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Introduccién

La evolucién de la publicidad desde los afios 70 hasta nuestros dias
ha supuesto un aprendizaje en paralelo de la experiencia del consumidor
gue, expuesto constantemente a estimulos publicitarios, ha pasado de ser
un sujeto pasivo a ser activo, mas consciente de las estrategias utilizadas
por la empresa para persuadirlo y capaz de resistirse a las mismas (Friestad
y Wright, 1994). Los excesos de los anunciantes, en su intento por persuadir
al consumidor a través de estrategias publicitarias poco éticas, han
provocado que éste a menudo desarrolle un gran escepticismo hacia la
publicidad en general y que la credibilidad de los anunciantes se vea
comprometida (Calfee y Ringold, 1988; Mittal, 1994; Obermiller y
Spangenberg, 1998; Pollay, 1986; Pollay y Mittal, 1993). Una de las tacticas
poco éticas de las que han hecho uso las empresas anunciantes es el
engafo. La repercusion negativa del uso de afirmaciones engafosas en los
anuncios para atraer al comprador adquirio tal envergadura que impulsé que
este concepto fuera estudiado ampliamente (Carlson, Grove y Kangun,
1993; Cohen, 1974; Kangun, Carlson y Grove, 1991; Olson y Dover, 1978;
Polonsky et al., 1998; Russo, Metcalf y Stephens, 1981), que se recogiera en
regulaciones especificas de todo el mundo para proteger al consumidor y
gue los investigadores comenzaran a centrar sus trabajos en este fendmeno
(Barksdale y Darden, 1972; Bauer y Greyser, 1968; Calfee y Ringold, 1994;
Greyser y Reece, 1971; Pollay, 1986). Esto ha propiciado que la opinién de
los consumidores sobre la publicidad en general y los anuncios en particular
haya ido empeorando y que la persuasion del cliente potencial sea cada vez

mas dificil, a pesar del uso tacticas perfectamente licitas (Koslow, 2000).

La literatura sobre como el consumidor procesa la informacién que le
ofrecen las empresas es muy amplia. Dentro de la extensa variedad de
teorias que explican dicho procesamiento, encontramos los Modelos de
Procesamiento Dual: el Modelo de Probabilidad de Elaboracién (Cacioppo y
Petty, 1984; Petty y Cacioppo, 1981, 1986) y el Modelo Heuristico-
Sistematico (Chaiken, 1980; Chaiken, Liberman y Eagly, 1989; Chaiken y
Stangor, 1987). Estos modelos se caracterizan por distinguir dos tipos de
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procesamiento de la informacién: uno atento y profundo, Illamado
procesamiento sistematico o central, y otro mas distraido y superficial
llamado heuristico o periférico. El tipo de procesamiento que realiza el
consumidor cuando se expone al estimulo publicitario condiciona la reaccién
al mismo, pues dependiendo de la profundidad con la que lo asimile, sus
respuestas afectivas y cognitivas seran diferentes. Por tanto, es muy
importante para la empresa conocer qué aspectos del anuncio pueden
facilitar uno u otro procesamiento si quiere dirigir, de alguna manera, la

respuesta del consumidor.

Por otro lado, y en un contexto de falta de credibilidad del anunciante
y de escepticismo del consumidor, cobra especial interés conocer qué
aspectos del anuncio publicitario pueden influir en la percepcién que el
consumidor tiene del mismo, cuéles poseen un mayor poder de persuasion
y, sobre todo, qué ocurre cuando combinamos varios de ellos. En este
sentido, la literatura especializada en publicidad ha estudiado como
contribuyen tanto los aspectos emocionales como cognitivos en la
persuasion del sujeto, pero ha recibido escasa atencion por parte de los
investigadores como la interaccion de ambos elementos puede afectar a la

persuasion a través de las respuestas del consumidor a la publicidad.

Esta tesis tiene un doble objetivo: por un lado, basandonos en el
Modelo Heuristico-Sistematico, pretende ampliar el conocimiento sobre los
aspectos emocionales y cognitivos que favorecen el procesamiento
sistematico o heuristico de la informaciébn contenida en los anuncios
publicitarios. Por otro lado, busca estudiar el efecto combinado de estos
aspectos en la respuesta del consumidor en un contexto de publicidad
engafiosa. Uno de los enfoques de estudio de la emocién mas populares en
la literatura especializada en publicidad es el enfoque de las dimensiones, el
cual se basa en la consideracion de la emocion como un concepto
bidimensional formado por valencia e intensidad emocional (Mehrabian y
Russell, 1974; Russell, 1980). Sin embargo, en el contexto de la publicidad
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engafiosa no se ha profundizado en cémo una de estas dimensiones, la
intensidad emocional, interactta con el mensaje. Por ello, esta tesis ha
centrado su interés en conocer cOmo la intensidad emocional evocada por
un anuncio interacciona con mensajes objetivos y subjetivos, y el efecto que

ejerce esta interaccion en la respuesta del consumidor.

Por otro lado, otro enfoque de estudio de las dimensiones, como es el
enfoque de las valoraciones cognitivas, afirma que no importa la valencia de
la emocion sino qué tipo de emocion discreta se evoca, para entender la
respuesta del sujeto (Ellsworth y Smith, 1988; Roseman, 1984; 1991;
Scherer, 1988; Smith y Ellsworth, 1985). Este enfoque se ha utilizado en
menor medida en la literatura sobre publicidad, sin embargo, tiene un gran
poder explicativo para aspectos que el enfoque de las dimensiones no podia
resolver. En concreto, el hecho de que emociones de la misma valencia
pudieran provocar diferentes respuestas del sujeto puede explicarse a través
de este enfoque. Es por ello, que este trabajo también se ha centrado en
conocer el efecto que ejerce la interaccién de emociones discretas evocadas
por el anuncio con mensajes engafosos y no engafnosos, en la respuesta del
consumidor. En concreto, se ha trabajado con dos emociones (felicidad y
esperanza) con diferentes niveles de certeza, una valoracion cognitiva que

afecta al procesamiento de la informacion.

En cuanto a la respuesta del consumidor, ésta se estudia a través de
un bloque de variables relacionadas con la publicidad engafiosa y otro
bloque de variables de eficacia publicitaria general. Cabe destacar, que en la
literatura sobre publicidad engafiosa estas variables se han estudiado de
manera separada, abordandose en esta tesis su estudio de manera conjunta
al analizar los efectos combinados del caracter engafioso del anuncio y las

emociones sobre dichas variables.

Debemos tener en cuenta, por otro lado, que el anuncio se compone,

en la mayoria de los casos, de aspectos verbales y visuales, y que una de
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las limitaciones de la literatura sobre la publicidad engafiosa es que
normalmente se han examinado contenido verbal y visual por separado, sin
tener en cuenta la interaccion (Mitra, Raymond y Hopkins, 2008). Esto pone
de manifiesto que es necesario profundizar en el estudio de las reacciones
del consumidor cuando es expuesto a anuncios que combinan aspectos de

un tipo y de otro.

Este trabajo esta estructurado en una parte teorica y otra empirica. En
la parte tedrica (capitulos uno y dos) se revisa la literatura mas relevante
acerca de los conceptos y teorias sobre la persuasion y la emocion. En el
capitulo primero se estudian las teorias de persuasion mas influyentes en el
campo de la publicidad y la publicidad engafiosa. También se definen los
conceptos basicos en el contexto de la publicidad engafiosa, analizando su
papel en la persuasion del consumidor. En el segundo capitulo se exponen
los enfoques tedricos de la emocién, haciendo especial hincapié en su
relacion con el procesamiento de la informacion. Asimismo, en este capitulo
se formulan una serie de hipétesis relativas a: (1) los efectos debidos a la
interaccion de la objetividad del mensaje y la intensidad de la emocion; y (2)
los efectos debidos a la interaccion del caracter engafioso del anuncio y el

tipo de emocion evocado por el mismo.

El capitulo tercero se divide en dos epigrafes principales, uno para
cada experimento. En cada uno de ellos se describe la metodologia del
estudio empirico realizado para contrastar las hipotesis, exponiendo el
disefio y desarrollo de los experimentos realizados a tal efecto. Asimismo, se
especifican las escalas de medicion de las variables utilizadas y se evalla su
calidad. Finalmente, se analizan las principales caracteristicas de la muestra

utilizada.

El capitulo cuarto también se divide en dos grandes epigrafes, uno
para cada experimento, donde se presentan los resultados obtenidos para

comprobar la manipulacion experimental, se contrastan las hipotesis



Introduccién

correspondientes, y se incluye la discusién de resultados.

Finalmente, se comentan las principales conclusiones e implicaciones
para las empresas derivadas de esta investigacion, asi como las limitaciones
del estudio y algunas lineas de investigacion susceptibles de ser

desarrolladas en el futuro.
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Persuasion y publicidad engafiosa

Uno de los objetivos principales de la publicidad es la persuasion del
cliente potencial. EI consumidor, sometido a una gran cantidad de estimulos
comerciales diarios y gran conocedor de las tacticas persuasivas, ha
desarrollado desconfianza hacia la publicidad y también resistencia a la
persuasion. Ante este escenario, la comunicacion persuasiva cobra especial
relevancia para la eficacia de la publicidad y se convierte en un reto para las
empresas, que en ocasiones recurren a tacticas sutiles para sortear estas
barreras. En este capitulo se hace una revision de las principales teorias
sobre la comunicacion persuasiva en el ambito publicitario. A continuacién,
se revisan los conceptos de publicidad engafiosa y la actitud defensiva del
consumidor, para posteriormente analizar en profundidad aspectos clave del

modelo de persuasion publicitaria como la credibilidad y el escepticismo.

1. PRINCIPALES TEORIAS SOBRE LA PERSUASION

La persuasion ha sido estudiada a lo largo de décadas en una gran
cantidad de disciplinas como la Psicologia, las Ciencias Politicas, la
Comunicacion, el Marketing o la Publicidad. Definida por Cacciopo, Petty y
Crites (1994) como “un intento activo de cambiar la actitud de la persona a
través de la informacion” (p. 261), una persuasion exitosa ocurre cuando el
objeto de cambio (por ejemplo, actitud o creencias) es modificado en la

direcciéon deseada (Brifiol y Petty, 2009).

A partir de los afios 30, los investigadores comienzan a estudiar la
comunicacién persuasiva en el dmbito de la publicidad y el marketing,
empezando a cobrar gran interés el analisis del proceso de persuasion, de
como el marketing en general y la publicidad en particular afectan al
consumidor y como este responde a través de sus creencias, actitudes y
comportamientos. Durante los afios 50, 60 y 70 cobraron relevancia en el
estudio de la persuasion grandes teorias dentro del ambito de la Psicologia
Social como el Condicionamiento Clasico, el Condicionamiento Operante, el

Aprendizaje Observacional o la Teoria de la Atribucién, que ofrecen
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explicaciones a los cambios de actitud, y que han servido de base para
estudiar la respuesta del consumidor a las herramientas de marketing, entre
ellas la publicidad (Duncan, Nelson y Frontczak, 1984; Gorn, 1982; Gresham
y Shimp, 1985; Herr y Fazio, 1991; Settle y Golden, 1974; Stuart, Shimp y
Engle, 1987).

En sus inicios, el estudio de la persuasion se basd en analizar
Unicamente los efectos principales de la persuasiéon, es decir, cOmo una
Unica variable (por ejemplo, una fuente experta o un estado emocional
positivo) podia afectar, a través de un unico mecanismo (basandose, por
ejemplo, en el condicionamiento clasico), a la persuasién, incrementandola o
disminuyéndola (Petty y Brifiol, 2008). Estudios posteriores encontraron
resultados contradictorios, donde las mismas variables producian efectos
contrarios y donde el cambio de actitud no tenia siempre ni la misma
intensidad ni la misma duracion. Poco a poco las teorias fueron
evolucionando a modelos mas complejos para dar respuesta a estas

incongruencias.

A continuacion, se ofrece un breve repaso a los modelos y teorias que
han supuesto un avance importante en el conocimiento del proceso de

persuasion en el &mbito de la publicidad.

1.1. ESCUELA DE YALE

Los primeros estudios que tuvieron gran influencia en el campo de la
comunicacion y los contextos persuasivos fueron los de la Universidad de
Yale en los afios 50, con el trabajo realizado por Carl I. Hovland y sus
colegas dentro del campo de la Psicologia Social. Hovland, Janis y Kelley
(1953) sentaron las bases de lo que serian las teorias mas influyentes sobre
el cambio de actitud en afios posteriores. Aunque nunca propusieron una
teoria formal, se apoyaron en los trabajos del aprendizaje de Laswell

basandose en el estudio de la pregunta: ¢Quién dice qué, a quién y con qué
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efectos? (Lasswell, Casey y Smith, 1946). En relacion a esto, afirmaron que
para que haya un cambio de actitud, es necesario que se den los procesos
internos de atencién, comprension, aceptacién y retenciéon de la conclusién
del mensaje y de las afirmaciones que contiene. Ademas, también debe
existir un factor recompensa, de manera que adoptar la nueva actitud debe
suponer un beneficio mayor para el receptor que mantener la previa. La
escuela de Yale concretamente estudié los efectos que tenian en la actitud

la fuente de comunicacion, el contenido de la misma, el canal y el contexto.

