componentes principales, que permite ver cómo se cargan los items en las diferentes 

dimensiones Para confirmar que un item está contribuyendo a la fonmación 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 mínimo, del 50®b para evitar situaciones de mayor error 

de medida que de varianza válida.

Siguiendo estas recomendaciones, los resultados de este primer estudio empírico de 

aproximación mostraron que la calidad del instrumento de medida era relativamente 

aceptable, aunque tanto el análisis de correlaciones entre items. el análisis de los coeficientes 

de correlación ítcm-tolal corregidos y el análisis factorial exploratorio^^ sugerían la 

posibilidad de mejorar el instrumento de medida. El punto de partida, por tanto, no era malo 

pero, lógicamente, exigía un mayor esfuerzo de investigación.

La varianza explicada por los tres prímeros factorcs asciende a 37%. claramente esca».



Setttimiento de¡ consumidor hacia la publicidad
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3.2. NUEVOS ENUNCIADOS Y DIMENSIONES

Con objeto de mejorar esla primera aproximación, se inició un proceso de concepción e 

identificación de posibles nuevos enunciados y/o dimensiones. Se elaboró 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 Sebastián. Todos ellos trabajaban 

en sus tesis doctorales, por lo que se consideró que era un grupo sobradamente preparado y 

adecuado para una labor de reflexión. Los objetivos del cuestionario -anexo 3- eran:

■ Redefinir items que habían sido eliminados en el primer estudio empírico. Se 

sospechaba que algunos itcms podían haber sido eliminados debido a una 

enunciación poco exacta o a una traducción excesivamente literaria y poco 

acertada.

■ Identificar nuevos items y nuevas dimensiones.

Aunque se consiguió la rcdcílmción de ítems que previamente habían sido eliminados y la 

identificación de unos nuevos, no se detectó una dimensión adicional a las ya identíncadas 

previamente.

Paralelamente, se siguió investigando en nuevas fuentes sociológicas, psicológicas, 

consumeristas... Como resultado de este proceso, se identificó, exitosamente, una nueva 

dimensión -denominada “contaminación cultural”-’ ,̂ nuevos items y nuevas formas de 

enunciación más apropiadas. En total, la nueva base de enunciados contenía un total de 175 

items divididos en 9 dimensiones.

”  Asi, las diinensioncs quedaron enunciadas de la forma siguiente; "actitud global hacia la publicidad”, 
"actitud hacia la publicidad como institución” “actitud hacia la publicidad como instrumenlo", “dimensión 
económica”, “dimensión inFormativa”. “dimensión esiéiica”, “técnicas publicitarias ética y moralmente 
incorrectas” “manipulación" y "contaminación cultural”.



3J. PROCESO DE DEPURACIÓN DEL INSTRUMENTO DE MEDIDA (1)

3J.1. Metodología

3.3.1.1. Cuestionaría

Pero era necesario realizar una depuración antes de elaborar un nuevo cuestionario. Ya el 

primer estudio empírico aportaba una primera visión de los enunciados más importantes. 

Además, en la base de 175 items había algunos muy semejantes entre si, de forma que entre 

aquellos enunciados alternativos o sustituibles se eligió aquél que era más completo, más 

comprensible... En definitiva, el que se identificó como el más idóneo para el estudio.

Tras este lento y laborioso proceso de depuración, se redujo el número de items a 96, que 

fueron corregidos por un e.xpeno en estilo de la Facultad de Filosofía y Letras de la 

Universidad de Deusto-campus de San Sebastián, lo que aseguraba su correcta enunciación 

y e.xpresión en lengua española.

Además, se decidió comprobar qué longitud de la escala tipo Liken era la más apropiada. 

Por ello, se dcftnieron, para el mismo cuestionario, escalas de 5, 7 y 9 puntos -ver anexo 4-,

3.3.1.2. Muestra

Este nuevo cuestionario, mucho más completo pero a la vez más exigente para el encuesiado 

que el utilizado en el primer estudio empírico, fue administrado, también, entre estudiantes 

de la Facultad de CC.EE. y Empresariales de la ESTE en la Universidad de Deuston^ampus 

de San Sebastián.

Cuadro 3.02.: Ficha técnica de la encuesta 2
UNIVERSO CONSUMIDORES-CIUDADANOS ENTRE 19-23 AÑOS
AMBITO PAIS VASCO
MUESTRA 216 ESTUDIANTES ENTRE 19-23 AÑOS 

- divididos en 70,68 v 78-
TECNICA CUESTIONARIO AUTOADMR^STRAÍX)
FECHA DICIEMBRE DE 1996



3 J .L 3 . Técnica de análisis

En este segundo cuestionario se procedió de la misma forma que en el primero: se 

analizaron los coeficientes de correlación entre items, los coeficientes de correlaciones item- 

total corregidos y las cargas factoriales, lo que permitió realizar una importante depuración 

al eliminar aquellos enunciados menos apropiados según criterios recomendados y citados 

previamente. Asi, se pasó de los 96 items iniciales a menos de 60. Los criterios de selección 

de un Ítem fueron los siguientes:

■ Ha sido aceptado al menos en dos de las tres escalas de 5 ,7  y 9 puntos.

■ Ha sido utilizado y aceptado en el primer estudio empírico.

• Excepciones:

Aunque ha sido eliminado en dos escalas y no ha sido utilizado en el primer 

estudio empírico, se ha aceptado al considerar que ese item no se ha recogido en 

ningún 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 empírico, en este segundo se ha conseguido identificar otro item más 

apropiado con una mejor correlación.

Al analizar los resultados de las tres escalas, la de 5 puntos era la que ofrecía los mejores 

alpha de Cronbach. Por otra parte, la que mejor conseguía distinguir entre los factores era la 

escala de mayor número de alternativas, la de 9 puntos, seguido por la de 5 y, por último, la 

de 7.



3.4. PROCESO DE DEPURACIÓN DEL INSTRUMENTO DE MEDmA ( y 2)

3.4.1. Metodología

3.4. LJ. Cuestionario

Los resultados de los dos primeros estudios empíricos permitieron perfilar lo que seria >-a el 

cuasi definitivo instrumento de medida, que contaba con un total de 51 ítems. La escala 

utilizada en esta ocasión -ver anexo 5- fue la de Líkert de 5 puntos, decisión adoptada tras el 

análisis de los resultados obtenidos en el segundo estudio empírico.

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
LFNI\T.RSO CONSUMIDORES-CIUDADANOS ENTRE 19-23 AÑOS
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 análisis

Siguiendo el mismo proceso que en los estudios empíricos precedentes, se analizaron los 

coeficientes de correlación entre ítems, los coeficientes ítem-total corregidos y las cargas 

factoriales.

Como resultado del análisis se aceptaron las dimensiones “aaitud  global hacia la 

publicidad” “actitud hacia la publicidad como institución”, “dimensión informati\’a” 

“dimensión estética”, “técnicas publicitarias ética y moralmente incorrectas” 

“manipulación” y “contaminación cultural”



Por otra parte, la “dimensión económica” y la “aclilud hacia la publicidad como institución” 

requerían ser redefinidas^^. Asimismo, la dimensión “actitud hacia la publicidad como 

instrumento” fue eliminada.

3 ^ . PRUEBA DE EXPERTOS

3.5.1. Metodología

Los tres estudios empíricos y !a consulta a los doctorandos de la ESTE, hicieron posible 

depurar el instrumento de medida y dejarlo con un número 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 catedráticos, expertos en 

marketing y en publicidad, para conocer cómo se ajustaban los items a las dimensiones 

propuestas. Asimismo, el objetivo de este estudio fue contar con la valiosa opinión de los 

expertos, sus recomendaciones de mejora e incluso de aplicación de posibles nuevas técnicas 

de estudio. A tal efecto, se remitió el cuestionario a catedráticos del área de comercialización 

e investigación de mercados.

3.5./. 7. Cuestionario

El cuestionario recogía 52 items que debían ser clasificados en 8 dimensiones -ver anexo 6 

"actitud global hacia la publicidad", “actitud hacia la publicidad como institución", 

“dimensión económica", “dimensión informativa”, “dimensión estética'’, “técnicas 

publicitarias etica y moralmente incorrectas”, “manipulación en publicidad" y 

“contaminación cultural”. Asimismo, se incluía un recuadro adicional para aquellos items

Los nuevos enunciados propuestos para su inclusión en la dimensión "aciitud hacia la publicidad como 
institución” fueron:

■ "L.a publicidad es poderosa (en nuestra sociedad)"
• “La publicidad es valiosa (en nuestra sociedad)".
• “La publicidad es importante (en nuestra sociedad)".

Asimismo, los nuevos ilems propuestos para ser incluidos en la “dimensión económica” fueron:
• “Cuanto mayor sea la inversión publicitaria de una empresa, mayor será su beneficio".
• “La publicidad estimula el aecimiento económico".
■ “1.a publicidad ayuda a mejorar la distribución de los productos".
■ “L.a publicidad ayuda a mejorar la distribución de los productos".



que no eran asignados a ninguna de las dimensiones propuestas y podían conformar una 

dimensión adicional diferente a las propuestas'. También se incluía una hoja de 

recomendaciones, cuyo objetivo no era más que conocer los problemas sobrevenidos en la 

asignación de los items, los errores que la investigadora hubiera podido cometer, así como 

cualquier sugerencia suscitada en el transcurso del cumplimiento del cuestionario.

3.5. J.2. Técnica de análisis

La prueba de hipótesis para ta confírmación de que los expertos no asignaban los items a las 

dimensiones al azar fue la siguiente;

B: un ítem es asignado a una de las 8 dimensiones facilitadas.

N = 8 expertos

Hq: p = 1/8; un e.\pcrto asigna al azar el ítem X en una de las 8 dimensiones. 
H a : P  > 1/8; un experto no asigna al azar el ítem X en una de las 8 dimensiones.

Distribución binomial;
■ media: n*p= 8*1/8 = 8/8
■ varianza: n*p*q = 8*l/8*7/8 = 56/64

r«= 1 ct = 0,6073 Los expertos no están asignando al azar el ítem X en la dimensión Y 
con una probabilidad de 0.6073.

rs=2 cr = 0,8036 Los expertos no están asignando al azar el ítem X en la dimensión Y 
con una probabilidad de 0.8036.

r«=3 Q = 0,9439 Los expertos no están asignando al azar el ítem X en la dimensión Y 
con una probabilidad de 0.9439.

rs=4 a = 0,9899 Los expertos no están asignando al azar el ítem X en la dimensión Y 
con una probabilidad de 0.9899.

r8=5 a  = 0,9988 Los expertos no están asignando al azar e! item X en la dimensión Y 
con una probabilidad de 0.9988.

rg= 6 a  = 0,9999 Los expertos no están asignando al azar el ítem X en la dimensión Y 
con una probabilidad de 0.9999.

rg=7 0  = 0,9999 Los expertos no están asignando al azar el ítem X en la dimensión Y 
con una probabilidad de 0,9999.

rR=8 a =  1 Los expertos no están asignando al azar el item X en la dimensión Y 
con una probabilidad de 1.



3.5.2. Resultados

El cuadro 3.04. recoge los resultados de la prueba de hipótesis planteada. La primera 

columna indica la dimensión seleccionada mayorítariamente por los expertos para cada uno 

de los enunciados y, la segunda, el número de expertos que han coincidido en su asignación. 

A partir de esta relación ilem-dimensión. en la columna 3 se índica la probabilidad de que 

los expertos no estén asignando al azar un ítem a la dimensión correspondiente. Se aceptaron 

aquellos items que no eran asignados al azar a una dimensión con una probabilidad de 

98,99^0, esto es, que eran asignados por 4 ó más expertos a una misma dimensión. 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"

2. “actitud hacia la publicidad como institución”

3. “dimensión económica de la publicidad”

4. "dimensión informativa de la publicidad”

5. "dimensión estética de la publicidad”

6 "técnicas publicitanas ética y moralmentc incorrectas”

7. "manipulación en la publicidad"

8. "contaminación cultural”

Es, por tanto, una escala multiitem, así recomendada por Peter (1979) para la medición de 

conceptos complejos como es la publicidad.



Cuadro 3.04.: Resultados de la pnieba de hipótesis
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6 5 o .^ w t R K h u a d * O U puMtCklAd itm n ce ti dettu%iadir% «iAteniJ<n tc\u&fe%
5 4 0.V8W R echuada O r^HfCidAd uvnJK iiitu  el c««wereo3e bclie/^  de U% pervx4%
II 5 O.SNHK Rccha/acU <í 1a  r^»W*cid*J n n c rta  e-«1err><iT«««
7 4 O.VSW R ocha;»l> O Cuando «eartuM u un n u rv o o  mch^nd»' t \  H isnin^'» de c m  Uíi fi*c% oc?taic
6 5 0  WM( Ro-hm/ada O u itli/j e l en<i%rm><n<ni« lecnuA p e r \u iu \ i
7 4 O.WIW R «ha/a< la o l «  t*uMh: hí* J  e p a te n
1 5 O.WKX R « h « /» i< A 1A ruM K ktad CH ¿ttrtM de « « f ia n A
7 3 X S o  re th a /a Ja 1^ fiuNicidad n  ertfaAma
7 8 I R K h a/a Ja t i 1A puN icidad hace que la ecnte Je rr ix h e  «u d inerr
7 R l R e tK v a J j O |>cNd*'« b  rvhhcklad  b  ten te  cr«nr*« m uiJu^ que no necrwta
7 6 o.vw R ocha/aJa o 1M puM icidaJ ImneDU d  c u n u tn n m o
7 7 K « h a . - ^ o 1.A puNiciilad h»ee que b  ecn tr ta%Se ma% de kv que d c V  r « n  ca p rc w fta r  a k «  antiatm
7 8 I Kechv«4< f> nuN»cidaJ m an ipub  a k n  c re w m id « 'rn
7 5 O.WM R e c h a n J i í) 1̂  publicU ad tm ru !v  * c o m rn r  rrrx iuctm  ¿t marca, que crean mn «aiu% %xxal
S 3 X No rc ch v a d a k rHih)it»dad fomenta el m atcnalnm o
t 5 RecKi/aila O L j publicidad fiwTwnta b  cnm rea de ir t^ u c tc n  que rw iK eka de hter* es de tn rnm m  4e k n  Incale»
X 8 1 R cchau> b o ! M publicidad fwv>%<Ké b  prppr»i%« dewpancMWi de b% «eAa« de identÉdaJ \  k n  %«kw» euhurale» 

■ alkKtonm
1 7 0 w » R fch a /ad i n 1^ puMicidad erca crtto d arc t d r  %ida d  patm n w W Bm cncann
7 6 O.M W S o rech u a id a o Ijb ruMiCfdad retimue^T hahcinv abm enbcim  pcrrudiciftk^

FUENTE: ELABORACION PROPIA

(1) Código de la dimensión seleccionada nuyorítaríamcntc por expenos
(2) N* de expcnos que han coincidido en la asignación del iiem a la dimensión señalada en la columna (1)
(3) Probabilidad de que los expertos no estén asignando al azar el hem en la dimensión seleccionada 

mayoritariamente.
(4) Hipótesis rechazada o no rechazada.
(5) Naturaleza: actitud (A) -  opinión (O).
(6) Enunciado del item.



Cuadro 3.0S: Items aceptados y validados en la pnieba de hipótesis
Uimen- |£nunc»do Jel liem

En ecocral. l i  publiciJ»J tw  me m ta c
M i cpuuon »ohte U publicitUJ. coniiJcr»tU . o  lieshvorib lc
En twneril. a c ó  que 1« publiciilMl c» bucn i_________________ ____________
En genual, m e gm ia la pubiHaJxl
En n u a ti»  to c ia ln l  l i  puW icidul no e» úul
L« publiCTd»d g  tunutiici»!
La publiciJaJ es inaponiau
L» puMictilatl o  J ip i»  lie confun /*
1.1 p u b lio J iJ  a  innecciana
La pub licutjJ a  cn o cioom le

publicitlnl o  en n u a ti»  lo a a U J
[ j  publieulad a  v-alitwi en nueatri locietU J
La puN icu b J a  impcxtanle en n u a t »  io c ieJaJ
Ciannt mayor ícm U intenion puhlicmni >le una cmprcM ma\or m »  m hcnencio
L» p ub licuM  h i t r  p o o b le  Tolucy el co itc  Je  lu» prmluctm \  bcncfiei» «I cofuiuimlot. p u «  pennile h « w  lo» pfecioi
1.a ro b lic iJ jd  etlnnu lj el ciccimicnlo ecooftinicu
la  rubliciilaJ at-uli « mcii»f»r b  JtitnbuciiW Je li» priijuctt»
Oracuti ■ la fiubl»cntnl ha\ m tt  v an o la J  tk  pftxluclm  en el m ctcado
l a  publiciJaJ hace txwiMe <jue la ca liJa J  tic U« pcmiuclt» «um cnle_______________________________
U  p u b lie iiaJ in fonm  >»htc lo que cum pni t m a  U ticnle c m  c^tilm  Je  vula iim iU na >1 <pr^Tnv‘miu)
I V iLvvtf* n r t^ iii f tiKI j  publiciJail infoima vithic JónJe enciinlfat lo* rrtx iuciin
1 j  pub lic iJ jJ  CTJCftJ Ĉ ^̂ 10 uaar kw p tftjuc lm
1 j  publicnlaJ permile cunucer m rai cultuJM
1 j  publiciijjui inl'utma m hrc Im preciM  J e  la» pfuJuclcw,
1 j  rwbUciiiiJ «t-ula a c s u i  uifonnaJ»i tt<lxe lo> ilm ^'n tb lc i en el m c ic jJo
l a  publicidad uifumw U c a l iJ jJ  J e  l«w pr«<Juclt»
lU d u c rtiJn  pem af cu cnvi» ijue w  ven y «c osen  en los «nuncio»
\ji publiciJad c t arte
l 'n  U publieidaj wir^Ta el mal nm lo
1.0» anuncH» pubítcnatux mj> d ivcn idm  que ciw icnidix J e  hw medio* de gim unicacion
I j  publicidad ctmJicuina el concertó de  lielle/J de peni^m»
Kn la publicidad iparccen dem itiadiH  conlenidin » c \u jlc t
1j  [^blicidad tiUli/J el ctiMumo COPIO técnica pcnuativa
1 j  publicidad crea cxpccuiiya» »o h c  h «  prcxiucUHi. giie lucyo no »c cumplen
C' -̂'^kI»' te a n u iK u  un pti>Juc(onue\ootnc;<»adi». es el m u m o d en n le» co n  un nuc^x^cn\'a«
I j  publicidad eo n e ra
1.a publicidad bacc que la nenie dcnocbc lu d w e ro
Influida por la publicidad la nenie com pra mucha» cosa» que no necciila
1.a publicidad fomcnla el con»umnmo

publicidad hace que la nenie im te  m i»  de lo que debe para im preaim ur a lo» anugo»
1 j  publicidad manipula a lo» onuim udorc»
I j  puHicidad impulsa a co m p m  producios de m arca, que c n a n  un »tani» » « ia l
1.J publicidad ptomucx-c habilos alimenlicio» penudicuile»
La publicidad crea cstercolipos
t.a publicidad fomenta la compra de prixiuclo» que pftKcüen de fuera en dctnm enlo de lo» lócale»
t j  rwWicidad pTOtDca la pnig ieJt^i dcsapanoon  de la» scfta» de identidad \  lo» silt^^es culluralc» auliKlono»
I j  publicidad ere* estándafc» de ^lda »ciiún el patnW noncam encano

FUENTE; ELABORACIÓN PROPIA.