Aunque la estructura desarrollada por la escuela de Yale fue muy util
en los estudios tempranos sobre la persuasion, planteaba que ésta no era
posible sin que hubiese aprendizaje y retencion del contenido del mensaje.
Sin embargo, la literatura evidencié posteriormente que habia casos en los
gue habia aprendizaje sin persuasion y persuasion sin aprendizaje (Petty,
Brifiol y Priester, 2009). Es decir, una persona puede entender
perfectamente el mensaje, e incluso retenerlo, pero sin embargo, no cambiar
su actitud porque la nueva informacién no le convence, no esta de acuerdo
con sus creencias o no le interesa. Por otro lado, hay personas que son
capaces de pensar o comportarse en la direccion en la que el mensaje
pretende, sin ser capaces de entender ni recordar el mismo. En este sentido,
Baker, Petty y Gleicher (1991), analizan el fracaso de las politicas de
prevencion antidroga para cambiar actitudes y comportamientos. Los autores
llegan a la conclusién de que el aprendizaje de nueva informacion no es
suficiente para conseguir un cambio, pues éste depende de como el receptor
elabora, evalla e interpreta dicha informacion y cémo responde afectiva y/o

cognitivamente a la misma.

Dentro de los importantes aportes al modelo de la persuasion
propuesto por la escuela de Yale, esta la profundizacion en el caracter dual
del proceso de persuasion, una idea que desde Aristoteles, pasando por
Freud o Carver venia adquiriendo fuerza (Petty y Brifiol, 2008). El grupo de
Yale distinguid entre la persuasion basada en sefiales sencillas y la basada
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en el aprendizaje de los argumentos o afirmaciones (Kelman y Hovland,
1953). Segun los autores, el impacto que el mensaje podia tener en la
persuasion podia venir dado por el aprendizaje de las afirmaciones o por el
aprendizaje de sefales simples (como la credibilidad de la fuente) que
ejercian su influencia de manera independiente. El receptor del mensaje era
capaz de asociar sefales simples o los argumentos a la conclusion del
mensaje, y aunque los procesos que operaban eran los mismos, el
aprendizaje de las sefiales simples requeria menor esfuerzo cognitivo que el
aprendizaje de los argumentos. Es decir, podia haber persuasion sin
aprendizaje del mensaje (atencidon, comprension, aceptacion y retencion),

hecho que hasta el momento no se habia podido explicar.

También Kelman (1961) estableci6 la separacion del proceso en dos
tipos de persuasion: la internalizacion y la identificacion. La primera se
refiere a la aceptacion de las afirmaciones del mensaje (orientada al
contenido del mensaje) y la segunda a la aceptacion del mensaje porque la
fuente es agradable para el receptor (orientada a la fuente). Las diferentes
variables afectaban a una u otra persuasion y producian el cambio de
actitud; por ejemplo, la experiencia de la fuente incrementaba la
internalizacion y una fuente agradable incrementaba la identificacion. En
este caso se definen dos procesos, dos tipos de persuasion, mientras que en

el de Kelman y Hovland (1953), se daba un unico proceso (el aprendizaje).

1.2. TEORIA DE LA RESPUESTA COGNITIVA

Greenwald (1968) desarrollo la Teoria de la Respuesta Cognitiva
basandose en ideas de las que ya habia dado algunas pinceladas la escuela
de Yale en relacion a la respuesta cognitiva que generaba en el receptor un
mensaje persuasivo (Hovland, Janis y Kelley, 1953; Hovland, Lumsdaine y
Sheffield, 1949; Kelman, 1953).

Para Greenwald (1968), la clave del efecto que una comunicaciéon
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persuasiva puede tener en el receptor es la reaccion cognitiva que le origina
la informacion contenida en el mensaje. La respuesta cognitiva se da cuando
el receptor compara el contenido del mensaje con los sentimientos,
conocimientos y actitudes que tiene sobre el tema, y esta respuesta es mas
importante para el proceso de persuasion que el contenido de la
comunicacién en si misma. Es decir, el receptor no es persuadido por el
contenido de la comunicacién, sino por sus propias respuestas a dicho
mensaje. Este autor plantea que cuando los pensamientos que surgen en el
receptor apoyan la posicion propuesta por el mensaje tiene lugar el cambio
de actitud, mientras que si los pensamientos que surgen son opuestos a la
posicion defendida por el mensaje, tiene lugar el efecto boomerang,

produciéndose una contra argumentacion.

Segun esto, el enfoque de Greenwald (1968) permite mantener el
andlisis de los efectos de la persuasién en términos de aprendizaje cognitivo,
pero también es compatible con la idea de que no es necesaria la retencion
o el recuerdo de la comunicacién para que haya persuasiéon, como mantenia
la escuela de Yale. El receptor puede aprender un argumento pero resistirse
a él con contra argumentos (boomerang) o no aprenderlo pero ser
convencido por él porque le ha generado un pensamiento favorable
(persuasioén) (Petty y Brifiol, 2008).

A pesar de que esta teoria ha sido adoptada como base para muchas
investigaciones, no ha sido capaz de explicar por qué un receptor puede ser
persuadido aun cuando no se ha dado el proceso de elaboracién de ningun
contenido relevante del mensaje (Cacioppo y Petty, 1984; Meyers-Levy y
Malaviya, 1999).

1.3. MODELOS DUALES DE PROCESAMIENTO

Los modelos duales de procesamiento surgieron para intentar explicar

la complejidad que no podian explicar las teorias existentes, una
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complejidad evidenciada por los resultados contradictorios de la
investigacion en los que unas mismas variables producian efectos opuestos
dentro del proceso de persuasion, y en los que no so6lo se daban efectos

simples, sino que entraban en juego procesos mas complejos.

El Modelo de la Probabilidad de Elaboracion (ELM) y el Modelo
Heuristico-Sistematico, dos modelos cuya principal similitud es la
diferenciacion de dos tipos de procesamiento de la informacion persuasiva,
son los mas influyentes en la literatura sobre la persuasion y han sido claves
en el estudio de la persuasion dentro del ambito del marketing y la publicidad
(Areni y Cox, 1995).

1.3.1. Modelo de probabilidad de elaboracion (ELM)

El Modelo de Probabilidad de Elaboracion, una de las teorias duales
de procesamiento mas importante, fue desarrollado por Petty y Cacioppo
(1981, 1986). La elaboracion es el proceso de generacién de asociaciones
de la nueva informacion con el conocimiento ya almacenado en la memoria
(Greenwald y Leavitt, 1984). Dichas asociaciones sirven para hacer
accesible la informacion del mensaje, aprenderla y utilizarla como base para

los juicios del receptor (Petty y Cacioppo, 1986).

Los autores realizaron un estudio de todas las teorias que habian
surgido en los ultimos tiempos en el campo de la Psicologia Social y del
consumidor y llegaron a la conclusion de que todas, a pesar de sus
diferencias, hacian alusion a alguna de las dos rutas de persuasion
existentes: la ruta central o la ruta periférica. Esta distincion ya se habia
esbozado en otros trabajos anteriores, pero con otras denominaciones y con
ligeras diferencias: planeado/automético (Abelson, 1976; Langer, Blank y
Chanowitz, 1978); evaluacion de informacion cognitiva/afectiva (Zajonc,
1980).
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Para Cacioppo y Petty (1984) la ruta central representa los procesos
operativos donde la probabilidad de elaboracion es alta, mientras que la ruta
periférica representa aquellos procesos donde la probabilidad de elaboraciéon
es baja. A través de la ruta central, el receptor analiza los argumentos,
intenta entenderlos y los evalla, por lo que es un proceso que, aunque no
totalmente racional, si esta basado en una reflexion razonada del mensaje u
objeto a considerar. El resultado de la utilizacion de la ruta periférica por el
receptor es totalmente diferente, pues la formacion o cambio de actitud viene
dado por recompensas o castigos que el individuo relaciona con el mensaje,
las posibles distorsiones o sesgos que tienen lugar durante la percepcion del
mensaje y dan como resultado un juicio incorrecto del mismo, o inferencias
simples que la persona hace sobre el porqué el emisor defiende una
determinada postura. El mensaje es aceptado o rechazado sobre la base de
vivencias del receptor que le permiten tomar “atajos” en la evaluacion para
formar una actitud, por lo que no es necesario un pensamiento activo o un
esfuerzo cognitivo importante sobre el mensaje bajo consideracion. Cabe
destacar que cuando se habla de afirmacién o argumento, la literatura se
refiere al “elemento de comunicacion que constituye la parte fundamental del
mensaje”, mientras que cuando se habla de sefales, se refiere a “elementos
de la comunicacion que crean el entorno del mensaje” (Areni 'y Cox, 1995, p.
198). En este sentido, Einstein y Hunt (1980) y Hunt y Einstein (1981)
desarrollaron la idea de que existen dos tipos de elaboracion durante el
procesamiento del mensaje: la elaboracion de procesamiento de un item
especifico, que se centra en propiedades Unicas o distintivas de la
afirmacion en un mensaje, y la elaboracion de procesamiento relacional,
centrada en las similitudes o aspectos que comparten los diferentes
elementos de los que se compone el mensaje o informacién. Cada tipo de
elaboracién contribuye de manera diferente a la memoria y a la formacion de
juicios o persuasion (Meyers-Levy y Malaviya, 1999), siendo mas efectivo
para la persuasion que el receptor active ambos tipos de elaboracion

(Malaviya, Kisielius y Sternthal, 1996).
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Para Petty y Cacioppo (1981) las rutas central y periférica son dos
posiciones de un continuo que van desde una alta a una baja probabilidad
de elaboracion. Cuando la probabilidad de elaboracion es alta, el receptor
basa su valoracion del mensaje persuasivo en las afirmaciones que
contiene, mientras que cuando es baja, esa valoracion estd guiada por
sefales periféricas que le permiten situarse en una posicion en relacion al
contenido del mensaje, sin necesidad de hacer una cuidada reflexién sobre

las afirmaciones de la misma (Cacioppo y Petty, 1984).

El modelo también tiene en cuenta dos factores importantes
relacionados con el receptor que determinan la elaboracién del mensaje
persuasivo: (1) la motivacion para procesar el mensaje (determinada por
factores individuales como la necesidad de cognicién (Cacioppo y Petty,
1982), el conocimiento (Kang y Herr, 2006), o la relevancia personal de la
comunicaciéon (Petty y Wegener, 1999)); y (2) la habilidad para procesarlo
(determinada por factores individuales y situacionales, como la repeticion y
la distraccién (Kang y Herr, 2006)). Hay muchas variables que influyen en la
motivacion que el receptor tiene para procesar el mensaje, como cuando el
mensaje es de alta relevancia personal (Petty y Cacioppo, 1979) o cuando el
receptor sabe que le van a preguntar sobre el mismo después de la
exposicion (Chaiken, 1980), aspectos que influyen de manera positiva. Pero,
ademas de la motivacion, para que el receptor piense en el mensaje, tiene
gue tener la habilidad para procesarlo, la habilidad de elaboracion, factor que
también puede estar influido por muchas variables. La repeticién del
mensaje, la comprensién del mismo o las distracciones en el momento de la
exposicion son ejemplos de variables que afectan a la habilidad del receptor
para procesar el mensaje (Cacioppo y Petty, 1979; Eagly, 1974; Petty, Wells
y Brock, 1976), de manera positiva en el caso de la primera y la segunda, y

negativamente en el caso de la tercera.

La naturaleza de la elaboracion, una vez tienen lugar tanto motivacion

como habilidad para procesar, vendra dada por la naturaleza de las
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afirmaciones contenidas en el mensaje. Si las afirmaciones son o se
perciben como fuertes, de peso, entonces surgiran actitudes positivas y
duraderas por lo que habra persuasién. Si, por el contrario, las afirmaciones
son o0 se perciben como débiles, el individuo contra argumentara y es
probable que se aleje de la postura que defiende el mensaje, produciéndose
el efecto boomerang. Esto ocurre cuando el receptor utiliza la ruta central de
persuasion. Cuando la persona falla en cualquiera de estos dos factores, es
decir, no estd motivada pero es capaz de procesar el mensaje, o esta
motivada pero no tiene la habilidad para procesar, entonces los
pensamientos estaran guiados por las actitudes preexistentes (Petty y
Cacioppo, 1981).

Segun Cacioppo y Petty (1984), la probabilidad de elaboracién es alta
cuando el receptor del mismo (a) presta atencion al mensaje; (b) intenta
acceder a asociaciones, imagenes y experiencias almacenadas en su
memoria; (c) indaga e interpreta las afirmaciones ofrecidas externamente por
el mensaje a la luz de asociaciones disponibles en su memoria; (d) extrae
inferencias sobre los méritos de las afirmaciones basadas en el analisis de
los datos extraidos del mensaje y de la memoria; y, como consecuencia,

hace una evaluacion general o forma una actitud hacia el mensaje.

En relacibn a esto, dichos autores explican que, cuando la
probabilidad de elaboracion es baja, el receptor no dedicara recursos
cognitivos al mensaje o los dedicara a otra tarea. Como ejemplo plantean la
exposicién a la publicidad donde el consumidor no presta atencion a los
anuncios que no son relevantes para €él, o piensa en otra cosa cuando esta
expuesto a ellos. En este caso, la actitud resultante de la exposicion al
mensaje estara basada en informacién preexistente y en el andlisis
superficial del mismo, en la asociacion del objeto o tema del mensaje con
sefiales positivas 0 negativas (por ejemplo, el atractivo de la fuente de
informacion), o en inferencias simples basadas en sefiales del contexto de

persuasion (por ejemplo, la cantidad de argumentos usados) (Petty vy
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Cacioppo, 1984).