Además, el grupo de expertos consultado, también consideró la conveniencia de la 

aplicación de un modelo de ecuaciones estructurales. Los expertos observaron que entre los 

Ítems podía haber alguna relación causal y su confirmación daría origen a una información 

más completa. Se aceptó la recomendación, oportuna a todos los efectos. Este análisis va a 

permitir aportar nuevos conocimientos sobre el instrumento de medida.



3.6. MODELIZACIÓN DE LA ESCALA DEL SENTLMIENTO DEL CONSUMIDOR 

HACIA LA PUBLICIDAD

El proceso de modclización dcl ínstnuncnio de medida en el que se espedfica un conjunio 

de variables y sus inlerrelaciones se divide en las siguientes etapas:

■ Formulación teórica del modelo: enumeración de las variables, conexiones, etc.

■ Representación gráfica: diagrama de relaciones.

• Especificación del modelo; cstablecímienio de las relaciones entre las x-ariables del 

modelo de ecuaciones matemáticas

■ Identificación del sistema de ecuaciones.

■ Estimación de parámetros

• Contraste del modelo.

■ Interpretación y evaluación dcl modelo general, hipótesis y parámetros eslimados.

En primer lugar, se procede al desarrollo de la escala para, seguidamente, contrastarlo de 

forma empírica.

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 institución", “dimensión económica'*, ‘'dimensión inforTOativa”. “dimensión 

estética", ‘lécnicas publicitarias etica y moralmente incorrectas”, “manipulación en la 

publicidad" y “contaminación cultural” -ver Diagrama 6-. Las proposiciones generales de la 

escala y los items correspondientes se enuncian de la forma siguiente:

^  La rormulBCtón teórica que aqui se describe muy sucintamenie. tiene su fundamento en los capítulos 2 y 3. 
donde se establece el marco conceptual teórico, asi como en los estudios empíricos descritos en las páginas 
precedentes de este mismo capítulo.



I. "Actitud global hacía la publicidad”: identifíca la valoración de la publicidad en su 

forma agregada, global o general.

En general, la publicidad no me interesa

Mi opinión 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 útil 

La publicidad es perjudicial 

La publicidad es inoportuna 

La publicidad es digna de confianza 

La publicidad es innecesaría 

La publicidad es emocionante

Actitud hacia ia publicidad como institución": “una actitud positiva hacia la 

publicidad como institución puede influir favorablemente en la actitud global hacia 

ia publicidad". Refleja la evaluación de la función que desempeña ia publicidad en la 

sociedad.

■ La publicidad es poderosa en nuestra s»*cicdad

■ La publicidad es vahosa en nuestra sociedad

■ La publicidad es importante en nuestra sociedad

3. “Dimensión económica”; “la creencia de que la publicidad genera beneficios 

económicos puede influir favorablemente en la actitud global hacia la publicidad”. 

La publicidad es, en este sentido, un factor dinamizador de la economía de una 

sociedad.

• Cuanto mayor sea la inversión publicitaria de una empresa mayor será su

beneficio

■ La publicidad hace posible reducir el coste de los productos y beneficia al 

consumidor, pues permite bajar ios precios

■ La publicidad estimula el crecimiento económico



PAñmu. cosm ucaóN P/ i m  k s q íij  pkmepjciójí---------------------------------------------------- 259

■ La publicidad ayuda a mejorar la distribución de los productos

■ Gracias a la publicidad hay más variedad de productos en el mercado

• La publicidad hace posible que la calidad de los productos aumente

4. “Dimensión informativa”: “ la creencia de que la publicidad informa puede influir 

favorablemente en la actitud global hacia la publicidad” La publicidad es 

transmisora de información entre anunciante y consumidor, y guía de este último en 

la toma de decisiones.

■ La publicidad informa sobre lo que compra y usa la gente con estilos de vida 

similares al mió

" La publicidad informa sobre dónde encontrar los productos

■ La publicidad enseña cómo 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. “Dimensión estética”: “la creencia de que la publicidad posee un carácter estético y 

hedonista puede influir favorablemente en la actitud global hacia la publicidad". La 

publicidad es una manifestación artística con capacidad de deleite y diversión.

■ 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 más divertidos que otros contenidos de los 

medios de comunicación

■ La publicidad condiciona el concepto de belleza de las personas



6. “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

■ La publicidad utiliza el erotismo como técnica persuasiva

7. “Manipulación”: “ la creencia de que la publicidad manipula puede influir 

negativamente en la actitud global hacía la publicidad”. La publicidad es capaz de 

crear deseos y necesidades en el consumidor, asi como de modificar los valores de la 

sociedad. Además, 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 más 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 hábitos alimenticios peijudiciales
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8. “Contaminación cultural"; “la creencia de que la publicidad hace perder las 

características diferenciadoras autóctonas 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 autóctonos.

■ La publicidad crea estereotipos

• La publicidad fomenta ía compra de productos que proceden de fuera en

detrimento de los locales

■ La publicidad provoca la progresiva desaparición de las señas de identidad y

los valores culturales autóctonos

■ La publicidad crea estándares de vida según el patrón norteamericano



DIAGRAMA 6: PROPUESTA DE LA ESCALA DEL SENTIMIENTO DEL 

CONSUMIDOR HACIA LA PUBLICIDAD

Xji 4 - / X, 5?



3.6.2. Contraste de la “Escala del sentimiento del consumidor hacia la publicidad*’

Tras la formulación teórica de la escala se procede a determinar su capacidad explicativa. 

Por ello, a continuación se concretan las hipótesis de trabajo, así como los aspectos 

metodológicos -la técnica a utilizar para testar el modelo, la selección de la muestra y el 

diseño del cuestionario-. Se seguirá con la descripción de la muestra de la que se ha obtenido 

la información y, finalmente, se contrastará la capacidad explicativa de la escala.

3.6.2.1. Hipótesis de trabajo

A partir de las proposiciones enunciadas en ct apartado inmediatamente anterior se procede 

a la enunciación de las hipótesis;

• HIPÓTESIS 1; Una actitud favorable hacia la publicidad como institución 

influirá positivamente en la actitud global hacia la publicidad.

• HIPÓTESIS 2: La creencia de que la publicidad genera beneficios económicos 

influirá favorablemente en la actitud global hacia la publicidad.

■ HIPÓTESIS 3: La creencia de que la publicidad tiene un carácter informativo 

influirá favorablemente en la actitud global hacia la publicidad.

• HIPÓTESIS 4: La creencia de que la publicidad tiene un carácter estético influirá 

favorablemente en la actitud global hacia la publicidad

■ HIPÓTESIS 5: La creencia de que se hace uso de técnicas publicitarias ética y 

moralmcnte incorrectas influirá negativamente en la actitud global hacia la 

publicidad.

■ HIPÓTESIS 6: La creencia de que la publicidad manipula influirá negativamente 

en la actitud global hacia la publicidad.



■ HIPÓTESIS 7: La creencia de que !a publicidad hace perder las características 

diferenciadoras autóctonas en pro de la homogeneidad influirá negativamente en 

la actitud global hacia la publicidad.

Además, se plantean esias otras hipótesis como resultado del análisis de los estudios 

descritos en el capitulo 2:

■ HIPÓTESIS 8: La valoración de la publicidad en su forma agregada o global es 

favorable.

■ HIPÓTESIS 9: La actitud hacia la publicidad de los hombres es más desfavorable 

que la de las mujeres.

• HIPÓTESIS 10: La actitud hacia !a publicidad de los más jóvenes es más 

fa\'orable que la de los más mayores.

• HIPÓTESIS 11; La actitud hacia la publicidad es más desfavorable entre los 

consumidores-ciudadanos con mayor nivel de formación.

■ HIPÓTESIS 12: La actitud hacia la publicidad de los estudiantes es más 

favorable que la de los demás grupos.

■ HIPÓTESIS 13: El hábitat -tamaño de municipio- es una variable discriminante 

de la actitud hacia la publicidad.

■ HIPÓTESIS 14: Hay diferencias significativas de la actitud hacia la publicidad 

entre los consumidores-ciudadanos de las distintas provincias de España.
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3.6.2.2. Metodología

3.6.2.2.I. 7'écnica (Je análisis

La técnica a utilizar para testar la escala es cl modelo de estructuras de covarianza, donde los 

conceptos previamenie señalados son variables latentes, no observables directamente, que se 

pueden conocer a través de la utilización de uno o más indicadores. En consecuencia, la 

estimación de las variables latentes incurre en errores de medida que serán introducidos en la 

estimación del modelo. En los modelos de estructuras de covarianza se distinguen dos 

submodelos (Jóreskog y Sórbom. 1988)^’; el submodelo estructural, que especifica las 

relaciones causales, y el submodelo de medición, que describe en que medida los 

indicadores observables de las variables latentes sirven como instrumentos de medición. En 

el primer submodelo las penurbaciones mdican la presencia de otras variables que 

inter\'ienen en la explicación y no se han incluido en las ecuaciones En el segundo, la 

estimación de error de medida indica la varian/a de las variables observadas que no ^on 

explicadas por el factor

Cuadro 3.06.: Representación del .submodelo estructura!

n = Bn + q

Asunciones 
E (ti) = 0 
E(^) = O 
E(?) = 0
<; no corrclacionadoi con ^
(I-B) matriz no singular 
Donde
n = vector (m X I) de variables endógenas latentes 
^ = vector (n X 1) de variables exógenas latentes 
í  = vector {m X 1) de pcnurbacioncs
B = matriz (m x m) de cocficientes de las variables endógenas latentes 
r  = tnatriz (m x n) de coeficientes de las variables exógenas latentes 
m = número de variables endógenas latentes 
n = número de variables exógenas latentes 
<1> = matriz (n x n) de covarianzas de las variables exógenas 

= matriz (m x m) de covarianzas de las variables endógenas



Cuadro 3.07.; Representación del submodelo de medida

■A.^ + 6 
A, n + c

Asunciones:
E(n) = O 
E(^) = 0 
E(e) = O 
E(6) = 0
c no correlacionados con t|, ^ y 5 
6 no correlacionados con n >’ c 
Donde
X = vecior (q X I) de indicadores observados de S, 
y = vccior (p x I) de indicadores observ ados de n 
5 = vector (q x 1) de eirores de medida de las variables observadas x 
c = vector (p \  I) de errores de medida de las variables obser\adas y 
A, = matriz (q x n) de coeficientes que relacionan las variables x con  ̂
A, = matriz (p x m) de cocficientcs que relacionan las variables y con r] 
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 población objeto de estudio es, a priori, el conjunto de consumidores-ciudadanos del 

territorio español. Con objeto de conseguir su represeniatividad. se estimó conveniente que 

una empresa privada de investigación de mercados realizara la selección de la muestra y la 

posterior administración de los cuestionarios. Sin embargo, la falta de financiación frustró 

dicho objetivo. Se barajó una nueva alternativa, que consistía en la administración de los 

cuestionarios entre los estudiantes universitarios, población que, por otra parte, es objeto de 

critica por su falta de representatividad del conjunto de consumidores-ciudadanos. Dadas las 

limitaciones financieras, se optó por una alternativa intermedia. Se solicitó a 36 profesores 

de otras tantas facultades de CC.EE. y Empresariales de España que administrasen a cada 

alumno tres cuestionarios para que fueran cumplimentados por una persona de unos 40 años, 

otro por una de unos 60 y el tercero por el propio estudiante. Como resultado se obtuvieron 

algo más 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\^RS0 CONSUMIDORES-CIUDADANOS MAYORES DE 18 ANOS
AMBITO ESPAÑA
TECNICA POSTAL. MEDIANTE CUESTIONARIO AUTOADMINISTRADO
FECHA DEL TRABAJO DE 
CAMPO

MARZO -  JUNIO DE 1998

MUESTRA 1 708 CONSUMIDORES-CIUDADANOS -CUESTIONARIOS 
VÁLIDOS-

TASA DE RESPL^STA DE UN TOTAL DE 10 800 CUESTIONARIOS ENRIADOS A 36 
L^IX'ERSIDADES. SE IL^N RECIBIDO ALGO MÁS DE 2 300 DE 
17 L'NIN'ERSIDADES 
TASA DE RESPL^ESTA DEL 2I.30ÍÍ

F I ENTE: ELABOR.ACION PROPIA

Las recomendaciones para el cálculo del tamaño de la muestra varían. Para algunos éste 

depende del número de parámetros a estimar. Asi. por ejemplo. Stevens (1986)'* aconseja 

un mínimo de 15 individuos por parámetro a estimar. Siguiendo estas recomendaciones y 3 

panir de una primera aproximación, el um año de muestra manejada en este estudio puede 

considerarse amplio' , aunque, lógicamente, ésta no está e.xenia de las limitaciones 

inherentes a su propia naturaleza.

3.6.2.2.3. C'ucxílunario

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 algún recelo y temor ante la posibilidad de provocar cansancio en el encuestado. 

Por ello, se realizó un estudio piloto entre los ciudadanos-consumidores guipuzcoanos**^, con 

escala tipo Likert de 10 puntos**'.

so

Citado en Villanueva (1997).
Para mayor detalle ver Villanueva (1997)
El método de muestrco empleado en este estudio piloto íbe el muestreo no aleatorio por cuotas entre U 

población de consumidores guipuzcoanos inayores de 18 aAcs. mediante la entrega y recogida personal en 
domicilio de un cuestionarío autoadministrado
Las cuotas conocidas a phori fueron la edad, el sexo y el hábitai. mientras que las cuotas de ni\'eí de estudios y 
profesión se establecieron a posteriori. (Datos proporcionados por d  Censo de Población y \n\-iendas del 
Instituto Vasco de Estadística Eustat. Estadistica Je población y  vtviettJas, 1996)
La labor de campo ñie realizada por una v-eimena de alumnos de la Licenciatura en Humanidades-Empresa de 
la Universidad de Deusto-campus de San Sebastián, instruidos pre\'ianiente. Entre d  material entregado a cada



No se detectó ningún problema en el esludío piloto y, por tanto, se decidió administrar este 

mismo cuestionarío, añadiendo, únicamente, dos preguntas: número de horas por semana 

dedicados a ver la televisión y a escuchar la radio.

3.6,2,3. Resultados

3.6.2.3.1. De.scripción Je la muestra y  Je los re.suUados

Teniendo en cuenta que durante el mes de abril no se desarrollan campañas promocionales 

de carácter especial y es, además, un mes donde la cifra de inversión publicitaria se 

aproxima a la inversión media mensual (Royo y Bigné, 1994), los cuestionarios fueron 

enviados a finales de marzo y se solicitó su remisión para finales del mes de abn'l. No 

obstante, el trabajo de campo se prolongó 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 jóvenes -menores de 29 años- que conforman casi el 75% de la 

muestra. Asimismo, predominan aquellas personas con estudios universitarios -71,3®í>- y 

estudiantes -72.3“/b-. Por otra parte, algo más del 60% de los remitentes del cuestionario son 

mujeres. Finalmente, y en relación con el municipio de residencia, cerca del 64% de la 

muestra reside en ciudades con más de 100.000 habitantes.

uno de ellos se encontraba una hoja de presentación para el cncucslado, el cuestionario y la hoja de 
instrucciones para la aulo-cumplimentación. [El alumno era el responsable de encontrar la persona que cumplía 
con los requisitos de cuota exigidos, de la entrega personal del cuestionario y de su posterior recogida.
"  Aún cuando en los estudios empíricos previos se optó por una escala de S puntos, a panir de la aplicación de 
la nueva técnica de análisis sugerida por los expertos consultados, se considera que una escala de 10 puntos es 
la más idónea (Rodríguez et al. 1995) Asimismo, Bentler y Chou (1987) sugieren que las variables con 
categorías superiores a 3 pueden ser equiparadas a métodos continuos sin problemas.



Cuadro 3.09.: Estructura de la muestra f 1.708 cuestionarios válidos)
SEXO HOMBRE 3g.41%

MUJER 6 1 4 9 %

EDAD HASTA 29 AÑOS 74,18%
30-Í4 AÑOS 8 4 5  %
45-59 AÑOS 1044 %
60 Ó MÁS AÑOS 6.73%

- NIVEL DE ESTUDIOS SIN ESTUDIOS 4,63 %
ESTUDIOS PRIMARIOS I0 J 6 %
ESTUDIOS SECUNDARIOS 9.66%
FORMACIÓN PROFESIONAL 4,22%
ESTUDIOS UNIVERSITARIOS 71,13%

SITUACIÓN LABORAL ESTUDIANTE 72 J 1  %
AMA DE CASA 9.78 %
TRABAJADOR ACTIVO 11.94%
PARADO 1 4 2 %
JUBILADO O PENSIONISTA j 4.45 %

HABITAT HASTA 5000 HABITANTES j 10,60%
DE 500! A 20000 HAiBITANTES 1 12.24%
DE 20001 A 100000 HABITANTES - 12.70% !
.M.ÁS DE 100000 H.\BITANTES : 6 4 .4 6 ? ,

PROVINCIA i <i) Á l a v a 1 3.40%  i
, <2» ALICANTE 1 0 .12%  i

(5) .ASTURIAS 4 J 9 % '
I »4) AVILA 0 .2 5 1 ; '
¡ (5) BARCELONA 2 .1 1 % '

(6) BURGOS 0 4 9  •, ‘
(7» CACERES 0 .1 2 %  i

; (8) CADIZ 7.03 •. 1
<9) CANTABRIA 0 2 3  %!
(10) CASTELLON 3.45 • . '

; ( i n  CORDOBA O.K2% ;
i m : )G IP L Z k o a  : 6 j ; 6 r . i
1 (I?)G U A D A LA JA RA 0.41
: (14) HUESCA ; 0.64 % ,
' lt5)L A C O R L -Ñ A 4.63%  !