Una de las novedades que ofrecié la Teoria de la Probabilidad de
Elaboracion, en relacion a las teorias que ya existian, fue el planteamiento
de que una misma variable podia servir como argumento o como sefial
periférica y, dependiendo del nivel de motivacion y habilidad para procesar la
informacioén del receptor, producir el cambio o la formacion de actitudes en
cualquiera de los casos. Por ejemplo, en situaciones en las que la
motivacién y la habilidad son bajas, variables de la fuente como la
experiencia (Chaiken, 1980; Petty, Cacioppo y Goldman, 1981) o la
credibilidad (Chaiken y Maheswaran, 1994), variables del mensaje como el
namero de argumentos (Petty y Cacioppo, 1984) o su fuerza (Wood,
Kallgren y Priesler, 1985), o variables del receptor como el estado emocional
(Petty et. al, 1993), pueden afectar a la actitud. Sin embargo, esas mismas
variables no sélo pueden funcionar como sefiales simples, sino que, en
condiciones de alta motivacion y alta habilidad para procesar, pueden
funcionar como afirmaciones de peso o argumentos (Shrum et al., 2012). Por
ejemplo, una fuente con atractivo fisico funciona como sefial positiva simple
en una situacién de motivacion y habilidad bajas, pero en una situacioén en la
gue motivacion y habilidad son altas, donde el receptor analiza mas
cuidadosamente el estimulo y se produce una alta elaboracién, su papel
puede variar. Por un lado, esa variable puede funcionar como un argumento
fuerte, produciendo actitudes positivas cuando, por ejemplo, se utilice en un
anuncio de un producto de belleza donde esta justificado su uso para
destacar los beneficios del producto. Por el contrario, puede funcionar como
un argumento débil y producir actitudes negativas cuando se encuentre en
un anuncio de cualquier otra categoria de producto en la que los beneficios
del producto no estén centrados en la mejora del aspecto fisico. Por lo tanto,
segun el Modelo de Probabilidad de Elaboracion, las variables no sélo
pueden ser procesadas de diferente forma (argumento/sefial), sino que
también pueden afectar a la valencia (positiva/negativa) y a la cantidad de
pensamientos (Petty y Brifiol, 2008).
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1.3.2. Modelo Heuristico-Sistematico (HSM)

Junto con el Modelo de Probabilidad de Elaboracion, el Modelo
Heuristico-Sistematico es uno de los enfoques que mas repercusion ha

tenido y tiene dentro del estudio de los procesos duales de persuasion.

Chaiken (1980) distinguié entre dos tipos de procesamiento en la
persuasion: sistematico y heuristico. Segun esta autora, cuando el receptor
desarrolla un procesamiento sistematico, “ejerce un considerable esfuerzo
cognitivo en intentar comprender activamente y evaluar las afirmaciones de
un mensaje como asi también en valorar su validez en cuanto a la
conclusién del mismo” (p.752). Por el contrario, con el procesamiento
heuristico, el receptor “dedica poco esfuerzo cognitivo a juzgar la validez del
mensaje, confiando en informacion que tiene accesible (reglas simples o
heuristicas) para aceptar la conclusion del mensaje” (p.752). El

procesamiento sistematico es definido como:

“(...) una orientaciobn amplia, analitica, en la cual los receptores acceden y
realizan un escrutinio de toda la informacién que les llega en relaciéon a su
relevancia e importancia para la emisién de un juicio, e integran toda la
informacién util en la formacién del mismo” (Chaiken, Liberman y Eagly, 1989,
p. 212).

Por el contrario, el procesamiento heuristico implica el uso de reglas
generales simples que estan basadas, al igual que ocurre con el
procesamiento a través de la ruta periférica, en experiencias pasadas y
observaciones del receptor. Estas reglas pueden ser del tipo “las personas
generalmente estan de acuerdo con quienes les agradan”, “los expertos son
una fuente confiable”, o “si la mayoria lo ha comprado, debe ser bueno”. En
cuanto a estas reglas, el receptor esta mas o menos dispuesto a aceptar la
conclusién del mensaje, sin basarse en la evaluacién critica de las

afirmaciones contenidas en él, sino en otros aspectos (Chaiken, 1980).
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La mayor diferencia entre este modelo y el de la Probabilidad de
Elaboraciéon es que, aunque cada procesamiento puede darse de manera
Unica, en determinados contextos, procesamiento heuristico y sistematico
pueden darse a la vez (Chen y Chaiken, 1999). Ademas, pueden
complementarse (efecto aditivo) o sesgarse (efecto interactivo) el uno al otro
(Chaiken y Maheswaran, 1994; Giner-Sorolla y Chaiken, 1997; Maheswaran
y Chaiken, 1991), afectando asi al efecto del estimulo persuasivo
(Smerecnik et al., 2012). En este sentido, Chaiken y Stangor (1987), afirman
gue “dado que procesamiento heuristico y sistematico pueden darse en
paralelo, existe la posibilidad de que la presencia de sefiales heuristicas
sesgue la evaluacién de la informacion relevante del tema o el mensaje” (p.
600).

Algunos autores como Chaiken y Stangor (1987) explican que estos
dos modelos de procesamiento dual tienen diferencias que deben tenerse en
cuenta. EI modelo heuristico plantea que la persuasion se da cuando el
receptor asocia, a través de reglas de decision simples, ciertas sefiales del
mensaje (por ejemplo, el nimero de argumentos que utiliza) con la validez
del mismo. Sin embargo, la ruta periférica es un concepto mas amplio, que
engloba diversas teorias (incluido el procesamiento heuristico) que explican
los factores que producen el cambio de actitud sin que tenga lugar un
pensamiento relevante o profundo sobre el mensaje. A pesar de esta
diferencia, tanto Chaiken y Stangor (1987) como otros autores (Giner-Sorolla
y Chaiken, 1997; Meyers-Levy y Malaviya, 1999; Petty y Brifiol, 2008;
Schwarz, Bless y Bohner, 1991) hablan indistintamente de procesamiento

heuristico o ruta periférica, y de procesamiento sisteméatico o ruta central.

La literatura ha mostrado que son muchas las variables que pueden
afectar a la cantidad de elaboracion o procesamiento que el receptor destina
en su interaccion con el mensaje. A continuacion, en el Cuadro 1 resumimos

las mas importantes en funcion de su caracter situacional o individual.
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Cuadro 1. Variables que afectan a la cantidad de elaboracion/procesamiento

Tipo de

variable Variables Autores
Petty y Cacioppo (1984)
Relevancia personal del tema Howard-Pitney, Borgida y Omoto (1986)
Harkness, DeBono y Borgida (1985)
Concordancia
contenido/predisposicion del Cacioppo, Petty y Sidera (1982)
receptor
Cacioppo y Petty (1985)
Repeticién del mensaje Anand y Sternthal (1990)
Batra and Ray (1986)
Mensajes escritos vs. emitidos Chaiken y Eagly (1983)
g Afirmaciones retéricas vs. directas Bumkrant y Howard (1984)
‘_g Receptor acostado vs. de pie Petty et al, (1983)
-8 Distraccion Kang y Herr, 2006
g Tono emaocional/racional del Pallak, Murroni y Koch (1983)
1) mensaje '
Nece_sidad de justificar la postura Tetlock (1983)
propia
Tamanfo del anuncio Han (1992)
. .y Edell y Staelin (1983
i Zaciontleimagenes Kisielius y Sterr(1thal ()1984)
Percepcion de riesgo Smerecnik et al. (2012)
. f i Kang y Herr (2006)
Distracciones durante la exposicion Petty, Wells, y Brock (1976)
Limitacion del tiempo Moore, Hausknecht, y Thamodaran
(1986)
Conocimiento sobre el S35 :
tema/experiencia/familiaridad Bean Kallgren iLPreisler (1985)
Petty y Cacioppo (1986)
Cantidad de esfuerzo necesario Eagly y Chaiken (1984)
para comprender
Objetivos personales i:::ggi ggggg
. " Cacioppo, Petty y Morris (1983
Necesidad cognitiva CacioBBo ot al.y():{986) ( )
@ Petty y Brifiol (2008)
§ gett%/, Fat;r\lgartylyc;/eg?;ge; 2)2003)
3 L . onher y Apostolidou
% Estado de animo/Emociones Kuykendall y Keating (1990)
£ Batra y Stayman (1990)

Bohner, Chaiken y Hunyadi (1994)

Capacidad de diferenciar estimulos

Heesacker, Petty y Cacioppo (1983)

Implicacién con el producto

Han (1992)
Batra y Ray (1986)

Implicacién con el tema

Petty, Cacioppo, y Schuman (1983)
Petty y Cacioppo (1986)
Park y Young (1986)

Excitacion fisiolégica

Kisielius y Sternthal (1984)
Sanbonmatsu y Kardes (1988)

Fuente: Elaboracion propia a partir de Chaiken y Stangor (1987), Sanbonmatsu y Kardes (1988),
Meyers-Levy y Malaviya (1999).
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Por ultimo, cabe destacar que Meyers-Levy y Malaviya (1999), en su
intento de integrar los modelos de procesamiento dual y otras teorias de
persuasion en una Unica estructura, afadieron un tercer tipo de
procesamiento, el experiencial, en el cual el receptor dedica un esfuerzo
cognitivo menor que en el caso del procesamiento heuristico. En el caso
experiencial, el juicio o cambio de actitud estda mediado por sensaciones 0
sentimientos que se generan por el mero acto de iniciar el procesamiento
(Strack, 1992; Wanke, Bonher, y Jurkowitsch, 1997). Strack (1992) plantea
gue algunos procesos perceptuales pueden dar como resultado una
simplificacion de la cognicion e influenciar los juicios sin necesidad de un
procesamiento mas profundo; las respuestas corporales o experiencias que
se generan fruto de las sefiales sensoriales internas (la excitacion, la
temperatura de la sangre, la contraccion de los musculos o los latidos del
corazon) pueden servir de base para el comportamiento y los juicios. Aunque
Strack (1992) explica que el juicio como resultado de un procesamiento
experiencial parece darse uUnicamente cuando las capacidades cognitivas
estan deterioradas o limitadas por la situacion en la que se da la exposicidon
al estimulo, otros autores no estan de acuerdo con este extremo. Estos
autores consideran que hay situaciones en las que se produce un
procesamiento intenso generador de sensaciones (por ejemplo, frustraciéon
por no entender una informacioén determinada) que pueden, a su vez, influir
en el juicio (Peracchio y Meyers-Levy, 1994). Al igual que Meyers-Levy y
Malaviya (1999), Yoon, Lee y Choi (2010) plantean la existencia de una
tercera forma de procesamiento, el automatico, en la cual la elaboracién que
tiene lugar es tan pequefa que el consumidor no es consciente de ella. En el
procesamiento automatico, la informaciéon que cobra fuerza y que ejerce
influencia en el juicio es la emocional y en estos casos el juicio derivado de
ese procesamiento tiene lugar a partir de una sensacion o sentimiento

experimentado inconscientemente por la exposicion al objeto de juicio.
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1.3.3.

persuasion

El tipo de procesamiento: cémo influye y cémo media la

En cuanto al papel que juegan las variables de la comunicacion
persuasiva, éste va a depender del tipo de procesamiento que desarrolle el
receptor. En el Cuadro 2 se resumen las principales variables que, en

funcion del tipo de procesamiento, han demostrado tener impacto en la

persuasion de manera directa o indirecta en el contexto publicitario.

Cuadro 2. Principales variables que afectan a la persuasion en funciéon
del tipo de procesamiento

Tipo de . T|p_o = Variables Autores
Procesamiento | variable
Petty y Cacioppo (1986)
M . Argumentos Anand y Sternthal (1992)
ensaje | fuertes vs.
_ _ débiles Sanbonmatsu y Kardes (1988)
Sistematico Shery Lee (2009)
Credibilidad Areniy Cox (1995)
Fuente Agrado/Atractivo | Petty y Cacioppo (1980)
fisico Kahle y Homer (1985)
Brifiol y Petty (2009)
Credibilidad Areniy Cox (1995)
Brifiol, Petty y Tormala (2004)
¥ Bt Chaiken (1980
Fuente Experiencia Tiedens 3(/ Linto)n (2001)
. Chaiken (1980)
ﬁg::%do/Atractlvo Petty y Ca_lcioppo (1986)
Petty y Brifiol (2008)
Celebridad Petty et al. (1983)
. . Petty y Cacioppo (1981)
Heuristico Longitud Petty y Cacioppo (1986)
Mensaje Consens_o enla | Axsom, Yatesy Chgiken (1987)
informacion Maheswaran y Chaiken (1991)
NuUmero de Petty y Cacioppo (1984)
afirmaciones Shery Lee (2009)
Nombre de Maheswaran, Mackie y Chaiken
marca (1992)
Ejecucién Imagenes Chaiken (1980)
Miniard et al. (1991)
Disefio Chaiken (1980)

Fuente: Elaboracion propia

Cuando el procesamiento es sistematico el receptor se centrara en el

contenido del mensaje, prestando atencion a las afirmaciones (por ejemplo,
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comprension o validez del mensaje) y evaludndolas detenidamente para
realizar un juicio sobre el tema. Sin embargo, cuando el receptor desarrolla
un procesamiento heuristico, variables de la fuente (por ejemplo, credibilidad
0 agrado) u otras no relacionadas con el contenido del mensaje (por
ejemplo, el disefio o las imagenes), sirven para determinar la aceptabilidad
del mismo (Morris, Woo y Singh, 2005). Estas variables no relacionadas con
el mensaje también pueden ser usadas en el procesamiento sistematico,
pero en ese caso tienen una importancia secundaria (Chaiken, 1980). En
este sentido, como ya hemos mencionado anteriormente, la gran cantidad de
investigaciones sobre la persuasion y enmarcadas en los modelos de
procesamiento dual, ha ofrecido muy diversos resultados en cuanto al efecto
de una misma variable en diferentes contextos. Si tenemos en cuenta el
ejemplo de la variable “credibilidad de la fuente”, observamos que la
literatura ha encontrado que, dependiendo del tipo de procesamiento, puede
funcionar como una sefial simple, puede influenciar el procesamiento
sesgandolo, o puede incluso incrementar la cantidad de pensamiento que el

sujeto dedica a procesar el mensaje (Areni y Cox, 1995).