(1<>)LARI0JA ' 0.06%
(17) LAS PALMAS DE GR.\N  CANARIAS 4.6g ••;
(IR) LEON 3J12%
(19) MADRID 10.83%
c e )  VA.VARRA 6.44* ;
(2 D ORENSE 0.94 ? ,
(22) FALENCIA 1.23%
(23) PONTE\'EDRA O.KS •.
(24)SA L A \L \N C A 5.16%

. (25)SEG O \T A 0.18%
(2í.) SE\'ILLA 6 J 8 %
(27) VALENCIA 2.63%
(2R) VALLA DOLID 341 %
(29) VIZCAYA 12,00%
(30) ZARAGOZA M 3  %
(3l)Z .^M O R .^ 0 .47%
(32) LERIDA 0.06%
(33) LUGO 0 4 5 %
(34) TERUEL 0.12%

FUENTE: ELABORACION PROPIA.



Las estadísticas descriptivas de los enunciados se detallan en el cuadro 3.10. y 3 .1 1. -ver 

anexo 8 para conocer medias y desviaciones por grupos sociodemográficos-.

Cuadro 3.10.: Estadísticas descriptivas (1)
ITEM 1 2 3 4 5 6 7 8 9 JO

% % % % % % % % •/. %Im i U b M» M »I0VM 10.66 10.95 16.16 12.06 16.22 7J2 8.08 — — 18.56tk«2 CtaMMifwtMb «NprnA pwfcéuuru * *s ■VRM •«>«» É«rl M fctncffcia 22.83 - - 9J7 13.58 10.07 15.34 16,10 6.15
ItaaS Lj pwHŵl>1 mpodcroM m wtetmt «ramUi 0.82 0.94 0.88 1.17 2.63 3.69 11.48 24,36 26.52 27.52IIh  4 U puHiUldW hM ̂  k rM ioraOi «• 2.17 3.92 5.74 8.43 13.23 13.35 17.56 13.93 9.72 11.94
Item i U MfiviM totef b 4kK ioopra ) mu b jsir »■ cuácm dr ̂  mOart «1 (prcfumM) 13.06 10.66 13.23 13.99 19.09 lOJO 9,02 6,67 2.40 U8

U puÉfekbd Otá CtpMUm»* ki» *-i 4W Iwi» •» * 1.35 1.81 5.15 6.67 J2.24 10.83 I7J9 16,80 13.KI 13.93
Itai7 U |wUMiá*4 hM fwhKi (1 uM ik la 

l«WV IWVKM
>7.53 20.08 13.52 8.55 9.25 2,93 2.58 2.28 1.76 1J2

Iml •ciMka 6.V7 5.91 7.26 8.20 16,33 t0.|9 12.06 11.77 8.90 12.41
Ittm̂ 5.44 5.62 5.85 9.19 21.M. 15.93 16.22 11.71 539 2.99
10 \b *ot9t b iH-tbrrtr uemekiMb, «JnCrMnNc y.66 ll.'M 16.28 11.94 17.33 6.91 6,73 5.97 4,63 8.61
lici»11 laflutib pov b paéfcri*J b fcnrMiô a n̂ hiiUMqWM» MIOMA o.w 0.76 1.87 3,04 4.16 5.50 13.58 20.02 22.07 28.04
ir :í..üo 19.73 16.92 11.77 11.36 4.39 3.28 2.17 1.87 2.52
Im11 L* ¡•MtcmlaA cnuh taná rl caupo M htlka Jt Lm CMmu* 2.75 2.93 3.98 2.99 7.14 6,91 12.53 18J3 2I.M. 20,78
XtmU t J •* wm rnirnmM «n.»«aiJ 3.75 2.75 4.33 6.44 15.75 15.34 17.97 17,45 9,S4 6.38
tm 1 t J pwHtbMl̂d fiiu rtttreuî w* 0.47 0.76 0.82 1.35 4.51 6.21 11.18 19.79 26,11 28.81
lUB16 fcncril OTO qw U a Kk*u 5.21 4.92 4.K6 8.55 21.78 17.45 15.16 12.12 5.50 4.45
licaiIT O ontlo «c MMk.u m  p n « ^ ta  nm\«i 0 mcjiWkki. ci tí mmmt> ót «Mr» un *m oî mí 4.33 5.50 11.59 12.47 16.69 11.48 11.24 10.19 7.90 8.61
1t t j p̂MüikUS «kvm* dn»k OK4v*a kat TVT̂kK*0« 10.25 11.30 12.24 13.41 14.58 11.94 10.13 8.31 4̂22 3,63
1* U «l MvwKinwm 0.35 0.f*4 0,82 1.29 2.52 4.80 Il..‘i9 :i.o; 25.94 3t.03

Iin»20 lO.M) 13.11 14.93 15.11 16.10 10.77 10.60 5.09 2.34 1.35
:i Li p><éH.kljd « pic|u*« b <kivtNA.k«i át kt*prr̂hKM 7.55 K.31 10.95 10.77 21.37 13.41 11.89 R.78 4.<Ji 2J8
*TT fwnuiuvs 2.17 2.‘W 4.98 S.(M 8.55 9.78 14.81 19,38 16.74 15.57
lloa2Í I-a ilrvcrtí*io pamm c» u a m  <yuc ae vm  ) v  cncm oibM MKIItt Í.i0 5.13 5.44 14.58 13.52 15.16 15.16 11.24 7,79
Itan2* 1J f̂ MKkbü ctápvi Ü.47 0.23 0.59 1.05 2.81 3.45 12.59 22.19 27.28 29.33
Itam*5 U («iMKiljd lubc qut b |CMC ou« |u que paa vtimnur a kj» «nnim* 1.76 1.99 3.69 3.92 6.79 10.89 18.62 18.74 16.33 17.27

t j  pwMK.«l«d a  d i ^  ^ MnTuii/A 16.10 17,39 19.91 19.03 17.27 5.68 2.69 1,46 0.29 0,18
tM UpiMKftl«diilfVlMauenlni|T«.iiMik hM 24.47 2L3I 17,(« 13,70 10,19 5.44 3.57 2.2» 1.00 1,00
tim2i \Im faMKî Jd íowwm b uaî ia ái pnóuk.tm qyr fmtAkfi dt hcn cu dcttaitw*» át ka kx̂ ki 4,'M 7.67 9.95 ■>.37 24,12 10,77 11.18 9.43 5.91 6,62
29 U  piM K idjd es » u 5.3‘> 4.45 3.86 5JI 11.65 11.30 14.99 18.91 12.65 11,59
tlMW 0.59 1.00 2.17 2.81 5,74 9.43 16.51 20,73 19,09 21,96
II

(ji omiiri »oTmMi b piMKidjkl k>« «ul 17JI 20.78 19.73 1.3.11 12.41 7.03 4.04 2 2 1 1.76 1.70
i m

IJ
L j i^iMKidjd «yvAi « n t «  a ld n iu d n  M iv t km pradMte wMuei AiCnuMci a el Mx̂ ki I.H7 1.76 I.9J 3.75 10,07 13.29 20.90 22,72 13,47 10,25

11 «M« CrUM IM «ÜM «DCiat 0.70 0,64 1.05 2.28 4.92 6.09 15,75 24.35 23.83 20J7
ilM
Vi

| j  pwN k «1»4 p i w * i  b  rvTivTMvi4c«jp«XMn4c I» ertw de ió<i*d«l y Im % ikwTs mtoeabs 3.40 6.21 8.W. 9.07 18,79 14.87 12,35 10,77 6,38 9.19

11 U gMll b pHhUî 7.90 5J7 5.33 9>l 17,27 13,29 13,23 13,52 7.73 6.91
u 10.19 9,84 10.07 12,30 15,46 13.58 14.46 8.M 3.45 1,81
\1 U  |hM k «1W c m  t tw á iw »  4 r v«U a f r n  *1 p « n «  TWf—m<jwo l . » l 3.4t> 6.73 7,38 1.89 13,88 18,44 16.51 9.84 10,13
11 til b  fNMt(idj4 MVfien d  RUl iMkB 5.H0 13.82 19.26 15.87 19.09 9,89 6,38 4,04 1.99 3,86
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Uin U| úi 9.43 14,75 17.51 13.00 21.31 6.97 231 2 2 i 3ja

40
U p é t r r i i i M — 12.06 10.K3 lO JO 13̂ 3 20,73 12.06 937 5.97 3.28 2.17

b»
41

1 j Blcnu aotn b Ul»4*i de k» 12.41 13.47 15,75 14.11 15.75 13.17 7.20 5.M \JM 0.82

4?
i J O 10.19 12.12 13.H8 21.55 8,20 7.79 5.74 5.62 9.43

u .
41

12.47 10.07 8.08 8.14 14.11 13.64 11.71 IIJ4 6.21 4J3
Utm
44

4.04 7.44 9.60 11.12 16.51 13.64 13.11 9.13 7.14 8J6
Utm
45

2.75 2.05 2.2* 5.27 13,47 13,00 17JI 22.60 I2J4 8>4
im »
u

O no««U pM M u(M h«> u^arM d*J 4t
snidMLX» ••  H mmtMkt

7.90 8.49 7,55 1 9.02 15.69 11.65 14.75 I2Ji2 6 3 *  t 5-74

Utm
aj

13.76 11.94 11.77 1 M.K9 15J2 10.07 ¡ 1Ü.77 7.79 4.10 1 2.69
FUENTE: ELABORACION PROPU 

l = Totalmente en dcsACucrdo; 10 = Totalmente de acuerdo

Cuadro 3.11.: Estadísticas descriptivas (2)
ITEM MEDIA DESVIACION

EST.ANDAR
CURTOSIS i

' I ln i  t ; tm  «oktcL U |*iN>.t¿fcil mf m t  aiicrtM . 4.964 i 2.915 1 -0.807
• l i o » : 1 ('k*Mo wu\tM K4 U pwN»»*UrM 4c w u  cm prtw  ■w>iv »ci* m  h ra r í* ^ ’ '  5.455 1 2880 ‘ -1.043

Item i • L» «■ p u k m j  tm « u n r* : 8.344 ■ 1.701 1 3.854
]ICBI4 ' L j pwWfc:rtfc1 luk< que b  fc»ic Acrvucte w  « m iv : 6.485 1 2.333 ! -0.608

> b  «cnv f«4<« át we*bre»AJ 4.412 ; 2,284 -0.658
j i n » 1 L i c ru  ttpcwUtr^M Km «wc twrtfo w 6.931 ; 2.221 I -0.468

I k n  ^ ¡ L j p ^ iN c  el m«ík á t  I n  ftfndukkn s hmtffww «1 1 2.836 1 2,181 1.382
t l ie n  1 : 5.989 1 2.686 1 .0.944

lieM « i 5.604 1 2.193 ¡ -0.399
' IWR 10 : 4.S09 ' 2.669 * -0.747
: i w  n * IníWa* ^E» b  b  |* n c 1 S.0S4 1 1.93S 1.545

li«n  i : 1 t  J  rwNKfebJ «• 3.2S7 2.258 0.819
< Item 11 7.452 ■ 2.385 ! 0.323
1 I m  14 puNh.kl*l o  «sImmj cr w j 1 6.565 2.199 ! -0.157*
! iHm 13 j |«Ns¿al«J » ru S.203 1.738 2.065

iKm 14 1 I ji  fcn a a ^  ir?» q m  U v* S a i 5.745 2.206 ( -0.294
1 iw n  r  ̂ K  a iuK U  m t r ^  «  c« r l  vnvtfMi' 4c a*«ev \m t u e ^  c«r%«w 5.607 t 2.480 -0.893 i
1 llnn  11 . pwK»í»t*l n fo rv u  kn  p m ^ k n 4.794 1 2.469 1 -0.824 1
1 la m  19 8,457 1 1.651 2.S86 i

Im i  ^ • I j  («iHKad:«d c tk A i u m o  om t km pm kK int 4.567 , 2.220 -0.632
iMm :i 5.059 i 2.285 -0.6S0
1^22 1 l jp u N k ;h £ * 3 « J iia e lfn K im > u « w lK » k J p m iL u n a 7.09S , 2.340 : -0.192* i
tmlJ 6.15: i 2.513 i -0.624
lim i 24 1j  pMHKKbd tu c c ra S.462 i 1,543 i 3.297 1

7.517 ; 2.180 0.288 1
U  pwNKhbO n  flt crnT unn 3.421 i 1.739 : -0.057* 1

¡i« ; t 3.188 1 2.045 ! 0.622
ItamZt

kKjie» 5.460 ] 2.403 : -0,695 ;
1J r«MKhU4 « jnc 6.587 1 2.508 : -0.405 '

í ttm y o 7.783 1 1.928 0.6S2
ítrm M U  M n v i  m k m ImL b  (qNKidad «  n  «■! 3.535 í 2.131 1 0.476 ,

tm n  12 7.080 1 1.995 1 0.642 ¡
t k »  » 1 j  « U«npr4r r't^kKVm de m u l .  ^  c r m  i »  mmrn tecmi 7.987 1 1.762 i 1.782
tnM U  firf4¿td*d | i w x *  to é t  U» w * *  de id^m xbJ > t e  »»kw« 

CwHgikt —nrttwm
5.842 t 2.404 ¡ -0.732

U f n c r t l  wm ̂ i U  b  p i M c ^ 5,782 t 2.507 1 -0.71 < 1
Im 3* U M 4 c id jd  p o M  u r n a  « r w  c»hvM 4,892 ( 2.356 1 -0.882 i



l o i l ?  |L i |M t 4 a U c mAck^irvacir 6,520 2.2S8 ■0.S2I
UcmH Eakii ndsilcM ^ 3 0 2.186 0.047*
iml* i266

> « I n  b  u k U  4c k i  |n J > u « 4.196 2.173 -^5 4
■ «1 u 5.199 2.559 -0.733

T snr
5.129 2.643 •1,047

Up. nCRM pcnMteUtal 5.683 2^57 -0.819
nmomdtJ 6,820 2,120 0,209

0< K tM  •  b  p iM K tM  li>r KM  « llM ila )  4 c |m > k M » M t l a H u J u 5.526 2,542 .^ 9 9

FUENTE: ELABORACIÓN PROPIA.
• No signifícativos.
1 =Totalmenic en desacuerdo; l O = Totalmente de acuerdo

4.585 2.502 -O,«99

Una revisión de las frecuencias y puntuaciones medias de los diferentes items penmiic 

realizar una aproximación fotográfica de la actitud hacia la publicidad. Se intuye una actitud 

relativamente favorable en su forma global, general o agregada. Es, además, un tema que, 

aunque interesa relativamente poco, se valora como útil y necesaria. Asimismo, se considera 

que es relativamente valiosa e importante, incluso se le a s ip a  un poder parcialmente 

elevado.

Entre otros aspectos, destaca el desacuerdo mostrado ante el hecho de que la publicidad 

provoca una reducción en el nivel de precios. En este sentido, tampoco están de acuerdo con 

que la publicidad informe sobre los precios, productos y servicios disponibles en el mercado.

Finalmente, aunque están 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 utilización del erotismo como técnica de persuasión, de promover 

el consumismo y el matenalismo, de manipular y e.xagerar...

En el apartado correspondiente al constraste de hipótesis se procede al análisis empírico de 

estas prímeras intuiciones.



i . t í j . i .2 .  Análisis Je fiabilidad y  valide:

Tras la descripción de la muestra y de los conceptos clave del cuestionario, a continuación 

se analizan la consistencia interna y la validez convergente, discriminante y nomológica, 

requisitos psicomélricos que todo instrumento de medida debe satisfacer.

3.6.2.3.2.1. Consistencia interna

En los estudios empíricos previamente descritos, los procedimientos utilizados para 

determinar la unidímensionalidad de las escalas"* han sido el análisis de los cocficientes de 

correlación entre items, el análisis de los coeficientes de correlación iiem-corregrdos y el 

análisis factorial exploratorio. No obstante, los expertos consultados recomendaban, muy 

acertadamente, la aplicación de un análisis factorial confirmatorio, ya que se establece la 

estructura factorial de cada escala de medida de forma previa a su análisis En definitiva, el 

análisis factorial confirmatorio verifica si el modelo del que se dispone es válido o no.

No obstante, ames del análisis factorial confirmatorio se procedió a realizar un análisis 

factorial exploratorio con el objetivo de comprobar empíricamente el número de 

dimensiones conceptual izadas teóricamente. Así, se dice que el modelo opera de forma 

esperada si los resultados son próximos a las subescalas teóricas del modelo (Bemé ct al., 

1994).

En el cuadro 3.12. se ofrecen las cargas factoriales de las variables observables exógenas 

tras la aplicación del análisis de componentes principales con rotación oblimin El paquete 

estadístico utilizado fue el programa SPSS/PC+. El análisis extrajo 7 factores con \alorcs 

propios superiores a la unidad que explicaban el 56,5".íi de la \-arianza.

** Ij i  unidimensionalidad de las escalas significa la existencia de un único concepto sub>’acente en un conjunto 
de medidas y. por tanto, se trata de determinar si las proposiciones que se supone que están midiendo el 
concepto son verdaderamente indicadores de dicho concepto, de otra forma se procederá a su eliminación 
(Villanue^-a. 1997)



El análisis factorial exploratorio permitió, además, depurar el concepto al eliminar aquellos 

Ítems que mostraban cargas factoriales inferiores a 0,40. Es de reseñar que 4 variables no 

respetaban el modelo conceptual propuesto inicialmente;

■ “En nuestra sociedad, la publicidad no es útil” (ítem 31): aun habiendo sido 

conceptual izado como variable observable endógena, mostraba cargas elevadas 

en el factor “actitud hacia la publicidad como institución”.