1.4. OTRAS TEORIAS Y MODELOS

1.4.1. Lateoriade laatribucion

La Teoria de la Atribucion fue desarrollada por Heider (1958) y se
basa en la idea de que la gente frecuentemente hace atribuciones sobre su
comportamiento y el de los deméas de una manera naif o segun el sentido
comun, en un intento de ordenar sus mundos y pensamientos para
conseguir armonia y equilibrio. Heider (1958) plantea el principio de
covarianza, por el cual los individuos hacen inferencias causales, de manera
analoga a los métodos usados por el disefio experimental, de forma explicita
o implicita, de los eventos que tienen lugar en su entorno. El autor distinguio
entre dos tipos de causas: causas personales y causas situacionales. Por

ejemplo, si una persona gana unas oposiciones se le puede atribuir el éxito a
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causas personales, es decir, por méritos propios (es muy inteligente, ha
estudiado mucho), o puede atribuirsele a causas situacionales, por ejemplo,

porque los demas candidatos no iban bien preparados.

La Teoria de la Atribucion iniciada por Heider nacio y se desarroll6 en
el ambito de la Psicologia Social, pero pronto comenzd a estudiarse para
analizar y comprender el comportamiento del consumidor. Fue ampliada y
dio lugar a dos enfoques desarrollados por diferentes autores: el enfoque de
la inferencia correspondiente (Jones y Davis, 1965; Jones y McGillis, 1976) y
el modelo de las cuatro dimensiones (Kelley, 1973). La diferencia entre
ambos es que el primero se centra en las inferencias que son hechas sobre
el actor cuyo comportamiento es observado, y el segundo se centra en las
inferencias hechas sobre el entorno en el cual el actor se comporta. Es decir,
en el ambito de la publicidad, el primero se puede aplicar al contenido del
anuncio y el segundo al contexto de dicho anuncio (Sparkman y Locander,
1980). Ademas, las inferencias realizadas por el consumidor estéan influidas
por tres tipos de antecedentes: la motivacion para atribuir una causa u otra
(por ejemplo, hedonismo o autoestima), la informacién sobre el actor y la

situacion, y las creencias previas (Kelley y Michela, 1980).

El estudio de Settle y Golden (1974) ejemplifica muy bien cémo
funciona esta Teoria en el ambito de la publicidad. Los autores plantean que,
dado que el consumidor atribuird una causa a un evento determinado,
cuando se enfrenta a un anuncio en el que un anunciante destaca los
atributos del producto, dicho consumidor puede atribuir el contenido del
mensaje persuasivo a las ganas de vender del anunciante o a las
caracteristicas reales del producto, y en funcién de una atribucion u otra, el
resultado de dicho anuncio puede ser negativo o positivo para la persuasion,
respectivamente. Los autores demostraron que, cuando en un anuncio se
indicaba que la marca anunciada era superior en todos los atributos a otra
marca, la confianza en el anuncio y el valor esperado disminuian con

respecto a la versién en la que la marca anunciada solo era superior en

27



Capitulo 1

algunos de esos atributos. De manera similar, otros autores han encontrado
gue los mensajes publicitarios que incluyen tanto aspectos positivos como
negativos del producto (two-sided) son percibidos como mas creibles que los
gue so6lo exponen aspectos positivos (Eisend, 2006; Kamins y Assael, 1987,
Swinyard, 1981).

La investigacion en el ambito del comportamiento del consumidor, y
mas concretamente centrada en el estudio de la actitud y la persuasion, que
utiliza como base tedrica la atribucion es muy abundante (Folkes, 1988;
Golden, 1977; Settle y Golden, 1974; Sparkman y Locander, 1980; Weiner,
2000; Tsiros, Mittal y Ross Jr., 2004). En este sentido, Kelley (1973) hizo una
aportacion muy interesante a la Teoria inicial de Heider, que ha servido de
base para el estudio de la credibilidad de la fuente: el “principio del
descuento”. Este principio explica que el observador descuenta o minimiza el
efecto de una atribucién cuando hay varias explicaciones posibles para el
comportamiento observado. Asi mismo, ante multiples posibles atribuciones
a un comportamiento, el observador le atribuye la causa mas sobresaliente,
relacionandolo con causas internas s6lo cuando no es visible o conocida
ninguna causa externa (Kelley, 1973). Por ejemplo, si el consumidor sabe
gue un patrocinador obtiene una recompensa de la empresa por hacer
comentarios favorables sobre un producto, entonces creerd menos en los
atributos o evaluara menos positivamente el producto. Las razones internas
por las que se podria haber atribuido el hecho de que el patrocinador hiciera
comentarios positivos sobre el producto, por ejemplo, porque realmente lo
creyera, son descontadas ante las razones externas conocidas. De acuerdo
con esto, Wiener y Mowen (1986) observaron cémo los consumidores
evaluaban menos positivamente coches de segunda mano cuando sabian
gue el mecanico que los patrocinaba recibia incentivos por promocionarlos

gue cuando no lo sabian.

Debemos tener en cuenta que una gran parte de la literatura sobre la

persuasion se centra en las atribuciones que hace el consumidor sobre los
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motivos que tiene la empresa cuando realiza una accién (comercial o no) y el
impacto que éstas atribuciones tienen en el comportamiento posterior
(Boush, Friestad y Rose, 1994; Campbell, 1995; Campbell y Kirmani, 2000;
Forehand y Grier, 2003; Freistad y Wright, 1994; Webb y Mohr, 1998).
Basicamente, el consumidor atribuye dos tipos de motivos al anunciante
cuando valora las acciones comerciales: motivos centrados en beneficiar
Unicamente a la empresa y motivos centrados en beneficiar al publico.
Cuando al comportamiento de la empresa o anunciante le son atribuidos los
primeros en lugar de los segundos, la actitud y credibilidad hacia la empresa
o el producto se ven perjudicados (Boush, Friestad y Rose, 1994; Campbell
y Kirmani, 2000; Fein, Hilton y Miller, 1990; Forehand y Grier, 2003).

1.4.2. Teoriade lacoincidencia de recursos

La Teoria de la Coincidencia de Recursos, desarrollada por Anand y
Sternthal (1989), se ha estudiado sobre todo en el ambito de los mensajes
comerciales y se basa en la proposicion de que para que exista persuasion,
es necesario que la cantidad de recursos cognitivos necesarios para
procesar el mensaje coincida con la cantidad de recursos que destina el
receptor a procesarlo analiticamente. Es decir, habra persuasion cuando los
recursos cognitivos que el receptor destina al procesamiento del mensaje no
exceden ni estan por debajo de los que el mensaje requiere para ser
comprendido. Esto implica que esta Teoria solo sea valida en los casos en
los que nos encontramos con un estilo de procesamiento sistematico, lo cual
supone la mayor debilidad del modelo (Meyers-Levy y Malaviya, 1999). En la
medida en que estos dos factores coinciden, se producird una mayor
persuasion, sin embargo cuando la cantidad de recursos cognitivos que
destina el receptor es inferior (por falta de motivacion o de conocimientos) o
superior (por fuerte motivacion) a la que necesita el mensaje para ser
procesado, el nivel de persuasion sera menor. Cuando los recursos
destinados son menores de los que requiere el mensaje, el receptor puede

procesar superficialmente o de manera incompleta el mismo, sin embargo,
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cuando el receptor destina mayores recursos cognitivos de los necesarios,
puede implicar un mayor nimero de pensamientos con una alta probabilidad
de que no solo surjan pensamientos de acuerdo con el mensaje sino
también contra argumentos u otros no relacionados con el mensaje que
distraigan al receptor del objetivo de la comunicacion. (Anand y Sternthal,
1989; Keller y Block, 1997; Meyers-Levy y Peracchio, 1995).

Se han estudiado aspectos del anuncio, como las caracteristicas de
ejecucion’, para conocer su influencia en los recursos necesarios para
valorar la informacion de una manera adecuada. En este sentido, por
ejemplo, Peracchio y Meyers-Levy (1997) vieron como el estilo del texto
(narrativo o factual) y el disefio (texto e imagen integrados o separados
fisicamente) podian afectar a la necesidad de recursos del anuncio, lo que
incidia en los pensamientos generados por el receptor motivado,
dependiendo de si los recursos destinados coincidian, eran superiores o
inferiores a los requerimientos del anuncio. También, caracteristicas
personales del receptor como la alfabetizacién, pueden incidir en el
desequilibrio entre necesidad de recursos del anuncio y recursos realmente
destinados a procesarlo por parte del receptor (Jae, DelVecchio y Childers,
2011), como también la necesidad de cognicibn y la buasqueda de

sensaciones, entre otros aspectos (Martin, Sherrard y Wentzel, 2005).

1.4.3. Procesamiento metacognitivo y autovalidaciéon

Segun explican Petty y Brifiol (2008), en la cogniciébn se dan
pensamientos primarios y secundarios. La mayor parte de las teorias y
modelos se han centrado en los pensamientos primarios, “aquellos que
ocurren en un nivel directo de cognicion e implican nuestras asociaciones
iniciales de algun objeto con algun atributo o sentimiento” (p. 142), pero la

metacognicion lo hace en los secundarios, que siguen a los primarios y que

! Batra y Ray (1986) explican que un anuncio tiene elementos de contenido como los
argumentos y afirmaciones sobre los atributos del producto, y elementos de ejecucién, como
la musica, el humor, las vifietas o imagenes.
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implican reflexiones sobre los de primer nivel. Los pensamientos de segundo
orden son “pensamientos sobre los pensamientos o sobre los procesos de
pensamiento” (Petty, Brifiol y DeMarree, 2007, p. 663). Para Brifiol y Petty
(2009) la generacion de pensamientos no es suficiente para que haya
persuasion, sino que es necesario que el receptor tenga confianza en esos

pensamientos.

La dimension mas importante dentro de esta teoria es la confianza
gue el receptor del mensaje tiene en sus propios pensamientos. La hipotesis
de autovalidacion propone que cuanto mayor confianza asigne el receptor a
sus pensamientos, mayor impacto tendran éstos en el juicio y, por tanto, en

la persuasion (Petty, Brifiol y Tormala, 2002).

Este enfoque ofrece un mecanismo alternativo por el que algunas
variables ya estudiadas en el marco de los modelos duales de
procesamiento, pueden afectar a la persuasion. Es el caso de la emocion,
dado que algunas emociones estan relacionadas directamente con el
sentimiento de confianza. Por ejemplo, la gente que se encuentra en un
estado emocional de felicidad confia y esta mas segura de sus
pensamientos (Brifiol, Petty y Barden, 2007; Tiedens y Linton, 2001).
También la credibilidad de la fuente, las respuestas corporales del receptor,
la adaptacion del mensaje o la repeticion del mismo son variables que
pueden influenciar la persuasion afectando a los pensamientos de confianza
(Brifiol y Petty, 2009).

Como ya se ha comentado, ambos modelos han servido de marco
para el estudio de la persuasion en el ambito de la publicidad, y han
propiciado la publicacibn de una ingente cantidad de literatura. La
persuasion es el objetivo final de la comunicacion publicitaria, y dado que las
afirmaciones publicitarias sugieren que el producto o servicio anunciado
ofrece beneficios Unicos (Petty y Cacioppo, 1986), es de vital importancia

conocer cOmo se procesa esa informacion, y si ese procesamiento mejora o
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empeora la persuasion en cada caso.

2. TACTICAS DE PERSUASION: LA CREDIBILIDAD COMO
FACTOR CLAVE PARA EVITAR LA ACTITUD DEFENSIVA
DEL CONSUMIDOR

2.1. LA PUBLICIDAD ENGANOSA: CONCEPTO Y EVOLUCION

El consumidor actual lleva varias décadas sometido a un bombardeo
continuo de mensajes persuasivos a los que tiene que hacer frente, y una
proporcion importante de esos mensajes son los publicitarios. En algunas
ocasiones esos mensajes son evaluados superficialmente, otras mas
profundamente y otras de manera inconsciente (Meyers-Levy y Malaviya,
1999). En el peor de los casos, el mensaje pasa desapercibido sin dejar
rastro en nuestra memoria. Es por ello que la investigacion publicitaria y de
marketing se ha preocupado por estudiar qué procesos subyacen a la
persuasion para saber de qué forma hacer llegar al consumidor los mensajes

de manera mas efectiva.

Pero a medida que las empresas han ido perfeccionando sus
estrategias y tacticas de persuasion, el consumidor ha ido evolucionando en
Su experiencia con los mensajes persuasivos publicitarios y otros estimulos
comerciales, de manera que ha desarrollado cierta habilidad para
enfrentarse a los mismos (Friestad y Wright, 1994). Por tanto, se observa
que el consumidor se ha convertido en una parte activa del proceso de
persuasion publicitaria, siendo cada vez menos candido y mas critico, y
capaz de mantenerse indiferente ante los mensajes comerciales, o de no
tener en cuenta algunos aspectos de su contenido. Dicha habilidad, por un
lado, y las caracteristicas del mensaje, la fuente que lo emite y las
caracteristicas personales del receptor, por otro, seran los factores que

daran como resultado el nivel de persuasion alcanzado.
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A partir de los afios 70, la investigacion centrada en los perjuicios que
suponen las tacticas de marketing y publicidad para el consumidor, desde el
punto de vista del papel social que juega la publicidad en nuestras vidas y la
preocupacion por lo que piensa el consumidor de la publicidad, crecio
rapidamente (Barksdale y Darden, 1972; Bauer y Greyser, 1968; Calfee y
Ringold, 1994; Greyser y Reece, 1971; Pollay, 1986). Muchos investigadores
se basaron en la idea de que las empresas, a través de la publicidad, podian
no solo convencer al consumidor a través de sus tacticas, sino también
enganfarlo, influyendo en su comportamiento de compra, incluso en contra de
sus propios intereses. Pollay y Mittal (1993) destacaron que el consumidor
tiene miedo de ser manipulado a través de las técnicas comerciales como la
publicidad subliminal y que a menudo se queja de la gran cantidad de
publicidad, su banalidad, sexismo, etc. Segun Beltramini (2003), la ética en
la publicidad puede considerarse en si misma un oximoron, y Shimp (2007)
destaca, entre las criticas recibidas, el caracter poco confiable, engafioso y
manipulativo de la publicidad. Esto hizo que se comenzaran a estudiar las
variables con las que la publicidad podia engafar, confundir o despistar al
consumidor, el efecto de estas variables en la actitud, las creencias y el
comportamiento de compra y, a la vez, cdmo el consumidor aprendia a
responder al uso de esas variables (Barone y Miniard, 1999; Darke y Richie,
2007; Friestad y Wright, 1994; Muehling, 1987; Pollay, 1986; Ford, Smith y
Swasy, 1990).