■ "La publicidad es emocionante” {ítem 40); conceptualizado, en principio, en el 

marco del concepto “actitud global hacia la publicidad” como variable 

observable endógena, presentaba cargas factoriales elevadas en el factor 

“dimensión estética de la publicidad”

• "La publicidad condiciona el concepto de belleza de las personas" (item 13); fue 

conceptualizado en la “dimensión estética de la publicidad”, pero su carga era 

especialmente mayor en el factor "técnicas publicitarias ética y moralmeme 

incorrectas”.

■ “La publicidad promueve hábitos alimenticios perjudiciales" (item 44); 

conceptualizado inicialmente en el conct^io "manipulación en la publicidad", 

mostraba cargas elevadas en el factor “contaminación cultural".



Cuadro 3.12.: Análisis factorial exoloralorio. Variables observables exóficnas
Mm u iv Im h m  ca 

U pufaJjcnUJ

I>un7

A ctitud hftcia U 
publaCidaJ c n n o

!> iat2

IhfflcatvM  
m io rm U m  de U 

pubÍKKl*J

t>un4

C im tu n ie u A a
iuhurmi

U i n l

te c B ic u  
p u b 4 ic tu n u  etK* 

y o u n lm c s tc  
in c u n c a u  

D u" 6

«um óauca de
[)uiica«ó<i

t n i n a d e t »

D im 3Dmi J
l l o a 4
llc in 6 
l in a  I I  
l i a n  l<« 
llem .>0

0 .6 t W
0 .7 7 3 J :
0 .W I7 6
O . t í l l l

lu m  U  
llctn .11 
Ilc in4$

0.727.U
O.TT75.1
0.77ftW

Itn n  11 
I t e m »
lictn

0.7V U 6 
0 .6  M )1

l ia n  21 
lu m .U  
lia n  
llcm-M

Ü .M Ib )
U.TKWJ
0.71117
O / J I C

i

I tn n  t  
Itrm  1^ 
i i n t i : :

! o.iiwjv 1 1 1
().4 ;7 i4  ! 1

I ton  ” 
liíin  4h 1

O .M *-;: ! 1 
i r , .7 o i : j  1 1 
¡ o 7 4 ;v »  i

t í i r  n
lu in  40 
Itím  41 j i

j

0 .7 íiM 7
ü.6*»73
OToTTS

FUENTE: ELABORACION PROPIA 

Nota ( I) Para mayor claridad se han eliminado las c a r ^  inferiores a 0,40
Nota (2) Las dimensiones 6. 7 y S se refieren a creencias necativas y, por tanto, se relacionan con la actitud
global hacia la publicidad de fomta negativa Hecha esta puntualización se prescinde, de ahora en delante, de
utilizar el signo negativo para los parámetros de dichos indicadores

Al igual que las variables observables exógenas, las cndógetias fueron scrr.Ltidas a un 

análisis factorial exploratorio, y se verificó la unidimcnsionalidad de la “actitud global hacia 

la publicidad".

Cuadro 3.13.:
Análisis factorial exploratorio. 

Variables endóiienas
Actitud global hacia la publicidad 

Dim 1
Item 1 0,67319
Ítem 10 0,80155
ítem 12 0,64323
ítem 16 0,78330
Ítem 35 0,81642
itcm 39 0,66089

FUENTE: ELABORACION PROPIA.



Una vez conocidas las cargas factoriales, se procedió a realizar el análisis factorial 

contlmiatorio. El método empleado para su cálculo es el de Máxima Verosimilitud (ML) 

robusto a la no normalidad'*\ El soft\vare utilizado es el EQS versión 5.05a.

Los resultados de la ejecución del análisis factorial confirmatorio indican que lodos los 

coeficientes estimados son significativos al 95% -ver cuadro 3.14 y 3.15.-. De todas formas 

es preciso señalar que algunos items muestran fiabilidades individuales bajas, como son el 

ítem 7 (0,255) y el ítem 13 (0,330). No obstante, no se ha procedido a su eliminación para 

que cada dimensión esté constituido, al menos, por tres indicadores, y así evitar , roblemas 

de indeterminación.

Cuadro 3 . 14.: Estimación de los parámetros, Submodelo de medida. Variables
e.xónenas

Parámetros Parámciros cstandari/üdos T-Raiio i Parámetros Parámetros estandarizados

i >.‘ |4  2 0.t)33 18.793 i O '̂m : i 0.774
> ó . : 0.503

0.802
15,514
21.269

1 n*V 1 1 :
0 \«  ;

1 0,864 
0.597

>.*7J

i

0.2 5.S 
0.631 
0.S37

8.467
13.558
14.918

o S ,
o ^ , ,
0 \ t ,

1 0.967 
0,776

1 0,547

1
^  r»4

0.702
0.630
0,461

17.957 
17.4 .SO 
14.029 0 ^ 7  4

0.712
0.777

! 0.887

! 0.536 16.982 0":,, 0,844
! ) «
1

0,670
0.594

19.090
18,229

0 4 0 ?

0 * 4  1 <
0,743
0,805

0.559 
0.330 

• 0.919

14.327
10,050
16,134

0*11 6
0,829
0,944
0,394

> - • 4 7 0.598 24,044 0 * 4  7 0.801
>.%7 

> ■ ‘ 11 7
0.470
0.665

16,969
22,321 0*,,7

0,883
0.747

^•*19 7 

V»7
0.645
0.675

19,329
23,554

0 ^ 9  7 

6 * 3 0  7

0,764
0,738

X*J7 I

0.550
0.705
0.601

18,649
25,849
21.113

0*:*«
0*,4,
0*37*

0,835
0,709
0.799

0,568 19.867 0 * 4 4 . 0.823
FUENTE: ELA BO Ri\CIO N  PROPIA.

Antes de aplicar una mcnodofogia determinada, se procedió a la comprobación de la nomialidad de los datos. 
Asi, la prueba de Kolmogorov-Smimov connrmó que las variables observables no se distribuían normalmente



Cuadro 3.15.: Estimación de los parámetros. Submodelo de medida. Variables
endÓRenas

Parámetros

^^11 
10 I

I

Parámetros estandarizados

0.598
0.749
0.535
0.748
0.800
0.549

T-Ratio Parámetros

24.338 e‘n
33.532 G‘,„,
20.650 e‘,i ,
31.436 0‘|6I
39.630 e s , ,

._GW20.705

Parámetros estandarizados

0.801
0.663
0.845
0.663
0.600
0.836

FUE.NTE: ELABORACION PROPIA

A partir de los indicadores ya aceptados, se procedió a la comprobación de la fiabilidad 

compuesta. En los estudios empíricos previamenie descritos, el coeficiente de fiabilidad 

utilizado fue el alpha de Cronbach, que depende del número de iiems. No obstante, en su 

cálculo se presupone que lodos los indicadores tienen la misma relevancia CNunnally, 1987; 

Bollen, 1989). restricción que subestima la fiabilidad de una medida compuesta (Villanuex’a, 

1997). Por ello, se han desarrollado otros índices alternativos como el índice 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 índices 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 ítems que conforman las variables latentes tienen una 

participación equiparable en su formación En este sentido, las mayores variaciones se 

hallan en la “dimensión económica de la publicidad" y ‘nécnicas publicitarias ética y 

moralmenie incorrectas", dimensiones que albergan en su seno los items 7 y 13. 

respectivamente, y señalados previamente por su baja fiabilidad indiWdual.

de forma significativa para p^,05. Por otra parte, el análisis de la cunosis indicaba que no todas las \'aríables 
tcnian una distribución similar a la de la normal -ver cuadro 3. II.-



Cuadro 3.16.; índices de fiabi Idad
Alpha Je CrcioUch*^ Pualclo Tau-cquinlente Can¿en¿ríco

Actitud ftluhal lucu  U puMiirulad l)mi 1 0.7703 0.8278 0.K483 0.8511
Actilik] hacU !■ puUiadiJ cooio irisliludAa Dun 2 0.6754 0.6882 0.7JI6 0.7377
I>nKiuiún ecixW>imcs üc U pub1iciJ«d. DimJ 0^7.19 0.AI7K 0.7363 0.7544
Dunouióa üiTonnauva de U publicutid Dim 4 0.6214 0.62i(K 0.6496 0.6S51
l^mciutón estítica iJc 1« ixiMicitUiL I>im5 0.623J 0.Ú2K8 0.63Í9 0.6378
Técnicai publicit«ha< etic» v monlcnoilc inconictu I>im6 0.59H6 0.6534 0.K484 0.8575
ManipuUcióti en b  puMicúbd lJun7 U.7JK4 0.7500 0.7586 0.7609
Contaminación cullunl I)unH 0/.976 0.7002 0.7092 0.7114

FUENTE: ELABORACIÓN PROPIA.

3.6.2.3.2.2. Análisis de validez discriniinanlc

Pero el análisis de fiabilidad quedaría incompleta sin el análisis 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 comprobación es calcular las correlaciones entre pares de 

subescalas y comparar entre un modelo en el que se restringe la correlación 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 (Jóreskog y 

Sórbom, 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 capítulo 2 y, por tanto, comprobada su validez convergente.

Nunnally (1987) sugiere que, para aquellas investigaciones en fases iniciales, son suficicmes y válidas 
fiabilidades entre 0,50 y 0,60.
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Cuadro 3.17.: Validez discriminante.
Phi

estuMlarízado
T'Ratio

Modelo testhiuDdo MmJdo im icniintar
Oiio-eaoa ^

Diml
Dun2
DutO
Dim4
Dimí
Dmi6
Diai7
Dini8

0.718
0447
o.:s6
0,737
0.241
0.4J!6
0.427

30.404
IU 24
7J3I

30XÍ29
7.652

16.261
14.406

553.3828(27) 
659.6857(27) 
643,7102(27) 
443.7514 (27) 
705,7491 (27) 

11964(607(44) 
993.4403 (35»

379.2698(26) 
2!2>>0I(26) 
215,7957(26) 
304,1177(26) 
224 4202(26) 
360,7293(43) 
340.2385(34)

174313(1)
447,1256(1)
427,9145(1)
139,6337(1)
481,4289(1)
836.1314(1)
653.2018(1)

Difti2
DinO
Dun4
Diraí
Dun6
Dim7
DunK

0.412
0.248
04J3
0.015
0.0S4
0.I7J

I2J25
6X̂ 11

16.195
0.455*

2.3K1
4.635

461,8945 (9> 
4«.1035(9) 
262.9106(9) 
601.3ti*7 (9> 

740.0776 (20) 
650.196HI4)

49,5171 (8) 
32.8597(8) 
15.4376(8) 
24,4661 (8) 

117.0151(19) 
99.7239(13»

4124774(1) 
43U 438(1) 

247.473 (1) 
576,9226(1) 
623J0325(I) 
550.4722(1)

DunJ

DanS
Dimú
Dim7
DunK

0.420 
0,465 
0.025 
0.035 

-0.1 Iti

11.767
13.733
0.757*
1.062*
-3.211

.362.4390(91 
32X.6I23 »9) 
ÍO5.4032 (9) 

606,01 K2<2ü) 
553.75í.9(14)

40J759(Rj
9.1165(8)

18.7100(8)
«9.6247(19;
IS.K2«*n3>

322.1631 (1) 
319,4958(1) 
586,6932(1) 
5164935(1) 
534.92KKI)

Dun4
Dim5
Dimf>
Dim7
DunS

0.304
0.049
0.051

4.086

7.5H5
1.404*
1.357*
.2.125

3K7J35K (9) 
593.5250 (9> 

557J¡526(»», 
49K.3060(l4t

26.01í/.(Rí
10,1947(11»

M.4569(19)
IK.X087(13>

361.2192(1)
585430311)1
467,7957(1)1
479.4973(1)

D«n5 
Dimfi 
Dim7 

1 DtmS

0.003 
0.2 ÍK 
O.dw.

1
0.0M5* 

5,M0 1 
2.140 i

«W.5H57 <9t 
521.4415(20) 
525.4.122(14*

29.91X3 (U) 
69.0539(191 
40.024S(13)

570.6674(1)
4524876(1)
485.4074(1*,

Dan6
IJim7
Dim8 1

0.416
0.371Í

12.976
11.219

453.0146(201
43'>.íí><U(14t

122.5iS3<19^
K7.0l39<13i

330.65í-3(l)
352J465(1 i Í

t5in7 1 
t>m» 1 0.623 23.4‘W ! 417.4213)271 ! lOr.í.'i'A (26»

l
314.7247(1*!

FUENTE: EL.\B0R.AC10N PROPIA
* No jipwfic*tnw

3.Ó.2.3.2.3. Análisis de validez nomológica

Por último, es neccsarío comprobar la v'alidez nomológica, que expresa el grado de 

confirmación de las predicciones partiendo de un esquema de red teórico fonnalizado. Para 

ello, además del análisis factorial confírmatorío, 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 estadísticos Chi> 

cuadrado, MFI (Normed Fit Index), CFI (Comparative Fit Index) y AOSR (Average OfT- 

Diagona! Absolute Estándar Residuals), el primero de ellos no será determinante en este 

estudio, ya que éste adopta valores muy elevados con tamaños de muestra grandes, como es



el caso. Asimismo, hay que recordar que el NFI también puede estar influido por el tamaño 

de la muestra.

En el cuadro 3.18. se presentan los índices resultantes de la ejecución del modelo de 

ecuaciones estructurales. Se puede observar que los índices de ajuste del modelo de 

ecuaciones estructurales no son los óptimos en todos los casos. Así, mientras se consideran 

como aceptables valores de AOSR inferiores a 0,05, el índice 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 hipótesis relaciónales 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 una actitud hacia la publicidad como

institución favorable tenderán a mostrar una actitud global, también favorable.

■ Los consumidores que mantienen como creencia que la publicidad genera una 

serie de beneficios económicos tenderán a mostrar una actitud global hacia la 

publicidad favorable.

■ Los que mantienen como creencia que Ja publicidad informa tenderán a mostrar 

una actitud global hacia la publicidad favorable.

■ Los que creen que la publicidad tiene un carácter estético tenderán a mostrar una 

actitud global hacia la publicidad favorable.

■ Aquellos consumidores que creen que se hace uso de técnicas publicitarias ética 

y moralmente incorrectas tenderán a mostrar una actitud global hacia la 

publicidad desfavorable.



Los consumidores que creen que la publicidad manipula tenderán 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 características diferenciadoras autóctonas en pro de la 

homogeneidad, tenderán a mostrar una actitud global hacia la publicidad 

desfavorable.
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Cuadro 3 .18.: Estimación de los parámetros. 
Submodeto estructural

AOSR = 0,0905 
X %= 2554,8681 (397 g/1) jXO.OOl”  
NFI = 0.761 
CFI = 0,785
Robust CFI = 0 J8 6 _______________

Parámetros Parámetros estandarizados T-Ratio Parámetros Parámetros estandarizados

0.653 21.076 0*14 J 0.757
^*ji I 0.557 17,936 0 ‘j , j 0,830
X V , 0.751 25.00! o V , 0,660

0.268 8.532 0% , 0,963
0.658 15.059 0 « j 0,753

X*47l 0.833 17.142 0*47, 0.554

*̂114 0.70] 16.022 0 ‘„4 0.713
X'»4 0,632 15.717 0*»j 0.775
XV 4 0,406 11.777 0*27 4 0,914

X’d 5 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

>.'*6 0.5% 15.839 0%6 0.803
1 0.374 10.936 0*|JA 0,927

<• 0,838 17,312 0*;: f. 0,546
0,607 23,334 0*4 7 0,795

>.*6T 0.473 16,033 0^7 0,881
X*|| 7 0,658 20,903 0*117 0,753
X*|9 7 0,650 18.565 0*1» 7 0,760

X*W7 0,676 22.632 0*,n7 0.737

X*2I» 0.525 16,836 O^^K, 0,851
X'viii 0,71! 25,407 0*,4. 0.703

0,640 23,062 0*,7, 0.769
x'«4| 0.576 18,946 0**4, 0,818

Parámetros Parámetros estandarizados T-Ratio Parámetros Parámetros estandarizados

0,541 18.533 0 ', , 0,841
X’'|0 1 0.687 26,692 O'ioi 0.727

0,479 16,415 0‘, i , 0.878
X’’l6 1 0,714 29,895 0‘|61 0.701

>.\u
X’'j91

0,773 41.438 0*« . 0,634
0,505 16,574 ^  j3 i 

0 * „ . 0.863

Como se ha indicado previamenie, dada la alia sensibilidad del x ^  oí lanuño de la muestra, este índice de 
ajuste no se considera deierminanie del modelo en este estudio.



Hipótesis Parámetros estandBrizados T-Rat¡o Parámetros Parámetros estandarizados

H1;(F2.F1) 0,536 16,789 Vil 0.544
H2:(F3,F1) 0,092 25,339
H3:(F4.F1) 0.073 13,410
H4:(F5.FI) 0,532 9.979
H6: (F6.F1) 0,077 18,993
H7: (F7.F1) 0.234 10.760
H8; ÍF8.F11 0.244

FUENTE; ELABORACIÓN PROPIA

Cuadro 3.19.: Hipótesis H1— H7
H1: Una actitud positiva hacía la publicidad como institución influirá 

positivamente en la actitud global hacía la publicidad.
NO

RECHAZADA
H2; La creencia de que la publicidad genera beneficios económicos 

influirá favorablemente en la actitud global hacía la publicidad.
NO

RECHAZADA
H3: La creencia de que la publicidad tiene un carácter informativo 

influirá favorablemenie en la actitud f^lobal hacía la publicidad
NO

RECHAZADA
H4: La creencia de que la publicidad tiene un carácter estético influirá 

favorablemente en la actitud global hacia la publicidad.
NO

RECHAZADA
H5; La creencia de que se hace uso de técnicas publicitarias ética y 

moralmente incorrectas infiuirá negativamente en la actitud global 
hacia la publicidad.

NO
RECHAZADA

i H6: La creencia de que la publicidad manipula influirá negativamente j 
i en la actitud global hacia la publicidad. i

NO
RECHAZADA i

¡ H7: La creencia de que la publicidad hace perder las caracteristicas ¡ 
i diferencíadoras autóctonas en pro de la homogeneidad influirá ; 
! necativamente en la actitud hacia la publicidad.

NO :
RECHAZADA 11

1
FUENTE: EI^\B0R/\C10N PROPIA

3.6.2 3.2.4. Reespccificación del modelo

Aun cuando todas las hipóicsis no fueron rechazadas, los índices de ajuste del modelo no 

fueron los óptimos y. por ello, se ha procedido a su reespecificación. El proceso de 

reespecificación ha sido una tarca ardua y laboriosa que. aunque en el estudio no se 

describen los múltiples modelos contrastados, si se quieren resaltar aquellos aspectos más 

relevantes.



DIAGRAMA 7; ESCALA DEL SENTIMIENTO DEL CONSUMIDOR HACL\* LA 

PUBLICIDAD



El proceso se ha limitado, básicamente, a la reespecificación del modelo vía relaciones 

omitidas y la eliminación de algunos ítems. Para ello, el test Multiplicador de Lagrange, 

sugirió algunos path no considerados que tenían un efecto significativo en los principales 

índices estadísticos. Los path propuestos eran los siguientes** -ver Diagrama 7-;

• Una relación entre "dimensión informativa de la publicidad” y “dimensión 

económica de la publicidad”

■ Una relación entre “dimensión económica de la publicidad" y “actitud hacia la 

piiblicidad como tnstiliición",

• Una relación entre "actitud hacia la publicidad como institución” y “actitud 

global hucia la publicidad".

• Una relación entre “técnicas publicitarias ética y moralmente incorrectas" y 

"contaminación cultural"

■ Una relación entre "contaminación cultural” y “manipulación de la publicidad".

• Una relación entre "manipulación de la publicidad" y “actitud global hacia la 

publicidad”

Por otra parte, los ítems eliminados fueron;

■ En la "dimensión económica 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 institución", ‘‘dimensión económica de la 
publicidad'*, “manipulación en publicidad" y "contaminación cultural" paun a ser \'aríables endógenas Por 
otra pane, “dimensión informativa de la publicidad" y “técnicas publiciUuias etica y moralmente incorrectas” 
siguen siendo variables exógenas.



■ En la “dimensión informativa de la publicidad” el ítem 27: “La publicidad 

informa sobre los precios de los productos”.

■ En “técnicas publicitarias ética y moralmente incorrectas” el ítem 13: “La

publicidad condiciona el concepto de belleza de las personas”.

• En “manipulación en la publicidad” el ítem 6: “La publicidad crea expectativas 

sobre los productos, que luego no se cumplen”.

Finalmente, la “dimensión estética de la publicidad” fue eliminada:

■ Item 23: “Es divertido pensar en cosas que se ven y se oyen en los anuncios”.

• ítem 40: “La publicidad es emocionanle".

• Item 43: "Los anuncios publicitarios son mas divertidos que otros contenidos de

los medios de comunicación".

Las nuevas relaciones sugeridas han dado lugar a mejoras sustanciales en los diferentes 

estadísticos -ver cuadro 3.20,- El AOSR, con un índice del 0,0475 es ahora aceptable, v los 

índices NFI y CFl se aproximan al 0,90. No debe olvidarse además que el NFI puede 

resultar afectado por el gran tamaño de la muestra.



Cuadro 3.20.: Estimación de los parámetros.
Submodelo estructura!__________

AOSR = 0,0475 
X ^  = 857,9485 (178 g/1) fXO.OOI*’ 
NFI = 0,877 
CFl = 0,894
RobiistCFl = 0,905______________

Parámetros Parámetros estandarizados T-Ratio Parámetros Parámetros estandarizados

|4 2 0.667 18.938 1 e‘„ : 0,745
0.542 16.598 e‘„ i 0.840
0.721 21.006 e V í 0.693

>.Nj — — 1 o s , —
0.727 64.709 !' e V í 0.6S6

4? 1 0.718 14.994 1! GV. 0.696
1 0.556 ¡ 13.503 0.831

0.795 ij J4.8.<í9 '1 aAy 2VZ 0.606

! -  i1 *** 1 eV 4 “ *
\ '  1 K ty j 1 _ 1

1 "* 1
_ i

\ *
1 ^̂ 40 5

1

j
1 n* f  «■* 1

■ ^41 <
1

G \.. i — 1

0.639 17.605 9 \ . 0,769

! > . * 1 1  ̂ — . . .
0 *1 .. ̂ —

^ 1
0.804 18.246 oS, 0.595

1! 0.618 73..39: 11 0 ‘x- 0.7S6
Á \r 1 —

0 ‘.T —

>.Ni- '1 0.623 ^̂ 21.909 0 '„7 0.782'• I I '
i 0.619 i 19.CU4 6'19- 0.786

1 ‘ 
1 >.‘v.7 ¡ 0.701 j 24.44S O' » 0  7 0.713

i ^-'n» '1 0.539 17.408 GV» 1 0.842

! >-'m . 0,663 22.127 ; 0.749
0.620 68.122 G',-, 0.784

* .1 < •
0.585 19.864 ! B ',,, O.SU

>.'n 0.553 17.877 e‘,, 1 0.833
>.'loi 0.728 24.636 e-,0 , 1 0.685
A 1 % I 0.558 18.126

0 ‘in 0.830
0.735 26.518

0 ' , . . 0.678

>̂'3 ! 1 0 » .
>-’j9 1

B‘« ,



FUENTE: ELABORACIÓN PROPIA.

Parámetros estandarizados T-Ratio Parámetros Parámetros 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 VJ3 0,915
(F4.F3) 0,403 9,979 V'4 4 0,739
(F8.F7) 0,674 18,993 U'l} 0,916

0.702 10.760

No obstante, en un nuevo intento de mejora, se analizó la posible incoherencia en las 

respuestas de algún grupo específico. Así, se eliminaron las personas mayores, jubilados y 

sin estudios, partiendo de la hipótesis de que éstos, como grupo, hubieran podido ser poco
KNcoherentes o consistentes en sus respuestas .

Efectivamente, este último modelo, que explica la relación entre las creencias sobre la 

publicidad y la actitud global hacia la publicidad, ha alcanzado niveles aceptables en sus 

índices estadísticos (Jóreskog y Síirbom 1986; Bagozzi y Yi, 1988; Bollen, 1989) -ver 

cuadro 3.21.-. El AOSR con un 0,0453, y los índices NFI, CFI 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 hipótesis y describen la actitud global hacia la 

publicidad;

■ Aquellos consumidores que creen que la publicidad tiene un contenido 

informativo, en definitiva, que ésta informa sobre la localización y la utilización 

de los productos, tenderán a mantener una creencia favorable sobre la capacidad 

que la publicidad posee de generar beneficios económicos.

”  Como se ha indicado previamente, dada ta alta sensibilidad del x al tamaño de la muestra, este índice de 
ajuste no se considera determinante del modelo en este estudio.

Se considera que algunas caractcristicas sociodcmográficas -edad, salud, nivel de educación, etc - pueden ser 
determinantes de su capacidad de discriminación entre las distintas alternativas. Así, las personas mayores 
pierden, en cierta medida, memorización a corto plazo, aprendizaje, velocidad de asimilación, atención y 
capacidad de recuperación de la información (FIórcz y López Ibor, 1990).



A su vez, los consumidores que creen que la publicidad ejerce un efecto 

dinamízador en ia economía, tenderán a mantener una actitud hacia la publicidad 

como institución favorable.

Finalmente, aquellos que muestran una actitud favorable hacia la publicidad como 

institución tenderán a manifestar una actitud global hacia 1a publicidad favorable.

Esta relación entre las dimensiones informatíva, económica, actitud hacia la 

publicidad como institución, y actitud global hacia la publicidad podría ser 

calificada como la “línea positiva de la publicidad”.

Por otra parte, los consumidores que creen que se utilizan técnicas publicitarias 

élica y moralmentc incorrectas, tenderán a creer que la publicidad contamina la 

cultura, es decir, que induce a la pérdida de las características diferenciadoras 

autóctonas en pro de la homogeneidad

Además, aquellos que mantienen la creencia de que la publicidad contamina la 

cultura, tenderán a creer que aquélla manipula la sociedad.

Y, por último, los que opinan que la publicidad manipula tenderán a manifestar 

una actitud global hacia la publicidad desfavorable.

Esta nueva línea entre técnicas publicitarias ética y moralmente incorrectas, 

contaminación cultural, manipulación, y actitud global hacia la publicidad es la 

“ íinea negativa de la publicidad”.



Cuadro 3.21.; Estimación de los parámetros.
Submodelo estructural__________

AOSR = 0.0453 
X = 769,9384 (178 g/1) p<0.001 
NFl = 0,880 
CFI = 0,899
Robust CFl = 0.909____________

89

Parámetros Parámetros estandarizados T-Raiio Parámetros Parámetros estandarizados

J 0,676 17,283 0‘.4I 0,737
j 0,541 15,482 0‘„ i 0,841
J 0,729 19,712 0%,: 0,685

— — 6%, —
0,753 71.063 0*46 3 0.658

X V , 0,720 14,197 0*4,1 0,694
0,558 12.093 0‘U4 0.830
0,792 13.228 O*»: 0,610

— — 0S,4 —
— — 0‘: „ —
— — 0*40 3 —
— — 0*4, % —

X'.6 0.627 16.323 0*,6 0.779
X'|J6 — . . . —

0.796 I7.M0 o S . . 0,605

>.\y 0,616 22.351 0%7 0.787 ■
*̂6 7 — — 0%7 —

>.>„T 0,622 43.633 0*117 0.783

>.’|9 7 0.638 21.279 0‘l«7 0,770
0,700 24.272 e*v,7 0,714

X’a i 0,525 16.218 o « . 0.851
X.̂ M It 0,660 20.719 0S4. 0.752

t 0,669 21,468 0 '„ , 0.743

V u t 0.585 62,074 0*44, 0,811

?lN i 0.555 19.133 G‘m 0,832

V.OI 0.739 62.031 0‘,o, 0.673
i

0,550 18,541 0',2| 0,835

X'16 1 0.750 28,474 G',6 1 0.662

*̂̂ 15 1
— “ 0 » . ---
*** 0 ', , , 1



(F2.FI)
(F7,F1)
(F3.F2)
(F4.F3)
ÍF8.F7)
(F6.F8)

Parámetros estandarizados

0.709
0,404
0.451
0.373
0.660
0.409

T-Ratio

17,264
13,717
14,477
8,77 >
17,706
10.513

Parámetros

Vil
Vil
Vj >
V4 4
VJ5

Parámetros estandarizados
)

0,578
0,893
0,928
0,751
0.913

FUENTE: ELABORACIÓN PROPIA.

Al igual que estudios empíricos ya descritos y analizados en la primera pane, cabe destacar 

que la actitud global hacia la publicidad distingue una dimensión individual -también 

llamada microdimensión, instrumento o uso personal de la publicidad-, de una 

macrodimensión -o institución-. No obstante, la dimensión individual estaría formada 

simplemente por el componente relativo al contenido informativo, ya que en la 

reespecificación de ia escala el componente que hace referencia al carácter estético ha sido 

eliminado. Por otra pane, los componentes de la macrodimensión son la actitud hacia la 

publicidad como institución, las creencias relativas a los beneficios económicos y las 

creencias de carácter más social como la manipulación, el uso de técnicas publicitarias ética 

y moralmente incorrectas y la contaminación cultural.

Asimismo, el modelo resultante sigue, en cierta medida, el patrón propuesto por Pieters y 

Baumgartner (1993), en el sentido de distinguir entre una orientación utilitarista, una de 

proceso y otra socio-cultural. La orientación utilitarista incluía la función informativa y los 

beneficios para la economía, que responde básicamente a la linca definida como la “línea 

positiva de la publicidad” Por otra parte, la orientación de proceso se referia a la utilización 

de técnicas de persuasión, que tiene su correspondencia con la dimensión 'nécnica¿ 

publicitarias ética y moralmente incorrectas"; y, finalmente, la orientación socio-cultural, 

que argumenta que la publicidad fomenta el materialismo, tiene su correspondencia con la 

dimensión “manipulación”. Estas dos últimas orientaciones han sido englobadas en la “línea 

negativa de la publicidad".

Pieters y Baumgartner (1993) sugieren que como consumidores la orientación 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 ^  >1 tamafto de la muestra, este índice de 
ajuste no se considera deteiminante dd modelo en este estudio.



orientación de proceso y la socio-cultural. Por tanto, aceptando como válido el símil entre 

‘“orientación” y “linea”, como consumidor, predominaria la “línea positiva de ta publicidad” 

y, como ciudadano, la “ línea negativa de la publicidad”-.

Ésta es. por tanto, la “Escala del sentimiento del consumidor hacia la publicidad", que ha 

conseguido unos índices suficientemente aceptables, según las recomendaciones de la 

comunidad investigadora y, adicionalmente, incluye la dimensión “contaminación cultural”, 

totalmente novedosa. La importante investigación de carácter cualitativo, complementado 

con estudios de carácter cuantitativo, ha demostrado ser, ciertamente, efectiva.
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PARTE III. APLICACIÓN DE LA ESCALA DE MEDICIÓN

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 procederá a analizar 

empíricamente la valoración que los consumidores-ciudadanos realizan de la publicidad y el 

“cómo lo está haciendo”, tanto para su globalidad como para los componentes parciales. 

Asimismo, se describirá el perfil del consumidor-ciudadano que más favorablemente y más 

desfavorablemente percibe la publicidad. Finalmente, y supeditado a los resultados 

previamente analizados, se ofrece a los responsables publicitarios un elemento de reflexión.

Los objetivos de esta tercera parte son los enumerados a continuación;

• CONOCER LA VALORACIÓN QUE LOS CONSUMIDORES REALIZAN DE 

LA PUBLICIDAD.

- DESCRIBIR EL PERFIL DEL CONSUMIDOR QUE MÁS FAVORABLEMENTE 

Y MÁS DESFAVORABLEMENTE PERCIBE LA PUBLICIDAD.

• ESBOZAR UN ELEMENTO DE REFLEXIÓN A PARTIR DE LOS 

RESULTADOS OBTENIDOS.

Por otra parte, el Diagrama 8 ofrece de forma visual ¡a imbricación de las partes I, II y III. 

De todo ello resultan las conclusiones y reflexiones finales.



DIAGRAMA 8: PARTE III. APLICACIÓN DE LA ESCALA DE MEDICIÓN



4. APLICACIÓN DE LA ESCALA DE MEDICIÓN

4.1. VALORACIÓN DE LA PUBLICIDAD

La “Escala de) sentimiento del consumidor hacía la publicidad" es un modelo de la actitud 

global hacia la publicidad que ha demostrado sei suncientemcnte explicativo. Dada su 

validez, a continuación, se procede a realizar un análisis de carácter más descriptivo, para 

conocer cómo es valorada la publicidad por los consumidores-ciudadanos, o dicho de otra 

forma, para descubrir “cómo lo está haciendo ante los ojos de la sociedad".

La hipótesis general Tormulada a tal efecto ha sido "La valoración de la publicidad en su 

forma agregada o global es favorable", que se ha desglosado en tantas hipótesis como 

creencias parciales -ver cuadro 4.01.-.

Para el contraste de hipótesis se plantea que la puntuación media será significativamente 

positiva, esto es, mayor que 5 en cada una de las dimensiones. La prueba t de Student 

determinará si la hipótesis es rechazada o no.

La principal conclusión de los resultados del contraste de las hipótesis formuladas es que, 

aun cuando las opiniones parciales sobre la publicidad son negativas, la actitud hacia la 

publicidad como institución y la actitud global son favorables.

La puntuación alcanzada por la dimensión "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 institución" es valorada 

favorablemente, con una puntnación de 6,883. Los consumidores-ciudadanos aprueban, por 

tanto, la publicidad en su forma global y como institución.

Tras esta positiva valoración global subyace, no obstante, una critica a la dimensión 

económica de la publicidad, con una puntuación de 4,317, y a la dimensión informativa con 

4,117. Estos resultados sugieren que los consumidores-ciudadanos no creen que la 

publicidad genere beneficios económicos en la sociedad ni que informe. Asimismo, y al



igual que otros estudios similares, las dimensiones de carácter más social son las peor 

valoradas. Así. 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 puntuación negativa en relación con el carácter económico, informativo o 

social, los consumidores-ciudadanos si creen que la publicidad tiene cieno carácter estético, 

y asi lo valoran con una puntuación de 5,287.