En este contexto, el concepto de publicidad engafiosa comenz6 a
estudiarse bien pronto y diversos organismos se preocuparon por definirlo
con exactitud con la pretension de defender al consumidor ante esta
practica. La Federal Trade Commission (Comision Federal de Comercio de
Estados Unidos), preocupada por regular las practicas abusivas de los
anunciantes, determiné6 que un anuncio puede considerarse engafnoso
cuando las afirmaciones que se hacen en él son: (1) incorrectas de hecho;
(2) estan sujetas a mdltiples interpretaciones, una de las cuales es falsa; (3)
son culpables de omitir informacién relevante; (4) son verdad, pero la prueba
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es falsa; o (5) son literalmente verdad pero crean una impresion falsa
(Cohen, 1974).

También la legislacion europea y la espafiola se han preocupado
desde muy pronto por proteger al consumidor de los efectos nocivos de la
publicidad engafiosa. En 1972, como consecuencia del imparable desarrollo
de los medios de comunicacion, el progreso tecnolégico, los nuevos
productos y el incremento del gasto en publicidad, el Consejo Europeo
adopt6é la Resolucion de proteccion del consumidor contra la publicidad
engafosa. En dicha resolucion se ofrecia a los Estados miembros una serie
de recomendaciones encaminadas a tomar las medidas necesarias para
prohibir la publicidad que pudiera engafiar al consumidor. El 1984, en la
Directiva Europea 84/450/CEE, el Consejo de Comunidades Europeas

definia la publicidad engafiosa como:

“(...) toda publicidad que, de una manera cualquiera, incluida su presentacion,
induce a error o puede inducir a error a las personas a las que se dirige o
afecta y que, debido a su caracter engafioso, puede afectar su
comportamiento econémico o que, por estas razones, perjudica o es capaz de

perjudicar a un competidor” (p.56).

Cuatro afos después, la Ley General de Publicidad espafiola incluia
el concepto de publicidad engafosa adoptando la misma definicion europea,
y afadiendo “Es asimismo engafosa la publicidad que silencie datos
fundamentales de los bienes, actividades o servicios cuando dicha omision
induzca a error de los destinatarios” (p. 32.465). Actualmente, estas
normativas y leyes se han actualizado pero siguen vigentes junto a otros
documentos que regulan el contenido de la publicidad como la Ley 20/2009
de Competencia Desleal en la que se profundiza en la definicion de los actos
de engafio, las omisiones engafosas y las practicas comerciales engafiosas.
Desde el lado de los propios anunciantes, existen también organismos de
autorregulacion a nivel internacional, europeo y nacional como es el caso de

la EASA (Alianza Europea para la Etica en Publicidad) en Europa o
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Autocontrol (Asociacion para la Autorregulacion de la Comunicacion
Comercial) en Espafa. Estos organismos sin embargo, a pesar de que uno
de sus objetivos es el control del contenido publicitario para la defensa del
consumidor, son considerados parciales, dado que estan integrados,
basicamente, por los mismos anunciantes (Perell6 y Muela, 2016). Por
ultimo, cabe destacar que los propios consumidores en Espafia, a traves de
asociaciones como OCU o FACUA, desarrollan una labor de vigilancia y

denuncia continua de las practicas publicitarias engafiosas.

Segun el dltimo informe publicado por la EASA, en 2014 se tramitaron
68.988 quejas sobre el contenido de los anuncios, de las cuales la publicidad
engafosa fue el motivo principal (EASA, 2016). EI efecto perjudicial que
esta practica tiene en el consumidor lo detalla perfectamente Velasquez

(2006) cuando afirma que:

La publicidad engafiosa viola el derecho que tienen los individuos de elegir: la
publicidad engafiosa manipula al consumidor, ya que solo es utilizado como
un medio para alcanzar los fines y los propdsitos de los productores, lo cual

disminuye su capacidad para elegir libremente (p.284).

La preocupacion por el contenido engafioso de la publicidad en
Espafa y sus consecuencias para el consumidor en la actualidad se ha
plasmado en los trabajos de diversos autores que se han preocupado por
analizar el contenido de los anuncios en distintos medios, observando como
los anunciantes recurren constantemente al uso de tacticas consideradas
ilicitas o engafiosas segun la regulacion (Baladia, Basulto y Manera, 2013;
Bafiegil y Chamorro, 2004; Muela y Perello, 2011; Perello, Muela y
Hormigos, 2016; Sanchez, 2002; Vinyals y Garcia, 2009).

Ademas del esfuerzo que las legislaciones hicieron para definir la
publicidad engafiosa, en el &mbito académico también surgieron, desde muy
pronto, diversas conceptualizaciones. Basandose en definiciones previas,

Gardner (1975) expuso una de las mas completas hasta el momento. Segun
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el autor, hay publicidad engafiosa “si un anuncio (0 campafa publicitaria)
lleva al consumidor a una impresion y/o creencia diferente de lo que se
esperaria si el consumidor tuviera un conocimiento razonable, y si esa
impresion y/o creencia es falsa o potencialmente engafiosa” (p. 42).
Ademas, clasifico tres tipos de engafio: (1) la mentira desmedida, cuando la
afirmacion es totalmente falsa; (2) la discrepancia afirmacién-hecho, cuando
los beneficios anunciados sélo se dan si el consumidor consume el producto
0 servicio de una manera concreta o cuando soOlo puede entender la
afirmacion si posee la informacion exacta sobre la cual esta basado; y (3) la
interaccion afirmacion-creencia, cuando, aun no habiendo una afirmacion
engafiosa, ni explicita ni implicita, el anuncio o campafa interactta con las
creencias o actitudes del consumidor llevandolo a una creencia o actitud
sobre el producto engafiosa. Estas categorias no son excluyentes, sino que

se pueden solapar.

Mas adelante, Olson y Dover (1978) definieron la publicidad
engafnosa, de manera similar, como aquella que crea una creencia falsa o
incorrecta sobre el producto, y para Russo, Metcalf y Stephens (1981), un
anuncio es engafoso “si crea, aumenta o explota una creencia falsa sobre el

funcionamiento esperado del producto” (p. 128).

También, en el marco del estudio de la publicidad medioambiental,
diversos autores desarrollaron clasificaciones de publicidad engafiosa, con
diferentes tipologias en funcion del nivel de engafio (Carlson, Grove y
Kangun, 1993; Cohen, 1974; Kangun, Carlson y Grove, 1991; Polonsky et
al.,, 1998). Basandose en estudios previos, Polonsky et al.,, (1998)
desarrollaron una clasificacion de cuatro categorias de engafio en la

publicidad medioambiental:

(1) “Aceptable”, en la que hay una justificacibn adecuada con informacion
cualitativa suficiente que explica el significado y razén de lo que se afirma; (2)
“explicacion pobre”, donde la afirmacién no esté justificada con informacion

cualitativa suficiente para dejar claro lo que esta intentando comunicar; (3) “no
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hay explicacion”, donde la afirmacién no incluye informaciéon importante y
necesaria para evaluar su veracidad o razonabilidad; y (4) “sin significado”, en
la que la afirmacion contiene una frase o afirmacién que es demasiado

general para tener un significado claro (p. 285).

Por otro lado, Russo, Metcalf y Stephens (1981) plantean que lo que
importa en la comunicacién no es lo que el mensaje cuenta, si no lo que cree
el consumidor. Los autores destacan que una afirmacion falsa no es dafina
para el consumidor si éste no la cree, al igual que una afirmacion verdadera
puede ser nociva si genera creencias falsas. En este sentido, hacen una
distincion entre falso y engafioso explicando que la falsedad se refiere a la
discrepancia entre la realidad y la afirmacion publicitaria, mientras que el
engafo se refiere a la discrepancia entre la realidad y lo que cree el
consumidor fruto de su exposicién al anuncio, a pesar de que el anuncio no

diga una mentira.

Aunque algunos estudios han centrado su analisis Unicamente en
como afecta al consumidor la percepcion de engafio (Darke, Ashworth y
Ritchie, 2008; Darke y Ritchie, 2007; Newel, Goldsmith y Banzhaf, 1998;
Shanahan y Hopkins, 2007), la mayoria de los trabajos en el campo de la
publicidad engafiosa han analizado qué tipos de afirmaciones, en funcion de
sus caracteristicas, pueden resultar engafiosas y, ademas, qué efecto tienen
en las actitudes, creencias y comportamiento del consumidor, valorando el

poder de persuasion de dichas afirmaciones.

Existe un gran cantidad de variables del mensaje de las que se ha
estudiado su potencial para influir en la credibilidad, desviar la atencion del
consumidor o dirigirle a juicios erréneos, como el humor (Eisend, 2009;
Hsieh, Hsu y Fang, 2010; Shabbir y Thwaites, 2007), las comparaciones
incompletas (Johar, 1995; Shimp, 1978), el uso implicito de la superioridad
(Snyder, 1989), el uso de argumentos débiles/fuertes (Darke y Richie, 2007),
la objetividad del mensaje (Darley y Smith, 1993; Shimp y Preston, 1981), y
muchas otras (Beltramini, 1988; Beltramini y Evans, 1985; Burke et al., 1988;
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Settle y Golden, 1974; Johar, 1995; Olson y Dover, 1978; Shimp y Preston,
1981).

Carlson y George (2004) llegaron a la conclusion de que la riqueza del
medio online afectaba a la capacidad que tenian los individuos de detectar el
engafo, dado que podia entorpecer la interpretacion que éstos hacian de los
contenidos. Mitra, Raymond y Hopkins (2008), en un intento por profundizar
en los hallazgos de Carlson y George (2004), estudiaron como las
caracteristicas del medio online afectaban a la respuesta del consumidor a
los mensajes verdaderos y engafiosos. Estos autores encontraron que la
riqueza del medio en el entorno online (el nivel de interactividad de un
website manipulado a través del uso de animaciones y musica) afectaba de
diferente manera a la capacidad de procesar de los sujetos implicados y los
no implicados. Ademas, vieron que la riqueza del medio y el nivel de
implicacion del individuo para procesar el mensaje interactian con el
contenido del mismo de manera que, cuando el sujeto esta muy implicado
(vs. poco implicado), el impacto del mensaje verdadero (vs. engafioso) en
las creencias de atributos del producto sera @ significativo,
independientemente del nivel de riqueza del medio. Cuando el sujeto tiene
una baja implicacion para procesar el mensaje, el contenido del anuncio sélo
tendra impacto cuando la rigueza del medio sea baja, dado que ésta no

afecta a su capacidad de procesamiento.

Otras variables relacionadas con el consumidor, como la edad,
también se ha observado que influyen en el procesamiento de la publicidad
engafiosa, en cuanto a la susceptibilidad a las técnicas publicitarias
engafiosas o0 la habilidad para discriminar entre la publicidad que es
engafiosa y la que no (Gaeth y Heath, 1987; Ritchie, 1995). Otra
caracteristica como el escepticismo hacia la publicidad afecta a la capacidad
de persuasion de los mensajes, condicionando la aceptabilidad de los
mismos, de manera que un alto escepticismo hard que el receptor crea

Menos un anuncio cuyo atractivo se base en ofrecer una gran cantidad de
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informacion y crea mas un anuncio cuyo atractivo sea emocional (Obermiller

y Spangenberg, 1998; Obermiller, Spangenberg y MacLachlan, 2005).

Por otro lado, Latour y Latour (2009) vieron como el estado de animo
positivo podia mejorar la identificacién de la publicidad falsa por parte del
consumidor y no afectar a la imagen de marca. También la emocién
experimentada por un receptor como resultado de la exposicion a un
mensaje puede influir en el procesamiento de los mensajes de manera que
las emociones positivas sentidas favorezcan la aceptabilidad de los
argumentos (Yoo y Mclnnis, 2005). Por altimo, Johar (1995) observé que la
implicacion con el procesamiento del anuncio es otra variable propia del
consumidor que afecta a la susceptibilidad de ser engafiado por un anuncio
publicitario. El autor observd que esta variable interactia con dos tipos de
mensaje: si contiene una comparacion incompleta o completa (por ejemplo,
“La calidad del sonido es mejor” o "La calidad del sonido es mejor que la de
otras marcas”); o si el mensaje exige un procesamiento mayor 0 menor para
evitar el engafio. Johar descubrié que los consumidores mas implicados con
el procesamiento del anuncio son mas proclives a hacer inferencias erroneas
a partir de mensajes con comparaciones incompletas y los menos implicados
son mas susceptibles de ser engafiados por anuncios que requieran un

procesamiento exhaustivo.

En la actualidad, con el avance de la Neurociencia, se estudia
también el efecto que la publicidad engafiosa produce en nosotros a nivel
neuronal, analizando los diferentes procesos fisiol6gicos que tienen lugar en
nuestro cerebro cuando, como consumidores, nos enfrentamos a un anuncio

engafoso (Craig et al., 2012).

2.2. ACTITUD DEFENSIVA DEL CONSUMIDOR

El interés por conocer el efecto que la percepcién de engafio dentro

del ambito comercial puede tener en el consumidor, también ha provocado
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una vasta cantidad de investigaciones. La importancia de este concepto
viene dada porque el engafo percibido en las afirmaciones de los anuncios
influye negativamente en la credibilidad de la empresa anunciante, la actitud
hacia el anuncio, la actitud hacia la marca y la intencién de compra (Newel,
Goldsmith y Banzhaf, 1998), variables todas ellas que desempefian un papel

clave en la efectividad de la comunicacion de la empresa.

Como consecuencia de la percepciéon por parte del consumidor y de
los investigadores de que la publicidad puede ser engafosa, se han
desarrollado modelos y teorias que explican como el consumidor hace frente
a los intentos de persuasion. A veces de una manera mas naif, otras de una
manera mas concienzuda y estructurada, la respuesta del consumidor a la
publicidad en general y a la publicidad engafiosa en particular, es el
resultado de una serie de procesos que han sido objeto de estudio a lo largo

de los afios y siguen despertando interés hoy en dia.

En este sentido, preocupados por conocer qué percibe el consumidor
y como se enfrenta a los mensajes publicitarios, Friestad y Wright (1994)
desarrollaron uno de los modelos mas influyentes en la literatura de la
persuasion comercial: el Modelo de Conocimiento de Persuasion (MCP).
Este se basa en la idea de que el consumidor desarrolla un conocimiento
personal sobre las tacticas comerciales que utilizan las empresas para
persuadirlo, y ese conocimiento le sirve para identificar c6mo, cuando y por
gué las empresas intentan influir sobre él y a responder a esos intentos en
funcion de sus propios objetivos. Los autores destacan que un mayor
conocimiento de la persuasion implica un mayor control de los resultados, no
una mayor resistencia a la persuasion. Segun el MCP, el comportamiento
para hacer frente a la persuasion viene determinado por el conocimiento
sobre el tema del mensaje (producto, servicio, causa o candidato), sobre las
tacticas de persuasion y sobre el agente responsable de la comunicacion. El
comportamiento del consumidor, junto con el intento de persuasién por parte

de la empresa, produce como resultado el episodio de persuasion. A
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continuacion, en la Figura 1 se reproduce el esquema propuesto por

Friestad y Wright (1994) para explicar cdmo funciona el modelo.

Figura 1: Modelo de conocimiento de la persuasion

PUBLICO OBJETIVO

Conocimiento
Conocimiento de las Conocimiento
del tema tacticas de del agente
persuasion

Comportamientos
para hacer frente a
la persuasion

Episodio de persuasion

Intento de
persuasion

Conocimiento Conocimiento Conocimiento
del tema de las tacticas del agente

de persuasion

AGENTE

Fuente: Friestad y Wright (1994)

De acuerdo con Friestad y Wright (1994), cuando el consumidor esta
orientado defensivamente tiene lugar el “evento de cambio de significado”,
proceso por el cual el consumidor se da cuenta de que esta cayendo en las
tacticas del anunciante y se siente estafado o engafiado, por lo que el
contenido de la comunicacion cambia de significado para él. Los autores
sugieren que el conocimiento de las tacticas de publicidad cambia el
significado del contenido de la persuasién y la relacién entre persuasor y su

publico objetivo. Si el consumidor no reconoce una tactica como persuasiva,
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puede acoger inconscientemente el intento de persuasion, pero si éste
reconoce la tactica, tienen lugar el replanteamiento de la informacion y
algunas respuestas emocionales negativas. Este evento de cambio de
significado hace que el consumidor se sienta mal con el intento de

persuasion y ofendido porque le estan intentando enganiar.

Esta es una de las teorias que mas importancia ha tenido en el
estudio de la motivacion defensiva del consumidor ante la publicidad, sin
embargo, no es la Unica que se ha preocupado por explicar este factor.
Como ya se ha comentado, algunos autores se han centrado en estudiar de
manera general y desde el punto de vista social, el aspecto “nocivo” de la
publicidad y la percepcién que el consumidor tiene de ella en este sentido
(Mittal, 1994; Pollay, 1986; Pollay y Mittal, 1993). Desde este enfoque, se ha
postulado que los consumidores encuentran muchos aspectos en la
publicidad que les hace estar a la defensiva, especialmente la publicidad que

ven intrusiva, dominante y persuasiva.

De manera mas concreta, otros autores han fijado la motivacién del
consumidor como factor que determina la postura ante la publicidad y su
posterior reaccion. Petty y Cacioppo (1986) lo llaman “procesamiento
sesgado”, Chaiken (1987) “motivacion hacia la defensa”, y Kunda (1990)
“razonamiento dirigido”, pero todos hacen referencia a la situacion en la que
el consumidor procesa usando sefales heuristicas, seleccionando la
informacion para proteger sus intereses personales, sus preferencias o
actitudes. En este caso, el consumidor esta alerta porque teme que sus
creencias, actitudes y comportamientos se vean afectados por la publicidad
de forma contraria a sus intereses, es decir, en mayor o menor medida, la

publicidad es considerada una amenaza.
El mismo enfoque tiene la teoria de la reactancia psicoldgica (Brehm,

1966; Miron y Brehm, 2006), que también ha servido de soporte al analisis

de las reacciones del consumidor a los mensajes comerciales (Clee y
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Wicklund, 1980; Koslow, 2000). Segun esta teoria, el consumidor puede
reaccionar en contra de las intenciones del mensaje, motivado hacia la
defensa de su libertad para controlar su comportamiento, ante lo que

considera una amenaza.

Segun Koslow (2000), el modelo en el cual la publicidad es vista por
el consumidor como una fuente de informacion util para la toma de
decisiones funciona correctamente si el consumidor procesa la informacion
de manera sistematica, si esta motivado para procesar el mensaje de una
manera adecuada. Sin embargo, cuando el consumidor esta motivado hacia
la defensa, pudiendo enfrentarse a las afirmaciones del anuncio incluso
cuando no tiene razones racionales para hacerlo, este modelo no funciona.
La motivacién hacia la defensa es capaz de influenciar el procesamiento de
la informacién cuando el tema del que trata la afirmacién es nuevo para el
sujeto (Kunda, 1990; Liberman y Chaiken, 1992). En este sentido, se sabe
gue la confianza en la fuente del mensaje actia como una simple sefial
heuristica mientras que la desconfianza incrementa el nivel de
procesamiento sistematico (Darke y Ritchie, 2007). Sin embargo, cuando el
receptor considera que la informacién a procesar supone una gran amenaza
para persuadirlo de algo contrario a su postura, puede iniciar un
procesamiento sistematico que dé lugar a contra argumentos y sesgado

hacia la autoproteccion (Liberman y Chaiken, 1992).

Giner-Sorolla y Chaiken (1997) explican que, dentro del modelo
heuristico-sistematico, el principio de suficiencia defensiva plantea que
dentro de cada tipo de procesamiento, el receptor de una comunicacion
utiliza estrategias sesgadas, preferentemente a las estrategias imparciales,
para poder defenderse de afirmaciones que chocan con sus intereses o
creencias y actitudes. Estos autores afirman que en el procesamiento
heuristico, las sefales heuristicas son seleccionadas y juzgadas de forma
gue favorezcan el punto de vista del sujeto y que sean congruentes con sus

valores e intereses. En el caso del procesamiento sistematico, también se
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produce un sesgo hacia una conclusion deseada, pero a través de la
busqueda de errores en las afirmaciones que chocan con dicha conclusion y

de la busqueda de argumentos que la apoyan.

La actitud defensiva del consumidor y el nivel de motivacion hacia la
defensa también pueden influenciar el tipo de procesamiento dominante,
pues cuando la motivacion hacia la defensa es alta o la confianza en una
posicion previa es baja, ademas de darse el procesamiento heuristico, se
dard el sistematico sesgado y, por lo general, este Ultimo ejercera mayor
influencia que el primero por su capacidad de conferir mayor confianza en la
defensa del individuo (Chen, Duckworth y Chaiken, 1999). Sobre esta base,
las conclusiones extraidas a partir del procesamiento sistematico atenuaran
las conclusiones del procesamiento heuristico. Por otro lado, y dado que
normalmente el procesamiento heuristico precede al sistematico porque
requiere menor esfuerzo cognitivo, en el caso de motivacion hacia la defensa
moderada, éste Ultimo se activara solo cuando las afirmaciones del mensaje
sean opuestas a las deseadas por el receptor (Maheswaran y Chaiken,
1991).

El resultado de la falta de confianza de los consumidores hacia la
publicidad ha dado lugar al escepticismo y a una reducida credibilidad de los
mensajes publicitarios. Hay investigaciones que demuestran que una
mayoria de consumidores mantiene creencias negativas hacia la publicidad
y que la desconfianza es una caracteristica basica de esas creencias. Calfee
y Ringold (1988), a través de sus estudios de encuestas de opinién en
Estados Unidos, desvelaron la evolucion desde principios de los 70 hasta
finales de los 80 de la vision cada vez mas escéptica hacia la publicidad.
Pollay y Mittal (1993) identificaron al 39% de la poblacion como “cinicos
criticos” (veian la publicidad como esencialmente falsa y corrupta), al 7%
como “cautelosos con el engafo” (reconocen algunos beneficios de la
publicidad, pero sin confiar en ella), y al 16% como “cautelosos con la
degeneracion” (relacionan la publicidad con el engafio y el perjuicio para los
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valores sociales importantes). EI consumidor actual esta sometido a una
gran cantidad de impactos publicitarios y constantemente debe esforzarse
por no ser engafiado por anunciantes que no cumplen con la ley y que
recurren a tacticas engafosas para vender sus productos. Esto le ha
convertido en un consumidor cinico que encara cualquier informacién
comercial con escepticismo y sospecha de las intenciones de los
anunciantes (Chylinski y Chu, 2010; Forehand y Grier, 2003; Ketron, 2016;
Pomering y Johnson, 2009). El estudio de Nielsen (2015), realizado a una
muestra de usuarios de Internet, corrobora esta crisis de confianza en la
publicidad con una conclusion clara: “La publicidad mas fiable para tres de
cada cuatro espafioles es la recomendacién de sus familiares y amigos”,
siendo una importante fuente de informacion los comentarios que otros
usuarios hacen de los productos en Internet y el boca-oreja el mayor

motivador para la compra.

La publicidad engafiosa puede jugar un importante papel en la
generacion de desconfianza, minando la efectividad general de la
comunicacién publicitaria, volviendo a los consumidores mas orientados a la
defensa y desconfiados tanto en posteriores comunicaciones de la empresa
gue ha generado la publicidad engafiosa, como en la comunicacion
publicitaria y de marketing en general, pues hace que se activen estereotipos
negativos (Darke y Ritchie, 2007; Pollay, 1986). Pero el problema no soélo se
da cuando la publicidad es engafiosa, aspecto por otro lado que debe estar
controlado por las autoridades competentes, sino que el consumidor es
escéptico hacia la publicidad en general y cada vez cuesta mas que crea los
mensajes publicitarios. En este sentido, Koslow (2000) analiz6 como las
afirmaciones publicitarias honestas pero no deseadas podian ser dificiles de
creer para el consumidor. El autor observd que los consumidores
defensivamente motivados presentaban un menor escepticismo hacia una
Unica afirmacion que se ha verificado como verdadera que cuando se utilizan
multiples afirmaciones verificadas como verdaderas. Ademas, cuanto mayor

es la implicacién del consumidor mas extremo resulta su escepticismo.
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En este contexto, se hace imprescindible conocer qué aspectos del
mensaje publicitario hacen que el consumidor sea mas 0 menos escéptico y
gue aumente o disminuya su credibilidad hacia el anuncio. Para Obermiller y
Spangenberg (1998), la persuasion, en muchas ocasiones, es una funcion
de la aceptacion del mensaje como verdad. Es decir, que para que haya

persuasion, el mensaje debe ser creido.

En el siguiente epigrafe se definirdn y analizaran los conceptos de
credibilidad y escepticismo en el contexto de la publicidad, estudiando las
diferencias conceptuales que los separan y haciendo una revision tanto de
las variables antecedentes como de aquellas que estos conceptos

influencian o entre las que median.

2.3. CREDIBILIDAD Y ESCEPTICISMO

Los conceptos de credibilidad y escepticismo han sido estudiados
ampliamente en la literatura sobre publicidad, a veces conceptualizados
como dos extremos de una misma variable y otras veces como conceptos

distintos.

Algunas investigaciones han operativizado el cuestionamiento de los
mensajes publicitarios y el no creer en dichos mensajes como el mismo
constructo (Feick y Gierl, 1996; Ford, Smith, and Swasy, 1990; Mohr, Erdlu,
y Ellen, 1998). Calfee y Ringold (1994), por ejemplo, centran su trabajo en la
idea de que el consumidor afronta la publicidad “con escepticismo mas que
con credibilidad”. Los autores descubrieron que el 70% de los consumidores
tiende a desconfiar de la publicidad, pero que, sin embargo, muchos
consideraban que la publicidad ofrece informacién valiosa sobre los
productos. Por tanto, vieron que el proceso era mas complejo de lo que

parecia y explicaban esta contradiccién diciendo:
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Los consumidores son escépticos hacia la publicidad en abstracto pero sin
embargo, obtienen informacion muy util de los anuncios. Esto parece reflejar
un complejo proceso en el cual los anunciantes idean mecanismos para
conseguir credibilidad con los consumidores racionales que comprenden la

naturaleza interesada de la publicidad (p. 236).