Cuadro 4.01.: Contraste de la hipótesis 8:
La valoración de la publicidad en su forma acrepada o global es favorable

Hipótesis formulada j Media Desviación
estandar

Valor de la 
prueba Ijiot

Resultado

H8a Los consumidoícs '̂an a nunifesiar una aciiiud 
globalmente positiv-a hacia la publicidad L.a 
puntuación media será significaiiv-a-Tieme positix'a 
{mayor que 5) Iz dimensión “aciiiud global hacia la 
publicidad"

5.990
1
i
i

1.693 24.20

!
1

NO
RECHAZADA

!
1

1 H8b consumidoiss van a manifestar una actitud hacia 
1 la publicidad como institución positu'a La puntuación 
i media será significnti\'ainente positiv-a (mayor que 
í en la dimensión "actitud hacia la publicidad como 

institución’'

i 6.883
i

1

1 1.673 i 46.51 1 NO i 
i RECHAZADA
i  i

1 HSc L.OS consumidores creen qu: la publicidad genera 
i beneficios económicos en la sociedad Lj  punttiación 
1 media será significativamente positiva (mayor que 5) 
: en la “dimensión económica de la publicidad"

; 4,317 1.773 -15.93

I

RECHAZ.ADA ;
i
\

1 HBd Los consumidores creen que la publicidad tiene un 
 ̂ carácter informativo de la publicidad L.a puntuación 

1 media será significativamente positiva (mayor que 5) 
1 en la "dimensión mformati\-a de la publicidad"

4.117 1.697 -21.52 RECHAZADA i11i
•i

HSc Lx» consumidores creen que la publicidad tiene un 
carácter estético La puntuación media será 
significatn-amcnte positiva (mayor que S) en la 
“dimensión estética de la publicidad

5.287 I.S83 6.290 NO 1 
RECa^.ADA

H8f Los consumidores creen que se hace uso de técnicas 
publicitarias ética y moralmente incorrectas t-a 
puntuación medía será significativamente posiin^i 
(mayor que 5) en la dimensión “técnicas publicitarias 
énea V moralmente incorrectas"

6.853 1.S43 41.550 NO
RECH.\Z.\DA

H8g: Los consumidores creen que la publicidad manipula 
I.JI puntuación media será significativ'amente positix’a 
(mayor que S) en ta dimensión "manipulación en la 
publicidad"

7.544 1.416 74,250 NO
RECH.AZADA

K8h Los consumidores creen que la publicidad contamina 
ta cultura autóctona. 1.a puntuación media será 
significativamenie positiva (mayor que S) en la 
diRMnsión "contaminación cultural"

5.875 1.725 20,963 NO
RECRUZADA

FUENTE: ELABORACIÓN PROPIA



4.2. PERFIL DEL CONSUMIDOR PRO-PUBLICITARIO/ANTI-PUBLICITARIO

Una vez conocida la valoración global de la publicidad, a continuación se analiza la validez 

de diversas variables sociodemográficas como criterios díscrímtnantes de la actitud y las 

creencias ante la publicidad. Para tal fin se ha propuesto una bateria de hipótesis (H9— H14) 

y se ha seguido la metodología propuesta por García (1995), la de la prueba t de igualdad de 

medias en 2 muestras independientes y la del análisis unifactoríal de varíanza con diseño 

completamente aleatorio. Las variables respuesta en cada caso son: el sexo, la edad, el nivel 

de formación, la situación laboral, el tamaño del municipio de residencia y la provincia de 

residencia.

Es preciso destacar que, para la interpretación de estos resultados, se debe cuestionar el 

tamaño muestral de cada grupo, ya que en algunos casos no se cumple el requisito de 

representatividad.

■ VARIABLE RESPUESTA: SEXO

Los resultados de la prueba de hipótesis indican que no hay prácticamente diferencias 

significativas derivadas de la variable sc.vo. La única e.xcepción se refiere a la dimensión 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 única excepción, la hipótesis 9 queda 

rechazada.



Cuadro 4.02.: Contraste de hipótesis 9 
Variable respuesta: sexo

DIMENSIONES N MEDIA DESVIACION
ESTÁNDAR

VALOR
i

SIGNinCAaON

Aaitud global hacia 
la publicidad

Diml HOMBRE = 556 
MUJER = 1.052

5,9723
6.0029

1,706
1.687

-0,36 0.717

Actitud hacia la 
publicidad como 
institución

Dim2 HOMBRE “  656 
MUJER = 1.052

6,8714
6,8907

1,698
1,660

-0,23 0,817

Dimensión 
económica de la 
publicidad

Dim3 HOMBRE = 656 
MUJER = 1.052

4,2185
4,3767

1.788
1,763

-0,179 0,073

Dimensión 
informativa de la 
publicidad

Dim4 HOMBRE = 656 
MUJER = 1.052

4,1108
4,1195

1,686
1,707

-0,10 0,918

Dimensión estética 
de la publicidad

DimS HOMBRE = 656 
MUJER = 1 052

5.1799
5.3542

1,859
1.898

-1.86 0,063

Técnicas
publicitarias etica y
moralmente
incorrectas

Dim6 HOMBRE = 656 
MUJER = 1 052

6.6982
6.9474

1,848
1.835

2.72 0.007 !

¡
i

Manipulación en la 
publicidad

Dim7 HOMBRE = 656 
m u j e r ™ 1 052

7,5201
7.5591

1.405
1.423

0.55 ¡ 0,580 i
' i 
! 1

Coniaminación
cultura!

DimS HOMBRE = 656 
MUJER = 1 052

5,8266 1 1.809 
5 9071 ! 1.670

0,94 : 0.348 !
1 !

FUENTE: EL.^BOR.\CION PROPIA

■ VARIABLE RESPUESTA: EDAD

Tal como se intuía en la proposición de )a hipótesis, los resultados indican que la actitud 

hacia la publicidad de los más jóvenes es más favorable que la de los más mayores. Así, 

estos últimos mantienen una actitud hacia la publicidad global y como instimción menos 

favorable y creen en mayor medida que la publicidad manipula y contamina la cultura 

autóctona. Sin embargo, este mismo grupo es el que muestra creencias o sentimientos menos 

negativos en cuanto al carácter económico e informativo de la publicidad.

Por el contrario, los más jóvenes mantienen una actitud hacia la publicidad global y como 

institución más favorable, unas creencias más positivas sobre el carácter estético de la 

publicidad y creen en menor medida en la manipulación y contaminación cultural derivadas 

de la publicidad. Sin embargo, muestran creencias más negativas relacionadas con el 

carácter económico e informativo de la publicidad.



En defínítíva, la hipótesis número 10 no puede ser totalmente rechazada.

Cuadro 4.03.: Contraste de hipótesis 10 
Variable respuesta; edad

DIMENSIONES F-RATIO F PROBAB, DIFERENCIAS 
SIGNIFICATIVAS 

fMÉTODO TUKEYl
Actitud Kiobal hacis la publicidad DimI 23.5092 0,000 • ••
Actilud hacia la publicidad como institución Dim2 8.7581 0,000 • ••
Dimensión económica de la publicidad Dim3 8.1241 0.000
Dimensión inrormativa de la publicidad Dim4 17.7604 0,000 • ••
Dimensión estética de la publicidad Dim5 14,8056 0.000 • ••
Técnicas publiciiarias ética y moralmente 
incorrectas

Dim6 I.13I2 0,3351

Manipulación en la publicidad Dim7 24.092 0,000 • ••
Contaminación cultural DimS 11.5110 0.000 • ••



DIFERENCIAS SIGNIFICATIVAS. MÉTODO TUKEY
ACTITIID GLOBAL HACIA LA PUBLICIDAD. DIMENSIÓN I

MEDIA MODALIDADES MENOS DE 29 
AÑOS

30-44 AÑOS 45-59 ANOS 60 0  MAS 
AÑOS

6,1567 MENOS DE 29 ANOS
5.3699 30-44 AÑOS • ••
5,9343 45-59 AÑOS
5,0449 6 0 0  MAS ANOS • •• •  0 •

ACTITUD HACIA LA PUBLICIDAD COMO INSTITUOON. DIMENSIC N 2
MEDIA MODALIDADES MENOS DE 29 

AÑOS
30-44 ANOS 45-59 ANOS 60 0  MAS 

AÑOS
6,9711 MENOS DE 29 AÑOS
6.6164 30-44 AÑOS
6.9130 45-59 ANOS
6.2087 60 0  MAS AÑOS • •• • ••

DIMENSIÓN ECONÓ.MICA DE LA PUBLICIDAD. DIMENSIÓN 3
MEDIA MODALIDADES MENOS DE 29 

AÑOS
30-44 ANOS 45-59 ANOS 60 O MAS 

AÑOS
4.1955 MENOS DE 29 AÑOS 1 !
4.6279 30-44 AÑOS • • • 1 !
4.5833 45-59 AÑOS ! 1
4.8290 60 0  MAS AÑOS • •• 1 1 1 

1 •

DIME.N'SIÓN INFOR.MATIVA DE IJV PUBLICIDAD. DI.MENSIÓN 4 !
MEDIA MODALIDADES MENOS DE 29 

AÑOS
30-44 ANOS 45-59 ANOS | 60 0  MAS ¡ 

AÑOS '
3.9900 MENOS DE 29 AÑOS , 1
3,9726 30-44 AÑOS 1 i :
4.5463 1 4f:.59AÑOS 1 •** I 1
5.0145 I 60 0  MAS AÑOS 1 '•*  1 •••  ¡ 1

DLME.NSIÓN ESTÉTICA DE LA PUBLICIDAD. DI.MENSIÓN 5
MEDIA ! MODALIDADES j MENOS DE 29 

1 ; AÑOS
30-44 AÑOS 45-59 AÑOS 1 60 0 .MAS ¡

AÑOS i
5.4554 1 MENOS DE 29 AÑOS 1 I I
4.6370 1 30-44 AÑOS i j

5.0278 1 45-59 AÑOS i ' i !
4.6667 ! 60 0  MAS AÑOS i *** ! '

MANIPULACIÓN EN LA. PUBLICIDAD. DIME VSION 7
MEDIA MODALIDADES I MENOS DE 29 

1 AÑOS
3(M4 ANOS 45-59 AÑOS ; 60 0M.AS 

i AÑOS
7.6156 MENOS DE 29 AÑOS 1 1 1
7.8863 30-44 AÑOS i 1 1
7.9100 1 45-59 ANOS ) ! 1
8.2974 1 60 0  MAS AÑOS 1 *** 1 1

CONTAMINACIÓN ClfLTURAI- DIMENSIÓN 8
MEDIA MODALIDADES MENOS DE 29 

AÑOS
30-44 ANOS 45-59 .AÑOS 60 0  MAS 

AÑOS
5.7421 MENOS DE 29 ANOS
6,2791 30-44 ANOS • ••
6.0875 45-59 AÑOS
6,5109 60 0  MAS ANOS • ••

FUENTE: ELABORACIÓN PRO PIA



■ VARIABLE RESPUESTA; NIVEL DE FORMACIÓN

Los diferentes estudios consultados y analizados en el capítulo previo indicaban que la 

actitud hacia la publicidad era más desfavorable entre aquellos consumidores-ciudadanos 

con mayor nivel de formación, y asi se planteaba la hipótesis de trabajo. Sin embargo, los 

resultados de este estudio no la confirman, ya que aquellos con estudios universitaríos 

muestran actitudes significativamente más favorables, mientras que aquellos que no tienen 

estudios mantienen las actitudes más desfavorables.

Asimismo, los de mayor nivel de formación manifiestan las creencias más favorables sobre 

el carácter estético de la publicidad y creen en menor medida en la manipulación y la 

contaminación cultural provocadas por la publicidad. Sin embargo, estos muestran las 

opiniones más desfavorables en cuanto a los beneficios económicos y el carácter 

informativo de la publicidad. En el extremo opuesto, se encuentra siempre el grupo de 

menor nivel de formación.

En definitiva, no se acepta la hipótesis número 11.

¡ Cuadro 4.04.: Contraste de hipótesis 11
Variable respuesta: nivel de formación

DIMENSIO.VES

1

F*RAT10
1
1

1 F PROBAB
1

DIFERENCIAS 
SIGNIFICATIVAS 

1 (METODO TUKEY)
Actitud ulobal hacia la publicidad DimI 1 29.6587 0.000 • ••

1 Aaiiud hacia la publicidad como insiitución Dim2 13.9010 0.000 • • •
1 Dimensión económica de la publicidad Dim3 6.2914 0.0001 • • *
j Dimensión informativa de la publicidad Dim4 6.2617 0.0001 • • •
1 Dimensión estética de la publicidad Dim5 15.1060 0.000 • ••
Técnicas publicitarias ética y moralmenie 
incorrectas

[)im6 0.8485 0.4944

Manipulación en la publicidad Dim7 27.3936 0.000 • • •
j Contaminación cultural DimS 18.8207 0.000 • ••



DIFERENO AS SIGNinCATI VAS. METODO TUKEV 
ACTITUD GLOBAL HACTA LA PÜBUaPAD. DIMENSIÓN I

MEDIA MODALIDADES SIN
ESTUDIOS

EST.
PRIMARIOS

ES r. SECUND. F.P. EST
UNfV.

4.7342 SIN ESTUDIOS
5.2053 EST. PRIMARIOS
6.1788 EST. SECUNDARIOS • ••
5J796 F.P. • ••
6.1981 EST. UNIVERS. • •• • ••

ACTITUD HACIA LA PUBLIODAD COMO INSTITUOON. DIMENSION 2
MEDIA MODALIDADES SIN

ESTUDIOS
EST.

PRIMARIOS
EST SECUND. F.P. EST.

UNIV.
6.0759 SIN ESTUDIOS
6J429 EST PRIMARIOS
6.8384 EST SECUNDARIOS • •• • ••
6.9537 F.P • • • • ••
7.0310 EST UNIVERS 1 • •• !

DIMENSIÓN E(rONÓMlCA DE LA PUBLIODAD. DIMENSION 3 (
MEDIA j MODALIDADES

1
SIN

ESTUDIOS
EST

PRIMARIOS
EST SECUND F P. ¡ EST 

f UNÍ^^
4.2954 i SIN ESTUDIOS i 1 :
4.7797 i ESI PRIMARIOS 1 ; i
4.5677 1 EST SECUNDARIOS 1 1 1 5 :
4.7083 1 F.P ■ 1 1 1 1 1
4.1923 1 EST UNIVERS 1 •** ; 1 , 1

DIMENSION INFORMATIVA DE LA PL'BLIODAD. DI.MENSION 4 1
MEDIA MODALIDADES j SIN i EST.

1 ESTUDIOS 1 PRIMARIOS
EST SECUND | F Pr EST i 

L^I\' 1
4.1941 SIN ESTUDIOS ! i ' 1 f |
4.7062 EST PRIMARIOS i 1 i I I !
4.1030 EST SECUNDARIOS i ; ••• i 1 1 ‘
4.0W8 IFP ’ i 1 I I I
4.02W 1 EST UNIVERS 1 , ••• ' I t

DIMENSIÓN ESTETICA DE LA PL^LIODAD. DIMENSIÓN 5 í
MEDLA j MODALIDADES SIN 1 EST 

ESTUDIOS 1 PRIMARIOS
EST SECL>‘D j F P

t
EST I 

L^TV' >
4.6034 i SIN ESTUDIOS 1 1 I I !
4.4652 i ESI PRIMARIOS ! : ! ; i
5.4586 ¡ EST SECL'NDARIOS 1 1 •** 1 i ‘
4.8657 > F.P ; i 1 ! !
5.4.S32 i EST UNIVERS I *•* 1 i I I

MANIPULAHÓN EN LA PUBLIODAD. DIMEN^SIÓN 7
MEDIA MODALIDADES SIN 1 EST EST SECUND i F P 

ESTUDIOS i PRIMARIOS 1 !
EST.

UNIV
8.2304 SIN ESTUDIOS i ! 1 1
8.361 EST PRIMARIOS 1 1 1 !
7.4945 EST SECUNDARIOS 1 1 *** 1
7.9222 FP 1 í !
7.3641 EST UNIVERS t •** 1 ••• 1 1 “ * 1

CONTAMINAaÓNCllLTlTRAL. DIMENSIÓN 8 I
MEDIA MODALIDADES SIN

ESTL'DIOS
EST EST. SECUND 

PRI.MARIOS
FP EST.

UNI\^
6.8861 SIN ESTUDIOS
6.4619 EST PRIMARIOS
5.9970 EST. SECUNDARIOS
^ 3 4 0 F.P í
5.6757 EST. UNIVERS. • •f • •• . . .  1

FUENTE ELABORACIÓN PRO PIA



■ VARIABLE RESPUESTA: SITUACIÓN LABORAL

Los resultados derivados del contraste de la hipótesis 12 confirman, en cierta medida, que 

los estudiantes mantienen la actitud más favorable hacia la publicidad. Éstos, junto con los 

trabajadores activos, muestran la actitud global y la actitud hacia la publicidad como 

institución más favorable. Por el contrarío, los jubilados mantienen las actitudes menos 

favorables.

Asimismo, los estudiantes manifiestan las creencias más favorables sobre el carácter estético 

y creen en menor medida en la manipulación y la contaminación cultural provocados por la 

publicidad. El grupo de los jubilados mantiene creencias totalmente opuestas.

Los sentimientos sobre los beneficios económicos son significativamente más negativos 

entre los parados. Por el contrario, las amas de casa son las que en menor medida muestran 

creencias desfavorables sobre el carácter económico de la publicidad. Asimismo, éstas junto 

con los jubilados, muestran las creencias menos desfavorables sobre el carácter informativo 

de la publicidad, mientras que los estudiantes son el grupo con las creencias más 

desfavorables.

Portante, la hipótesis 12 no es totalmente rechazada.