Segun esto, el consumidor elige qué parte del mensaje cree y qué aspectos
simplemente descuenta del conjunto persuasivo (por ejemplo, las
exageraciones). También Soh, Reid y King (2007), en su intento de
diferenciar los conceptos de confianza y credibilidad en la publicidad, afirman
gque, aunque Obermiller y Spangenberg (1998) no hicieran mencion explicita
a la diferencia entre los conceptos de escepticismo y credibilidad, las
similitudes conceptuales y de medicién de los dos constructos sugieren que

es el mismo pero desde diferentes perspectivas.

Por otro lado, hay investigaciones que consideran diferentes ambos
conceptos (Darke y Ritchie, 2007; Hibbert et al., 2007; Moore y Rodgers,
2005; Kim y Lee, 2009; Koslow, 2000; Maloney, 2000). Koslow (2000) define
el escepticismo como el mero cuestionamiento de la afirmacién, pero la
creencia es definida como la aceptacién de la afirmacion como verdad. Al
igual que Koslow, otras investigaciones demuestran que un consumidor
puede cuestionar la informacion, pero creerla con algunas dudas. En este
sentido, Maloney (2000) afirma que ante un anuncio, la reaccién del
consumidor puede moverse entre dos extremos que, al contrario de la
premisa sobre la que se asentaba la investigacion hasta el momento, no son

mutuamente excluyentes: creer o no creer. Segun Maloney (2000),

Si definimos creencia como una cognicion estable en consonancia con lo
comunicado por el mensaje y definimos la incredulidad como una cognicién
estable en consonancia con una opinidbn o actitud contraria, parece que la
disonancia o la incertidumbre es la ruta inevitable para viajar entre creer y no

creer (p. 9).
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Cabe destacar que la definicion de incertidumbre de Maloney se

acerca mucho a la definicion de Koslow de escepticismo.

Pasamos a continuacién a estudiar estos dos conceptos por separado
y a explicar los diferentes tipos de credibilidad y de escepticismo que se han

estudiado en el contexto de la comunicacion publicitaria.

2.3.1. Credibilidad

Segun Skurnik et al., (2005), el consumidor se enfrenta a una gran
cantidad de informacion con diferentes niveles de credibilidad, por lo que una
de las decisiones mas importantes que debe tomar es decidir qué

informacion es veridica y cual falsa.

La credibilidad es uno de los antecedentes mas importantes de la
actitud hacia el anuncio (MacKenzie y Lutz, 1989; Moore y Rodgers, 2005) y
puede influenciar el resultado del mensaje persuasivo (Becker-Olsen, 2006;
Choi y Rifon, 2002; Perloff, 1993), dado que si el consumidor no cree en el
mensaje, dificilmente se podra obtener una respuesta de deseo hacia el
producto (Beltramini y Evans, 1985). MacKenzie y Lutz (1989), quienes
plantearon una estructura donde la credibilidad hacia el anuncio es uno de
los antecedentes de la actitud hacia el mismo y es una de las muchas
respuestas perceptuales que puede producir el anuncio, definieron la
credibilidad del anuncio como “el grado en el cual el consumidor percibe que
la afirmacion hecha sobre la marca en el anuncio es verdadera y creible” (p.
51).

Pero la credibilidad no debe ser tomada como una propiedad
inherente al anuncio, un concepto aislado del consumidor, sino que debemos
entenderlo como el resultado de la interaccion del anuncio con las actitudes
y la memoria acumulada de previas experiencias del consumidor (Maloney,

1963). Estd generalmente asumido que la credibilidad es una cualidad
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percibida mas que una propiedad del objeto (Petty y Cacioppo, 1981; Self,
1996). En este sentido, y de acuerdo con Maloney (1963), la predisposicion
gue tiene cada persona a notar, comprender, aceptar o rechazar un
mensaje, es aprendida. Diferentes personas tienen diferentes expectativas
sobre la confiabilidad de varios tipos de anuncios, pues han desarrollado
diferentes tipos de conocimiento y de sentimientos sobre los productos y
marcas que son anunciados. Asi, un anuncio completamente creible para
una persona puede no ser nada creible para otra (Maloney, 1963; Calfee y
Ringold, 1994, Friestad y Wright, 1994).

A pesar de esta heterogeneidad, la literatura ha demostrado que si
existen factores que pueden influir, en general, en la percepcién de
credibilidad de los anuncios, como se comentara en el siguiente epigrafe.
Dentro del estudio de la credibilidad de la publicidad, encontramos que se
han estudiado, principalmente, cuatro tipos de credibilidad: la credibilidad de
la publicidad en general, la credibilidad del mensaje/anuncio, la credibilidad
de la fuente y la credibilidad del medio (Soh, Reid y King, 2007).

Credibilidad de la publicidad en general

Los estudios que se han centrado en el analisis de la actitud y en las
creencias sobre la publicidad en general o que las han incluido en
estructuras conceptuales mas amplias son muy extensos (Andrews, 1989;
Bauer y Greyser, 1968; Lutz, 1985; Lutz, MacKenzie y Belch, 1983;
MacKenzie y Lutz, 1989; Mitchell y Olson, 1981; Muheling, 1987; Pereira,
1996; Shimp, 1981), pues ha sido uno de los conceptos claves para
comprender la relacion que el consumidor ha tenido con la publicidad a lo
largo de las décadas. Y en ese contexto, la credibilidad de la publicidad en
general empezé a ser estudiada conjuntamente con otras variables

antecedentes de la actitud, creencias y comportamientos hacia la publicidad.

Segun MacKenzie y Lutz (1989), la credibilidad de la publicidad es la
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percepcion que tiene el consumidor sobre la confiabilidad y veracidad de la
publicidad en general, y es una de las varias dimensiones perceptuales a
través de las cuales el consumidor puede valorar la publicidad. Los autores
encontraron que, al contrario de lo que planteaban en su modelo, la
credibilidad de la publicidad en general no influia en la credibilidad del
anuncio. En este sentido, Andrews (1989) incide en diferenciar las actitudes
y las creencias hacia la publicidad en general y explica que éstas ultimas son

diferentes a las creencias hacia un anuncio en particular.
Es por tanto indispensable hacer una distincion entre la credibilidad
hacia la publicidad en general y la credibilidad hacia otros aspectos

concretos.

Credibilidad de la fuente

La fuente de un mensaje es el emisor, que en publicidad puede ser la
empresa anunciante, la marca anunciada, o un personaje patrocinador (0
endorser). La credibilidad de la fuente es definida como la experiencia y
confiabilidad percibida en el emisor del mensaje (Kelman y Hovland, 1953).
Kelman y Hovland (1953) hacen referencia a estas dos dimensiones
definiendo la experiencia como el grado en el cual el receptor percibe al
emisor del mensaje como capaz de hacer afirmaciones correctas, y la
confiabilidad como el grado en el cual el receptor percibe las afirmaciones
hechas por el emisor como vélidas. Posteriormente, este concepto se ha
analizado exhaustivamente dando lugar a una gran diversidad de
definiciones operativas con diferentes conjuntos de dimensiones (Berlo,
Lemert, and Mertz, 1969; McCroskey, 1966; Whitehead, 1968), pero las de
mayor calado en la investigacidbn comercial son la primera y la que incluye a
ésta el atractivo (fisico) (Keller y Aaker, 1992; Maathuis, Rodenburg y Sikkel,
2004; Ohanian, 1990; Pornpitakpan, 2004; Sternthal y Craig, 1982). Algunos
estudios han probado que las diferentes dimensiones del concepto pueden
tener un efecto distinto en la persuasion (Hovland y Weiss, 1951; Kelman y
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Hovland, 1953; McGinnies y Ward, 1980; Yoon, Kim y Kim, 1998).

Cabe destacar que algunos estudios han distinguido entre credibilidad
del patrocinador (endorser) y credibilidad de la empresa (Goldsmith, Lafferty
y Newell, 2000; Lafferty y Goldsmith, 1999). Newell y Goldsmith (2001)
conceptualizaron la credibilidad corporativa como “un tipo de credibilidad de
la fuente vista como la experiencia y confiabilidad percibidas de una
empresa” (p. 237), y desarrollaron una escala de medida especifica. La
credibilidad del patrocinador influye directa y positivamente en la actitud
hacia el anuncio, mientras que la credibilidad de la empresa o corporativa,
influye de la misma forma en la actitud hacia el anuncio, la actitud hacia la

marca y la intencion de compra (Lafferty, Goldsmith y Newell, 2002).

Quizas éste sea uno de los conceptos mas analizados en el estudio
de la credibilidad en el contexto publicitario y existe una extensa literatura
que ha contribuido a generalizar el hecho demostrado por Lorge (1936), y
confirmado por McGuire (1969), de que una fuente experta o confiable es
mAas persuasiva que otra que no lo es. Varios estudios realizados por el
grupo de Yale (Hovland y Weiss, 1951; Kelman y Hovland, 1953) mostraron
gue una fuente con alta credibilidad era mas persuasiva que fuentes con
baja 0 moderada credibilidad, en contextos en lo que ésta se media
inmediatamente después de la exposicion al mensaje. Y es que, a través del
proceso que algunos autores han denominado de “internalizacion”, el
receptor de la informacion, motivado a tener una opinidbn o postura correcta
ante un tema determinado, aprende y adopta la postura de la fuente creible
porque da por hecho que esa opinion es la correcta (Belch y Belch, 2003;
Lafferty y Goldsmith, 1999).

La credibilidad de la fuente, que ha aumentado su efecto en la
comunicacién con el paso de los afios (Eisend, 2004), puede influir en las
opiniones, actitudes y comportamiento del consumidor (Atkin and Block,
1983; Fishbein and Ajzen, 1975; Goldberg and Hartwick, 1990; Mitchell and
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Olson, 1981; Petty y Wegener, 1998). En concreto, los estudios han probado
gue esta variable influye positivamente en la actitud hacia el anuncio, la
actitud hacia la marca y la intencion de compra (Choi y Riffon, 2002;
Goldsmith, Lafferty y Newell, 2000; Lafferty y Goldsmith, 1999); y también en
la credibilidad del anuncio de manera directa (Choi y Riffon, 2002;
MacKenzie y Lutz, 1989; Phau y Ong, 2007) o mediada por cOmo se siente
el consumidor de competente en relacion al tema del mensaje (Meyer-
Hentschel, 1984).

Pero, aunque en la mayoria de los estudios los hallazgos indican que
la credibilidad de la fuente tiene un impacto positivo en las actitudes,
creencias y comportamiento del consumidor, otros estudios han encontrado
resultados diferentes. Por ejemplo, Wilding y Bauer (1968) encontraron que
no siempre las fuentes con una mayor credibilidad son mas persuasivas,
como asi también que éste no es un concepto unidimensional. Esta
influencia va a depender de otras variables como pueden ser el atractivo del
comunicador, la similitud del receptor con el comunicador, el poder de la
fuente de recompensar o penalizar al receptor, el nivel de elaboracion o
procesamiento generado por el mensaje, o la calidad de la afirmacion
(Moore, Hausknecht y Thamodaran, 1986; Petty y Cacioppo, 1981; Tormala,
Brifiol y Petty, 2007; Tormala y Petty, 2004). También otras variables
moderadoras como la implicacion, el compromiso o la confianza en los
propios pensamientos, o lo relevante que pueda ser el mensaje para el
consumidor, producen efectos que pueden incluso hacer que la relacion sea
inversa, haciendo que una fuente poco creible pueda ser mas persuasiva
gue otra mas creible (Dholakia, 1987; Petty, Brifiol y Tormala, 2002; Petty,
Cacioppo y Goldman, 1981; Sternthal, Dholakia y Leavitt, 1978; Tormala,
Brifiol y Petty, 2006).

En definitiva, existen infinidad de variables que afectan a la capacidad

de persuasion que tiene la credibilidad de la fuente, y en la mayoria de los
estudios una mayor credibilidad de la fuente produce una mayor persuasion.
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Pero es muy grande la importancia que tienen las variables moderadoras,
variables de la propia fuente, del mensaje, del canal o del receptor que
interactian con la credibilidad de la fuente haciendo que el resultado

persuasivo dependa del contexto de la comunicacion (Pornpitakpan, 2004).

Aunque en la mayoria de los casos, la credibilidad de la fuente ha
sido estudiada como variable independiente, algunos estudios han analizado
gué variables influyen en la misma. Por ejemplo, el uso de mensajes two-
sided (el anuncio presenta atributos del producto tanto positivos como
negativos) incrementa la credibilidad de la fuente percibida por el
consumidor, dependiendo de determinadas variables como la cantidad de
informacion negativa utilizada, la importancia de los atributos negativos que
se destacan, el que la informacidén negativa se refiera a atributos que solo
pueden ser evaluados después de la compra, o si la actitud previa del
consumidor es negativa o neutral. En los casos en los que en la informacién
gue contiene el anuncio se utiliza primero la informacién negativa o cuando
la informacién negativa se da por requerimiento de un tercero y no de
manera voluntaria por el anunciante, la credibilidad de la fuente disminuye
(Eisend, 2006; Etgar y Goodwin, 1982; Lang, Lee y Zwick, 1999).