Cuadro 4.05.; Contraste de hipótesis 12 
Variable respuesta: situación laboral

DI.MENSIONES F-RATIO F PROBAD DIFERENCIAS 
SIGNIFICATIVAS 

(MÉTODO TUKEY)
Actitud .KÍobal hacia la publicidad Diml 19,6138 0.000 • ••
Actitud hacia la publicidad como institución Dim2 9.2575 0.000 • ••
Dimensión económica de la publicidad Dim3 6.5224 0.000 • ••
Dimensión informativa de la publicidad Dim4 4.5590 0.0012 • ••
Dimensión estética de la publicidad Dim5 11.4985 0,000
Técnicas publicitarías ética y moralmcnte 
incorrecias

Dimft 0.8927 0.4674

Manipulación en la publicidad Dim7 21.1027 0,000
Contaminación cultural DimB 14.2503 0,000 • ••



DIFERENCIAS SIC N inC A T tV A S. MÉTODO TUKEV
A CT TLD GLOBAL HACIA LA PtJBLICtOAD. DIMENSIÓN 1

MEDIA MODALIDADES ESTUDIANTE AMA DE 
CASA

TRABAJADOR
ACTIVO

PARADO JUBILAIX)

6.1602 ESTUDIANTE
5 J7 I5 AMA DE CASA
6.02W TRABAJADOR

ACTIVO
• ••

5J077 PARADO • • •
4.9561 JUBILADO • ••

ACTITUD HACIA LA P U B L iaD A D  COM O IN S T IT U aÓ N . DIMENSION 2
MEDIA MODALIDADES ESTUDIANTE AMA DE 

CASA
TRABAJADOR

ACTIVO
PARADO JUBILADO

6.9895 ESTUDIANTE
6J353 AMA DE CASA
6.98J7 TRABAJADOR

ACn\'0
• ••

6JtU 6 PARADO
6.2632 JUBILADO • ••

DI.MENSIÚN ECONÓMICA DE LA P t’BLK:IDAD. DIMENSIÓN 3
MEDIA MODALIDADES j ESTUDIANTE AMA DE 

CASA
TRABAJADOR

ACTIVO
PARADO j JUBILADO

4.1978 ESnroiA N TE 1 i i 1 1
4.7285 1AMA DE CASA 1 1 : 1 i
4IS748

1 Ul/.t 1

TRABAJADOR
ACTIVO
fi A D A r\/~> 1

i 1 ! i
4.5263 ¡JUBILADO 1 1 i “  i |

DIMENSIÓN INFOR.MATIVA DE LA PUBLICIDAD. DIMENSIÓN 4
MEDIA t MODALIDADES | ESTUDIANTE ,\.MA DE ; TR.ABAJADOR 

! CASA  ' A C n v o
PARADO 1 JL'BIL.ADO '

!
4.0157 (ESTUDIANTE ' i t - ■ ¡  ̂ ,
4.4671 1 AMA DE CASA •*• i • í 1 ,

1 4.2W3 ¡ TR.^.^JADOR 
1 . ACTIVO

4
1
1 11

¡ 4.0397 ' PAR.ADO i i
4.5357 ! JUBILADO i 1 ! : •

MEDIA 1 MODALIDADES
1

, ESTUDIANTE | AMA DE i TR.ABAJADOR , FAR.ADO : JUBILADO , 
1 CASA 1 ACTIVO ' : i

5.45% 1 ESTL-DI.ANTE ; l ■ i
4.6248 )A.MADEC.ASA | • • •  1 1 i

1 4.03 lü ¡TRABAJADOR 
1 ACTIVO i *** 1 ! 1
1 5 J7 I8  PARADO 1 ; I I ,

4.6009 1 JUBILADO • • • 1  ' 1 i 1
MANIPL’LACIÓN EN LA P l'B L IO D A D . DIMENSIÓN 7 1

MEDIA MODALIDADES ESTUDIANTE AMA DE 1 TRABAJADOR • P.AR.ADO 
CASA í .A C n \'0  !

JLWLAIX) 1

7J747 ESTUDIANTE I 1 i i
8.1976 ! AMA DE CASA • •• 1 ! 1
7.6814 TRABAJADOR | 

■ACTIVO 1
• ••

i f 
1 *

« JI5 4 PARADO • •• 1 1
8.2632 JUBILADO 1 1

CONTAMINACIÓN CULTURAL. DIMENSIÓN 8
MEDIA MODALIDADES ESTUDIANTE A.MA DE 

CASA
TRAB.AJADOR

ACTIVO
PARADO JUBILADO

5.7379 ESTUDIANTE
6.6347 AMA DE CASA • • •
5.7708 TRABAJADOR

ACTIVO
6.4423 PARADO
63461 JUBILADO • • • • • •



■ VARIABLE RESPUESTA: TAMAÑO DE MUNICIPIO

Se planteó como hipótesis que el tamaño de municipio podría ser un criterio discriminante 

de la actitud más o menos favorable. Los resultados indican que aquellos consumidores- 

ciudadanos de poblaciones con más de 20.000 habitantes muestran una actitud global y una 

actitud hacia la publicidad como institución más favorable. Asimismo, creen en mayor 

medida en los efectos sobre la contaminación cultural derivadas de la publicidad. En 

definitiva, la hipótesis número 13 no es totalmente rechazada.

Cuadro 4.06.; Contraste de hipótesis Í3 
Variable respuesta: hábitat

DIMENSIONES F-RATJG F PROBAB DIFERENCIAS 
SIGNIFICATIVAS 

(MÉTODO TUKEYl
.Aaitud i;Iobal hacia la publicidad 1 DimI I2.917J 0.000
Actitud hacia la publicidad como institución Dim2 4.1722 0.0059 • ••
Dimensión económica de la publicidad ÍDim3 0.8&93 0.4563
Dimensión informativa de la publicidad Dim4 2.1159 0,0963
Dimensión estética de la publicidad Dim5 3.8182 0.0097 • ••
Técnicas publicitarias etica y moratmentc 
incorreciaj

Dim6 0,3422 0,7948

Manipulación en la publicidad Dim7 2.0044 0.1114
Contaminación cultural DimB 3.0825 0,0264 1 • ••



DIFERENCIAS SIGNIRCATIVAS. MÉTODO TUKEV
ACmrUD GLOBAL HACIA LA PUBLICIDAD- DIMENSIÓN 1

MEDIA MODALIDADES HASTA 5000 
HAB.

5001-20000
HAB.

20001-100000
HAB

MAS DE 100000 
HAB.

5,3840 HASTA 5000 HAB.
5,7895 50001-20000 HAB
6,3556 2000 M  00000 HAB. • •a • ••

6,0574 MAS DE 100000 HAB. • ••

ACTITUD HACL\ LA PUBLICIDAD COMO INSTITI ja Ó N . DIMENSIÓN 2
MEDIA MODALIDADES HASTA 5000 

HAB.
5001-20000

HAB
20001-100000

HAB
MAS DE 100000 

HAB
6,5451 HASTA 5000 HAB.
6,7033 50001-20000 HAB. !
6.9647 20001-100000 HAB 1 1
6.9570 MAS DE 100000 HAB • • * 1 1

DIMENSIÓN ESTÉTICA DE LA PUBLICIDAD. DIMENSIÓN 5 1
MEDIA MODALID.\DES HASTA 5000 5001-20000 

HAB HAB
20001-100000

HAB
MAS DE 100000 i 

HAB ¡
4.9558 ¡ HASTA 5000 HAB i 1
5.1579 1 50001-20000 HAB i i i 1
5.5622 20001-100000 HAB | **‘ | i | i
5.3121 ¡MAS DE 100000 HAB | | | | i

CONTAMINACION CULTURAL. DIMENSIÓN 8
MEDIA ! MODALIDADES ¡ HASTA 5000 ¡ 5001-20000 | 2000I-IOOOOO I M.\S DE 100000 í 

! ' HAB HAB 1 HAB í H.\B 1
6.0414 j HASTA 5000 MAB  ̂ I | ! !
6,1543 ¡ 50001-20000 HAB I I I  f
5.8491 1 20001-100000 HAB ! 1 ! !

FUENTE: ELABORACION PROPIA



■ VARIABLE RESPUESTA: PROVINCIA'”

Por último, se planteó como hipótesis que los ciudadanos de las diversas proviricias podían 

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 una actitud hacia la publicidad como institución 

significativamente más desfavorable. Asimismo, muestran las creencias más desfavorables 

en cuanto al carácter estético y creen en mayor medida en la manipulación y la 

contaminación cultural derivadas de la publicidad. También los vizcaínos manifiestan una 

actitud y unas creencias relativamente desfavorables.

Por el contrario, entre los residentes de la provincia de Barcelona predomina la actitud más 

favorable, las creencias sobre el carácter estético más positivas y las creencias sobre 

manipulación y contaminación cultural menos desfavorables.

Esto es. la variable provincia podria ser un criterio discriminador útil y e.xplicativo de las 

diferencias actitudinales ante la publicidad.

Cuadro 4.07.; Contraste de hipótesis 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 institución Dim2 1.8725 0,0020 • ••
Oimensión económica de la publicidad Dim3 1.4050 0,0638
Dimensión informativa de la publicidad Dim4 1.6476 0,0120
Dimensión estética de la publicidad Dim5 2,8412 0,000 • ••
Técnicas publicitarias ética y moralmente 
incorrectas

Dim6 1,7027 0.0079

Manipulación en la publicidad Dim7 3.5043 0.000 • ••
Contaminación cultural DimS 3.3594 0.000 • • •

A falla de rqiresentatividad de las muestras de cada provincta analizada, estos resultados se presentan 
únicamente a modo ilustrativo.
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DIFERENCIAS SIGNIFICATIVAS. MÉTODO TUKEY
ACTITUD GLOBAL HACIA LA PUBLICIDAD. DIMENSIÓN I
KiEDIA MODALIDADES ALAVA VIZCAYA
4.2902 ALAVA
5.4732 VIZCAYA •
5.5818 NAVARRA •
5.5938 G CANARIAS t

5.9167 SALAMANCA 0
5.9984 GIPUZKOA •
6,0823 LA CORUÑA «
6.2125 SEVILLA •
6.2514 CADIZ • •
6.27 J2 CASTELLON *
6.2859 ZARAGOZA • •
6.3018 MADRID • •
6.3044 ASTURIAS •
6.3455 LEON •
6.3485 HL^ESCA •
6.4389 VALLADOLID • •
6.4593 VALENCIA 1
6.4792 ORENSE •
6.7269 B.^CELONA •
ACTITUD HACIA L.A PUBLICIDAD COMO I.NSTITL'CIÓ.N, 

DIMENSIÓN 2
i MEDIA MODALIDADES ALAVA

5.7701 ALAVA
6.8937 .M.-VDRID •
6.9595 GIPUZKOA •
6.9689 ASTURIAS •

1 6.9691 S.UA.MANCA •
1 6.9916 LA CORUÑA
1 7.0245 SEVILLA •

7.1042 ZARAGOZA •
í 7.1296 BARCELONA
; 7.1833 ‘CADIZ

7.2788 LEON
1 7.4667 \ ’ALENCIA 1

DIMENSIÓN INFORMATIVA DE L.A PUBLICIDAD. 
OI.MENSrÓN 4

1 MEDIA MODALIDADES \^IZCAYA
1 3.7545 VIZCAYA 1
i 4.5583 CADIZ 1 •

DIMENSIÓN ESTÉTICA DE L̂ V PUBLICIDAD. DIMENSIÓN 5
MEDIA 1 MODALIDADES ALAVA N'IZCAYA SALAMANCA NAVARRA
4,2644 ALAVA i
4,8748 VIZCAYA i
4,9259 SALA.MA.NCA 1
5.1212 NAVARRA
5,4143 GIPUZKOA •

5.4404 SEVILLA •

5.5333 ASTURIAS •
5.6528 ZARAGOZA • •
5,7853 CASTELLON •
6.1697 LEON • •



6.4815 [BARCELONA I *
TÉCNICAS PUBLICITARIAS ÉTICA Y 

MORAlJVtENTE INCORRECTAS. DIMENSIÓN 6
MEDIA MODALIDADES
7.2662 [ZARAGOZA
6.3917 CADIZ

ZARAGOZA

MANIPULACIÓN EN PUBLICIDA D. DIMENSION 7
MEDIA MODAUDADES AIJ^VA 0  c a n a r ia s .s a l a m a n c a ASTURIAS ZARAG07J^ CADIZ VIZCAYA
8JI72 ALAVA
8.2150 G. CANARIAS "
7.9000 SALAMANCA
7.8331 A-STURIAS
7.8SJ3 /ARACOZA
7.7483 CADIZ
7.7317 VIZCAYA
7,3392 Iv^CORUhlA •
7.1356 CASTULLON • •
7.1103 MADRID • • • • • •
7,0867 VALLADOLID • •
7.0622 VALENCIA • •
6.6278 1BARCELONA • 1 • ■ • * •

CONTAMINACION CÜLTURAl^ DIMENflIÓN 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 •

5,7025 LA CORUÑA
5.6268 1 VIZCAYA • •

5.5389 1 VALENCIA •

5.5375 VALLADOLID •

5.4661 I CA.STELLON •

5.4284 [MADRID • • •
5.0764 1 BARCELONA • •

FUENTE: EL,\BORACION PROPLV



La constatación de la existencia de diferencias significativas en la actitud y las creencias hacía 

la publicidad sobre la base de variables sociodemográfícas, validarían a estos criterios para su 

uso en la segmentación. Los responsables publicitarios deben ser conscientes de que los 

diferentes grupos que se establecen a partir de variables como la edad, el nivel de fonnación, la 

situación laboral, el hábitat o la provincia, muestran diferencias en la actitud hacia la publicidad 

y, por tanto, sus estrategias no deberían ser globales y si plurales. El cuadro 4.09. recoge de 

forma resumida las principales conclusiones.

Cuadro 4.08,: Hipótesis. H9—H14
H9; La actitud hacia la publicidad de los hombres es más 

desfavorable que las mujeres.
RECHAZADA

HIO: La actitud hacia la publicidad de los más jóvenes es más 
favorable que los más mayores.

NO
RECHAZADA*

H 11: La actitud hacia la publicidad es más desfavorable entre los 
consumidores-ciudadanos con mavor nivel de formación.

RECHAZADA

HI2: La actitud hacia la publicidad de los estudiantes es más 
favorable que los demás grupos.

NO
RECHAZADA-

H 13: El hábitat -tamaño de municipio- es una variable discriminante 
de la actitud hacia la publicidad.

NO
RECHAZADA-

HI4: Hay diferencias significativas de la actitud hacia la publicidad 
entre los consumidores-ciudadanos de las distintas provincias 
de España.

NO
RECHAZADA*

• Aun cuando la hipólcsis ha sido rechazada para alguna de las dimensiones parciales, en la tna>x>ria de las mismas 
no lo ha sido
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cshkliantes la mAs 
ravtwiHe.

...U iamaidecaialo 
creen en menor 
medidn y Im («uadin 
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medula y las amas de 
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• •• ...loa estudiantes lo 
creen en menor 
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cau  en ■ » )«  medida.

ctecncnmaMr 
medida y las unos de 
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20.(X)Ú}iabtUntci 
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• •• • •• • •• • •• •  ••
.. .I«  habitantes de 
misdc 100.000 
habitanlatocRenen 
menor medida.

PROVINCIA* ...lotiU vnci 
mueHiintanKna* 
favonUe y Im 
bíTceloocsa U m ti 
favxsible.

...InaalaxTsc* 
muatmnlamenm 
favxinble y Im 
\ilencianas la máj

• •• ...l<«M/CBUMn lo 
creen en ma>xit 
medida y lingnditaiKni 
en men<» maltde

.. lo ta la ttscsloara i 
en menor medula y Im 
torvclmeic) en mayvr 
medula

...lotTangozanoi lo 
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medula y loa fadiloma 
en menor mediria.

...luaalaxTsealoenen 
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harcdúneses en menor 
medida.

...loaalawKay 
canarios lo cnm  en 
mayor medida y lea

medida.

FUENTE; ELABORACIÓN PROPIA.



Conocida ]a capacidad discríminatoría de las variables sociodemográficas para determinar 

segmentos de población con actitudes más favorables o desfavorables hacia la publicidad y a 

partir del análisis del cuadro 4.09. puede describirse el perfil del consumidor-ciudadano pro­

publicitario y anti-publicitario, “Consumidor-ciudadano pro-publicitario” es aquél que valora 

más favorablemente la publicidad y “consumidor-ciudadano anti-publicitario” aquél que la 

valora de fonna más desfavorable.

El perfil del consumidor-ciudadano pro-publicitario, puede describirse como joven, con un alto 

nivel de formación, estudiante y residente de una población de más de 20.000 habitantes. Por el 

contrario, el perfil del consumidor anti-publicitario corresponde a un consumidor-ciudadano 

mayor, con bajo nivel de formación y jubilado.

Por otra pane, el análisis para cada una de las dimensiones parciales ha permiüdo describir los 

siguientes perfiles;

■ Dimensión 2. “Actitud hacia la institución”: el perfil del consumidor pro-

publicitario corresponde a los descriptores de joven, alto nivel de formación, 

estudiante y residente en poblaciones con más de 20.000 habitantes; y el del anti­

publicitario a los de consumidor mayor, bajo nivel de fomiación y jubilado.

• Dimensión 3. “Dimensión económica de la publicidad”: los descriptores del pro­

publicitario son edad mayor, bajo nivel de formación y ama de casa; y los del anti­

publicitario joven, alto nivel de formación y parado.

■ Dimensión 4. “Dimensión informatix’a de la publicidad”: el perfil del pro-

publicitario corresponde a los descriptores de consumidor mayor, bajo nivel de

formación y jubilado; y el del anti-publicitario a los de consumidor joven, alto ruN’el

de formación y estudiante.

■ Dimensión 5. “Carácter estético de la publicidad”: persona joven, alto ni\*el de 

formación y estudiante, son los descriptores del pro-publicitario; y bajo ruvel de 

formación, ama de casa y jubilado, los del anti-publicitario.



Dimensión 6. “Técnicas publicitarias ética y moralmente incorrectas”: la única 

v-ariable que consigue discriminar al pro-publicitario del anti-publicitario es el sexo. 

La mujer es más susceptible a la utilización de las técnicas publicitarias ética y 

moralmente incorrectas.

Dimensión 7. “Manipulación en la publicidad": los descriptores del pro-publicitario 

son edad mayor, bajo nivel de formación y ama de casa; y los del anti-publicitario 

joven, alto nivel de formación y estudiante.

Dimensión 8. “Contaminación culturar’: joven, alto nivel de formación, estudiante 

y residente en una población de más de 100.000 habitantes, son los descriptores del 

pro-publicitario; y mayor, bajo nivel de formación y ama de casa, los del anti­

publicitario.

Cuadro 4.10.: Perfil dcl consumidor pro-publicitario/anti-publicitario a partir del análisis
uni factorial

DIMENSION PRO-PUBLICITARIO ANTI-PUBLICITARIO
.Actitud global hacia la 
publicidad

Diml ■ joven
■ alto nivel de formación 
• estudiante
■ hábitat más de 20 000 habiiantes

■ mayor
• bajo nivel de formarión
• jubilado

Actitud hacia la publicidad 
como institución

Dim2 • joven
• alto nivel de formación
■ estudíame
■ hábitat, más de 20 000 habitanies

• mayor
• bajo nivel de formación 
■ jubilado

Dimensión económica de la 
publicidad

Dim3 ■ mayor
• bajo nivel de formación
* ama de casa

• joven
• alto nivel de formación
• parado

Dimensión informativa de la 
publicidad

Dim4 • mayor
• bajo nivel de formación 
■ jubilado

• joven
■ alto nivel de formación
■ estudiante

Dimensión csiélica de la 
publicidad

DimS • joven
• alto nivel de fomución 
■ estudiante

■ bajo nivel de formación
■ ama de casa
■ jubilado

Técnicas publicitarias ética y 
moralmente incorrectas

Dim6 ■ mujer

Manipulación en la 
publicidad

Dim7 • joven
■ alto nivel de formación
• estudiante

■ mayor
■ bajo nivel de formadón 
• anude casa

Contaminación cultural DimS ■ joven
■ alto nivel de formación
■ estudiante
■ hábitat- más de 100.000 habitantes

■ mayor
■ bajo nivel de formación
■ ama de casa

FUENTE: ELABORACION PROPIA.



No obstante, dadas las limitaciones derivadas de la falta de representatividad de algunos 

grupos muéstrales y con objeto de contrastar y, en su caso, ampliar los resultados obtenidos, 

se procede a realizar un Análisis de Componentes Principales (ACP), tomando como 

variables ilustrativas las variables sociodemográficas y como variables activas el resto -la 

escala Likert de 10 puntos, equiparable a una escala continua, es susceptible de un análisis 

de este tipo-.

El análisis de las coordenadas de los ejes I 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 

análisis uniractorial. El perfil del pro-publicitario y del antí-publicitario se describen, pues, 

de la siguiente forma:

PRO-PUBLICITARIO

- Hombre

- Joven

- Alto nivel de formación

- Estudiante

- Hábitat: más de 20 000 habitames 

ANTI-PUBIJCITARIO

- Mujer

- Mayor

- Bajo nivel de formación

- Trabajador activo/no activo

- Hábitat: menos de 20.000 habitantes

Adicionalmcnte, se ha procedido a realizar el ACP tomando como variables activ-as los ítems 

correspondientes a cada dimensión y como ilustrativ-as las sociodemográficas, para así construir 

el perfil del pro-publicitario y del antí-publicítario para cada dimensión -ver anexo 9-. Los



resultados se resumen en el cuadro 4.11, y 4.12., que validan los obtenidos por la técnica de 

análisis unifactorial recogidos en los cuadros 4.09. y 4.10.

A efecios de agotar las diferentes posibilidades, se procedió a realizar un análisis de correspondencias 
múltiples -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 carácter estético negativas, a la utilización de técnicas ética y 
moralmcnte incorrectas, a la manipulación y contaminación cultural provocadas por la publicidad, asi como a 
una aaitud hacia la publicidad como institución mixta, a creencias sobre beneficios económicos derivados de 
la publicidad y carácter informativo, también, mixtas. Los grupos .sociodemográficos asociados a estas 
actitudes y creencias eran aquellos consumidores-ciudadanos de mayor edad, con estudios primarios, amas de 
casa y jubilados. A su vez, el grupo de los estudiantes se asociaba de forma inversa a dichas actitudes y 
creencias.
En defínittva, estos resultados vienen a coníinnar las conclusiones del análisis unifactorial previo.
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Cuadro 4.12.: Perfil del consumidor pro-publicitarío/antí-publícitarío a partir del ACP
DIMENSION PRO-PUBUCITARIO ANTl-PUBUCITARIO

.Actitud global h«cia la 
publicidad

Diml ■ joven
» aho nivel de formaaón
■ estudiante
■ hábitat; más de 20.000 

habrtantes

■ mayor
• bajo nivel de formadón
■ trabajador activo, ama de casa, 

parado, jubilado
■ hábitat; menos de 20.000 

habitantes
Actitud hacia la 
publicidad como 
institución

Dim2 • hombre
■ joven
• alto nivel de Tormación
■ esnidiante, trabajador aaivo
• hábitat: más de 20,000 

habitantes

■ mujer
• mayor
• • bajo nivel de formadón
■ ama de casa, parado, jubilado
• hábital: menos de 20.000 

habitames
Dimensión económica de 
la publicidad

Dim3 ■ mujer
• mayor
■ nivel de formacion intermedio
• ama de casa, trabajador aaivt). 

jubilado
■ hábitat 5 000-20 000 

habitames

• hombre
• joven
■ aho y bajo nivel de formacion
■ parado, estudiame
■ hábital: menos de 5.000, más de 

20.000 habitantes

Dimensión informativa 
de la publicidad

Dim4 ■ mujer
• mayor
■ bajo nivel de formación
* jubilado, trabajador acti\'o, ama 

decaía
■ hábitat menos de 5 000.

20 000-100 000 habitames !

• hombre
• joven
■ aho nivel de formadón
■ estudiante, parado
• hábitat 5 000-20 000, más de 

100 000 habitantes

Dimensión estética de la 
publicidad

1 DimS ■ hombre |
■ joven

aho y medio nivel de formacion ¡ 
estudiante, parado i 
hábila! más de 20 000 
habitantes ;

mujer
ma>x)r
bajo nKel de formadón 
tr^ jador aai\-o. ama de r a u , 
jubilado
hábital menos de 20 000 j 
habitames |

j Técnicas publicitarias 
I élica y moralmcnte 
incorrectas i

Dim6 hombre
joven, 45-55 años ¡ 
alto nivel de formación 
trabajador aaivo, parado 
hábitat menos de 5 000.
20 00-100 000 habitantes 1

mujer
ma\x>r. 30-44 años 
bajo rcN-el de formadón 
jubilado, ama de cau 
hábnatmásde 100 000 habitantes

Manipulación en la 
publicidad

Dim7 hombre I 
jo\'en
alto nivel de formación 
esnidiante
hábitat más de 20 000 
habitames

mujer
ma>t»r
bajo nivrl de formadón 
ama de casa, trabajador aaKx). 
parado, jubilado 
hábitat: menos de 20 000 
habitames

Contaminación cultural DimS hombre
joven
alio ni\-e! de formadón 
cstudiame, trabajador actK-o 
hábitat- más de 20.000 
habitantes

mujer
mayor
bajo nivel de formadón 
ama de casa, parada jubilada 
hábitat: menos de 20 000 
habitantes

FUENTE: ELABORACIÓN PRO *IA.



4J. IMPLICACIONES EMPRESARIALES

A efectos de ofrecer a los responsables publicitarios un avance de lo que puede constituir 

elemento de reflexión se procede, a continuación, a recapitular las principales conclusiones del 

análisis empírico previo. Estas conclusiones son susceptibles de enunciarse a modo de 

sentencias de la siguiente forma;

1* 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 INSTITUCIÓN.

3“ SENTENCIA

LOS CONSUMIDORES-CIUDADANOS NO CREEN EN LOS EFECTOS 

ECONÓMICOS BENEFICIOSOS DERIVADOS DE LA PUBLICIDAD.

4* SENTENCIA

LOS CONSUMIDORES-CIUDADANOS NO CREEN EN EL CARÁCTER 

INFORMATIVO DE LA PUBLICIDAD.

5* SENTENCIA

LOS CONSUMIDORES-CIUDADANOS CREEN EN EL CARÁCTER 

ESTÉTICO DE LA PUBLICIDAD.



6* SENTENCIA

LOS CONSUMIDORES-CIUDADANOS CREEN QUE EN PUBLICIDAD SE 

HACE USO DE TÉCNICAS PUBLICITARIAS ÉTICA 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 AUTÓCTONA.

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 HOMOGÉNEA Y GLOBAL PARA TODOS 

LOS GRUPOS SOCIODEMOGRÁFICOS.

En un mayor esfuerzo de síntesis, las conclusiones podrían resumirse en los siguientes 

enunciados;

■ COMPLEJIDAD de la actitud de los consumidores-ciudadanos hacia la publiddad.



■ PLURALIDAD de la actitud hacia la publicidad por parte de los diversos grupos 

sociodemográñcos.

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, así como la 

actitud hacia la publicidad como institución, afloran creencias, sentimientos y opiiuones que no 

lo son. Así, los consumidores-ciudadanos no creen que la publicidad genere benefícios 

económicos, o que sea informativa, pero sí que se hace uso de técnicas ética y moralmente 

incorrectas y que manipula y contamina la cultura autóctona.

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 están de acuerdo con la forma en que se utiliza. Muestran su preocupación como 

consumidores, pues perciben que se desprecia su potencial infomiativo y económico, y como 

ciudadanos, al percibir que es un instrumento socializador que se está utilizando de forma 

incorrecta

Como segunda característica se ha resaltado la pluralidad de opiniones ante la publicidad enfre 

los diversos grupos sociodemográficos. Esto es, el eje del mensaje publicitario no debería ser 

homogéneo y global para todos ellos. Existen diferencias significati\'as derix’adas de \’ariables 

como la edad, el nivel de formación, la situación laboral, el tamaño de municipio o la provincia. 

Son variables que los responsables publicitarios deben tener presentes como criterios válidos de 

segmentación.

Adicionalmente, esta capacidad discriminatoria de las variables sociodemogrúficas ha 

permitido esbozar el perfil del consumidor-ciudadano pro-publicitario -hombre, joven, alto 

nivel de formación, estudiante, hábitat en población mayor de 20.000 habitantes- y del anti­

publicitario -mujer, mayor, bajo nivel de fomiación, trabajador activo/no activo, hábitat en 

población menor de 20.000 habitantes-, primero de forma global y, seguidamente, para 

dimensión.



Así, estas 10 sentencias podrían constituirse en un código de príncipios orientadores en la 

elaboración del mensaje publicitario.

Además, en la gestión publicitaria, los dos instrumentos básicos para alcanzar una mayor 

efícacia publicitaria son la selección de los medios de comunicación adecuados aJ perfil del 

público objetivo y el mensaje publicitario. El primero está muy estandarizado y, por tanto, no 

constituye una fuente de ventaja competitiva. Por ello, la elección del mensaje se conviene en 

la clave de la efícacia publicitaria

A tal efecto, se ha procedido, únicamente, a esbozar un modelo de gestión del mensaje 

publicitario -su construcción y desarrollo rebasa los límites de esta investigación- que podria 

ser útil como un elemento más de reflexión para los responsables publicitarios.
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DIAGRAMA 9; MODELO DIZ GESTIÓN DEL MENSAJE PUBLICITARIO

NO



El modelo -ver Diagrama 9- sugiere un procedimiento para formular unas directrices básicas 

del mensaje publicitario que podrían ser útiles para el gestor publicitario. En primer lugar, éste 

debe establecer el perfil soclodemográfico de su público objetivo. Seguidamente, lo comparaiá 

con el perfil descrito como pro-publicitario para la primera dimensión -ver cuadro 4.10, y 4.12.- 

. Si estos son iguales o similares, el gestor publicitario estará en disposición de definir la 

primera directriz. Si no fueran similares, comparara el perfil del público objeüvo y el del anti­

publicitario para la primera dimensión, y establecerá la directriz oportuna. Hará lo propio con el 

resto de las dimensiones. Finalmente, el gestor contará hasta con ocho directrices que se 

constituirán en los principios orientadores del mensaje publicitario.
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5. CONCLUSIONES FINALES Y FUTURAS LÍNEAS DE 

INVESTIGACIÓN

5.1. CONCLUSIONES FINALES

Tras la realización de esta tests doctoraJ y considerando los objetivos de la investigación y la 

metodología 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 ánimo de 

lucro. La metodología seguida en esta investigación podría 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:

■ un carácter más amplio en su planteam iento, resultado de una extensa revisión 

bibliográfica, que enriquece sus fundamentos y desarrolla sus dimensiones;

■ un enfoque multidisciplinar en su construcción, pues contempla diversidad de 

enfoques -empresariales, sociológicos, psicológicos, actitudinales, marketing y 

consumeristas-;

" una síntesis de aportaciones parciales de numerosos y re levóles autores;

■ un cuidadoso análisis cualitativo de la escala en el que se han tenido en cuenta 

los puntos de vista de numerosos expertos en la materia, esencialmente 

catedráticos del área de Comercializadón e Investigación de Mercados de la 

Universidad española.



3. La escala del senb'miento del consumidor hacía la publicidad sugiere ser 

metodológicamente superior a otras previas. Aparte de las razones cualitativas ya 

expuestas, la metodología cuantitativa seguida se ha basado en modelos de 

ecuaciones estructurales, el análisis de componentes principales más 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 podría limitar, en cierto modo, el poder 

de generalización de la escala. No obstante, la amplitud de la muestra, la diversidad 

de su procedencia geográfica, y la forma de seleccionar las unidades muéstrales 

invitan a pensar que debe tener las caracteristicas de una muestra pseudoaleatoria. 

Adicionaimenle, el tamaño de la muestra utilizada, también ha sido superior a la de 

la mayoría de investigaciones precedentes.

4. Como consecuencia del proceso cualitativo y cuantitativo seguido se propone una 

escala que se caracteriza por un elevado núm ero de ítems y dimensiones que 

superan el carácter más estrecho de escalas precedentes. U  que se propone en esta 

investigación amplia el número de dimensiones y es especialmente importante la 

denominada “contaminación cultural”, es decir, la creencia de que la homogeneidad 

de la publicidad puede ser causa de que aspectos relacionados con las creencias, 

símbolos y otras consideraciones ligadas a las culturas locales, de países o regiones, 

no sean tenidos en cuenta.

5. La metodología seguida en esta investigación desemboca en la construcción de una 

escala que se caracteriza por unos índices de fíabilídad y validez superiores a otras 

realizadas.

6. El modelo de ecuaciones estnicturales sugiere una relación directa entre las 

creencias y la actitud global hacia la publicidad y, consecuentemente, toda 

variación en las percepciones parciales deberá repercutir en la actitud global en la 

misma dirección.



7. Lo más caraaerístico del modelo es su estructu ra  bilíneal, pues cabe distinguir 

entre la “ línea positiva de la publicidad” conformada por la dimensión ínfomfiativa, 

la económica y la actitud hacia la institución, y la “ linea negativa de la publicidad", 

compuesta por las dimensiones de carácter más social, como son el uso de las 

técnicas publicitarias ética y moralmente incorrectas, la manipulación y la 

contaminación cultural.

8. Esta bilinealidad es reflejo de cierta dualidad en las personas. Como consumidores 

la línea predominante seria la positiva y, como tales, realizarían una valoración 

racional de la publicidad. Como ciudadanos objeto de los mensajes publicitarios, 

predominaría la línea negativa, y valorarían preferentemente los impaaos sociales de 

la publicidad.

9. Los resultados de la aplicación de la escala propuesta indican que la valoración 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 están de acuerdo con la forma en que se 

utiliza, y en este sentido muestran su preocupación.

10. También se confinma la aplicabilidad de las \‘ariables sociodemográfícas como criterios 

de segmentación. La capacidad discriminatoria de estas x-ariables ha pennitido describir 

el perfil del consumidor pro-publiciiario y del anti-publicitario.

Según estos perfiles, el consumidor-ciudadano pro-publicitario, aquél que \'alora más 

favorablemente la publicidad en su fomia global, es un consumidor-ciudadano que 

responde a los siguientes descriptores sociodemográficos: hombre, joven, alto nivel de 

formación, estudíame y residente en una población de más de 20.000 habitantes. Por el 

contrario, el consumidor-ciudadano anti-publicitario, aquél que \'alora más 

desfavorablemente la publicidad en su forma global, responde a los siguientes 

descriptores: mujer, mayor, bajo nivel de formación, trabajador activo o no activo y 

residente en una población de menos de 20.000 habitantes.



11. A partir de estos resultados, se han apuntado los principios de un hipotético modelo de 

gestión del mensaje publicitario que podría ser útil como un elemento más de reflexión 

para los responsables publicitarios. La adecuación del perfil del público objetivo a los 

perfiles pro y anti-publicitario permitirá esbozar unas directrices básicas útiles para ta 

definición del mensaje que, dada la estandarización en la selección de los medios de 

comiuiícación, se convierte en la clave de la eficacia publicitaria.

La publicidad, omnipresente, podría asi. avanzar en la dirección de la eficacia 

comunicacional.



5.2. FUTURAS LÍNEAS DE INVESTIGAaÓN

Aunque esie estudio tiene aqui su fin, obviamente, la investigación de la actitud haaa la 

publicidad podría prolongarse. Y asi debe ser. La escala aquí propuesta no es más que una 

pequeña aportación 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 ^ lic a r  por 

otros y, por supuesto, no está exenta de limitaciones y criticas.

A partir de la experiencia acumulada en esta área de trabajo, seguidamente, se enumeran 

posibles nuex-as lineas de investigación:

■ Búsqueda 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 redefinición 

y mejora. Es más, se podría investigaren la identificación de unas nuevas.

Es decir, la escala es una proposición que cumple con los requisitos psicométricos 

exigidos, pero queda abierta a nuevas sugerencias que la mejoren.

• Contraste de la escala en una muestra representati\'a de consumidores-dudadanos 

españoles. .

Entre las principales deficiencias del trabajo se destaca la falta de repnesenlati\'idad 

de los consumidores-ciudadanos. Consciente de esta limitación, se propone la 

aplicación de la escala a una muestra que sea representativa.



■ Delenninación de la homogeneidad/heterogeneidad cultura], social y económica en el 

ámbito europeo.

La escala propuesta podría ser aplicada sobre una muestra representativa de 

consumidores-ciudadanos de ámbito europeo, a fin de contrastar el nivel de 

homogeneidad/heterogeneidad cultural, social y económica, lo que podría dar lugar a 

un debate sobre la existencia de un “euroconsumidor”.

■ Estudio longitudinal en el tiempo.

A partir de la escala propuesta, la sistematización de la medición de la actitud hacia la 

publicidad permitiría conocer su evolución en el tiempo. De esta forma, sería posible 

contrastar la hipótesis del carácter cíclico del movimiento consumerísta -cómo la 

acütud hacia la publicidad puede variar a lo largo de las distintas etapas del 

consumerísmo-.

■ Análisis de la relación 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 trataría de determinar en qué medida la actitud global 

hacía la publicidad influye en la actitud hacia los anuncios particulares y en la 

eficacia publicitaría.

■ Reespccificación de la escala para instituciones sin ánimo de lucro y por categorías 

de productos.

La metodología seguida en esta investigación podría 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 ánimo de lucro.



Asimismo, el instrumento de medida podría ser recspecifícada por categorías de 

productos y estu±*ar su idoneidad.

■ Desarrollo del modelo de gestión publicitaria.

Apuntadas las bases de un hipotético modelo de gestión del mensaje publicitario 

podría avanzarse en su desarrollo y elaborar y contrastar un modelo de gesaón 

publicitaria válido.
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