También es importante destacar el papel que la credibilidad de la
fuente tiene en el procesamiento de la informacion, pues diversos estudios,
muchos de ellos basados tanto el Modelo de Probabilidad de Elaboracion
como el Modelo de Procesamiento Heuristico Sistematico, han demostrado
que la credibilidad de la fuente afecta al tipo de procesamiento que el
receptor lleva a cabo y a como el individuo piensa sobre el mensaje
(Heesacker, Petty y Cacioppo, 1981; Petty, Cacioppo y Goldman, 1981;
Tormala y Petty, 2004; Trumbo y McComas, 2003). Segun el Modelo de
Probabilidad de Elaboracion, la credibilidad de la fuente actia como una
sefal heuristica, de manera que el receptor la usa para sacar conclusiones
sobre el mensaje sin necesidad de profundizar en el mismo. Segun la

segunda Teoria, en el mismo sentido que la anterior, la baja implicacion
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unida a una alta credibilidad de la fuente dan lugar a que el individuo esté
menos motivado para procesar y que acepte la informacion sin pensar
demasiado, lo contrario de lo que ocurre ante una baja implicaciéon y una
fuente de baja credibilidad. De la misma forma, cuando el individuo tiene una
alta implicacion o un elevado conocimiento del tema del mensaje, esta mas
motivado para procesar de una manera sistematica. Sin embargo, a medida
gue las actitudes dependen mas del contenido del mensaje, la credibilidad
de la fuente pierde influencia en el procesamiento (Petty, Cacioppo Yy
Goldman, 1981; Tormala y Petty, 2004; Trumbo y McComas, 2003). Por otro
lado, la credibilidad de la fuente también puede incrementar la cantidad de
procesamiento que tiene lugar ante un mensaje (Heesacker, Petty, y
Cacioppo, 1983) o, aunque no haya cambio de actitud, afectar a la fuerza

con la que el receptor mantiene dicha actitud (Tormala y Petty, 2004).

Credibilidad del anuncio v credibilidad del mensaje

La investigacion en publicidad tiene un amplio bagaje en el estudio de
las respuestas evaluativas o juicios que el consumidor hace de los anuncios,
ya que estas respuestas predicen la eficacia de los mismos. Uno de esos
juicios es la credibilidad del anuncio (Yoo y Mclnnis, 2005). Holbrook (1978)
plantea que “el contenido del mensaje debe influenciar las reacciones
cognitivas, como la credibilidad percibida, la cual, a su vez, debe estar
relacionada con los componentes de la estructura de la actitud” (p. 550). En
su estudio, el autor encontré que el contenido del mensaje (factual o
evaluativo) influenciaba la credibilidad del mismo y ésta, a su vez, la actitud

hacia el producto.

A pesar de que la “credibilidad del anuncio” nos sugiera una
valoracion del anuncio en su conjunto, es decir, de todos los componentes
del mismo (por ejemplo, verbales y visuales cuando hablamos de anuncios
impresos), y la “credibilidad del mensaje” nos sugiera la valoracion

Unicamente de la informacion verbal, la literatura no ha hecho practicamente
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distinciébn en cuanto al objetivo a evaluar, utilizandose indistintamente
anuncio y mensaje. Sin embargo, a la hora de hablar de credibilidad del
anuncio, la mayoria de los estudios se refieren a “lo que dice el anuncio”, es

decir, al mensaje verbal del mismo.

Beltramini y Evans (1985) definieron la credibilidad de una afirmacion,
entendiendo afirmacion como “lo que dice el anuncio”, como la “capacidad
de evocar suficiente confianza en su veracidad como para volverla
aceptable” (p. 20). En su estudio, desarrollaron una escala para medir la
credibilidad del anuncio, en la que lo que se media era la credibilidad de la
afirmacién contenida en el mismo. Mas tarde, MacKenzie y Lutz (1989),
definieron la credibilidad del anuncio como “el grado en el cual el consumidor
percibe que una afirmacién hecha sobre la marca en el anuncio, es
verdadera y creible” (p. 51), por lo que definian la credibilidad del anuncio en
funcion de la credibilidad de las afirmaciones contenidas en €l. En el caso de
Yoo y Mclnnis (2005) y Phau y Ong (2007), ocurre lo mismo, es decir, los
autores evaluan la credibilidad de diferentes anuncios cambiando las

afirmaciones del anuncio pero manteniendo la parte visual inalterada.

Sin embargo, no podemos obviar que la parte visual del anuncio
también transmite informacion y forma parte del mensaje (Pracejus, 2003;
Smith, 1991). ElI consumidor no valora Unicamente la parte verbal del
anuncio, porque inconscientemente, lo visual, usado para ampliar
informacion o reforzar la afirmacion del contenido verbal, también le esta
afectando. Esta demostrado que los elementos visuales de un anuncio
pueden generar una mayor atencién, mayor recuerdo y reacciones afectivas
negativas o positivas en forma de sentimientos, emociones y actitudes, entre
otros efectos (Babin y Burns, 1997; Branthwaite, 2002; Callister y Stern,
2007; Chowdhury, Olsen y Pracejus, 2008; Kim y Lenon, 2008). Por otro
lado, las imagenes interrelacionan con el mensaje escrito completandolo y/o
apoyandolo por lo que pueden afectar a la forma en que el mensaje es
procesado (Kim y Lenon, 2008; Sojka y Giese, 2006), funcionando como
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sefiales heuristicas en el procesamiento de la informacion, activando el
procesamiento sistematico o activando ambos a la vez, por lo que pueden
afectar a la atencion, al recuerdo, y a la persuasion en general (Belch y
Belch, 2003; Maclnnis y Price, 1987; Unnava y Burnkrant, 1991).

En cuanto al papel que la credibilidad del anuncio tiene en la eficacia
publicitaria, muchos son los estudios que han probado que este concepto
influye en la actitud, las creencias y el comportamiento de los consumidores,
de manera directa o indirecta a través de otras variables (Chen y Leu, 2011;
Coulter, Cotte y Moore, 1999; Cotte, Coulter y Moore, 2005; MacKenzie y
Lutz, 1989; Yoo y Mclnnis, 2005), y por tanto, han demostrado la importancia
clave que tiene para la comunicacion publicitaria de la empresa y sus

objetivos.

La credibilidad del anuncio como variable independiente ha sido
estudiada ampliamente. En concreto, esta variable influye en la actitud hacia
el anuncio (Choi y Riffon, 2002; Cotte, Coulter y Moore, 2005; MacKenzie y
Lutz, 1989; Phau y Ong, 2007; Yoo y Mclinnis, 2005), en la actitud hacia la
marca o el anunciante (Cotte, Coulter y Moore, 2005; MacKenzie y Lutz,
1989; Yoo y Mclinnis, 2005), en las creencias generadas por el anuncio
(Coulter, Cotte y Moore, 1999; Yoo y Mclnnis, 2005) o en las atribuciones

gue el consumidor hace sobre la empresa (Cotte, Coulter y Moore, 2005).

En cuanto a los factores que influyen positivamente en la credibilidad
del anuncio, encontramos aspectos del contenido cognitivo como el uso de
texto (vs. su no utilizacién) (Meyer-Hentschel, 1984), el uso de los resultados
de una investigacion (vs. su no utilizaciéon) (Beltramini y Evans, 1985), la
familiaridad de la marca, la concreciéon del atributo, el uso de mensajes no
comparativos (Snyder, 1989), o la objetividad/subjetividad del mensaje
(Feick y Gierl, 1996). También influyen positivamente otros aspectos
relacionados con la valoracidbn que el sujeto hace previamente de otros

aspectos como la credibilidad del anunciante y la marca (MacKenzie y Lutz,
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1989; Phau y Ong, 2007), la credibilidad de la fuente cuando el receptor se
siente poco competente en relacion al tema del que trata el mensaje (Meyer-
Hentschel, 1984), o la credibilidad del medio (Choi y Riffon, 2002). Por
altimo, también existe influencia de variables de ejecucion del anuncio como
el uso de un formato emocional (vs. racional) (Yoo y Mclinnis, 2005), y de
variables ajenas al contenido del mismo como la repeticion (Hawkins y Hoch,
1992; Singh, Kristensen y Villasefior, 2009). Por otro lado, cuando se percibe
un intento de manipulacion por parte del anunciante, esto influye

negativamente en la credibilidad del mensaje (Cotte, Coulter y Moore, 2005).

Credibilidad del medio

Segun McLuhan (1994), “el medio es el mensaje”. El autor sugirié que
el medio por el cual se transmite el mensaje tiene suficiente entidad como
para crear en el consumidor una imagen Yy conciencia de la marca
anunciada. Por otro lado, Prendergast, Liu y Poon (2009) consideran que
cada medio tiene su propia personalidad e imagen, por lo que es légico

pensar que poseen diferentes niveles de credibilidad intrinsecos.

Es por ello, que este elemento que forma parte de la comunicacion,
también ha sido objeto de estudio dentro de la investigacion publicitaria. Y es
gue la naturaleza del medio, a veces conceptualizado como la propia fuente
de informacion y otras como simple contexto, puede influir en la percepcion
gue un consumidor tenga del anuncio o mensaje publicitario (De Pelsmaker,
Geuens y Anckaert, 2002).

La credibilidad del medio, conceptualizado como fuente de
informacion, ha sido definida como la percepcion de credibilidad o
confiabilidad que el consumidor tiene del medio (Kiousis, 2001). Existen
discrepancias en cuanto a qué medios tienen una mayor credibilidad, pues
algunos estudios determinan que son los medios mas tradicionales lo que se

perciben como mas creibles (Dahlén y Edenius, 2007; Huh, DeLorme y Reid,
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2004; Moore y Rodgers, 2005; Prendergast y Liu, 2009), mientras que otros
prueban que son los mas nuevos (Jonhson y Kaye, 1998; Newhagen y Nass,
1989), o que la prensa es el mas creible frente a todos los demas por igual
(Flanagin y Metzger, 2000). En este sentido, la credibilidad del medio online
es un tema de gran interés en la literatura, dado que Internet se ha
convertido en la fuente de informacion mas importante y exhaustiva que
existe actualmente. Algunos autores aseguran que el medio determina el
procesamiento para ciertas evaluaciones (Sundar, 2008) dado que los
sujetos valoran la credibilidad de la fuente online a través de sefales
heuristicas como, por ejemplo, la reputacion de la marca, el patrocinador del
website, que contenga informacién compatible con las creencias propias o la

inclusion de publicidad (Metzger y Flanagin, 2013).

Pero existe otra linea de investigacion en la que el medio es tomado
como contexto, y su papel es moderador en la relacién entre el mensaje
publicitario y la percepcién del mismo por parte del consumidor. Segun
Dahlén (2005), la eleccion de medios creativos (vs. los tradicionales) en
publicidad influye en la credibilidad del anuncio, debido a que el consumidor
estd acostumbrado a un patron determinado de anuncio, y cuando se le
ofrece la informacion de una manera sorprendente o diferente, aumenta el
interés y se reduce la resistencia a su influencia. Marshall y WoonBong
(2003) observaron gque un mensaje presentado en un anuncio en Internet era
percibido como menos creible que el mismo mensaje en un anuncio en un
medio impreso, excepto cuando se trataba de marcas fuertes?, en los que la
credibilidad del mensaje era similar para los dos medios. Similares
resultados encontré Vilcekova (2016) en relacion a la credibilidad de la
publicidad, observando que la primera era mayor cuando la segunda se
encontraba insertada en medios impresos y television que cuando estaba en
Internet. También, Choi y Riffon (2002) hallaron que la credibilidad que el
consumidor percibia de una web influia directa y positivamente en la

credibilidad del anuncio que contenia la misma. Estos autores intentaron

2 Marshall y WoonBong (2003) definen una marca fuerte como aquella bien conocida,
confiable, poderosa y valiosa.
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probar la misma relacion con la actitud hacia la marca y la intencion de

compra, pero no obtuvieron resultados concluyentes.

Por otro lado, algunos autores han probado que existen
caracteristicas demograficas y de predisposicion como la edad, el uso del
medio, la raza (negra vs. blanca), los ingresos o la educacion, que influyen
en la percepcién de credibilidad del medio (Becker, Martino y Towers, 1976;
Durand, Teel y Bearden, 1979; Huh, DeLorme y Reid, 2004; Soh, Reid y
King, 2007).

2.3.2. Escepticismo

Como ya se ha comentado previamente, en la literatura es frecuente
la confusion y el uso indistinto de los conceptos de credibilidad y
escepticismo. Sin embargo, haciendo un analisis mas profundo de la misma,
parece evidente que son conceptos diferentes y que podemos hablar de

credibilidad por un lado y de dos clases de escepticismo por el otro.

Calfee y Ringold (1988) afirmaron que el consumidor tiene un
escepticismo natural hacia la publicidad y hacia las afirmaciones
publicitarias. Los autores llegan a esta conclusion a raiz del estudio de un
histérico de encuestas realizadas a consumidores estadounidenses donde
analizaron las respuestas a preguntas sobre la credibilidad, confiabilidad o
veracidad de la publicidad. Estas preguntas estaban planteadas en todos los
casos de manera general y no sobre una afirmacion publicitaria de un
anuncio en concreto. Este concepto de escepticismo natural es muy similar
al que desarrollaron y conceptualizaron Obermiller y Spangenberg en 1998,
cuando hablaron del escepticismo como un rasgo del consumidor, y que
analizaremos mas adelante. También Boush, Friestad y Rose (1994), en su
estudio sobre la percepcion de los adolescentes sobre la publicidad en
television, definen el escepticismo hacia la misma como una actitud, como

una predisposicion general en el procesamiento de los mensajes
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publicitarios.

Ford, Simth y Swasy (1990) hablan del escepticismo hacia las
afirmaciones publicitarias basandose en el concepto del que hablan Calfee y
Ringold (1988), pero tanto el planteamiento de su estudio como la medicion
gue hacen del concepto demuestra que en éste lo que se valora no es una
actitud o tendencia hacia la publicidad en general, sino hacia una afirmacion
en un anuncio concreto. La diferencia de este enfoque con el de Calfee y
Ringold (1988) vuelve a quedar de manifiesto en Calfee y Ringold (1994)

donde los autores afirman que

Los consumidores son escépticos hacia la publicidad en abstracto pero sin
embargo, obtienen informacion muy util de los anuncios. Esto parece reflejar
un complejo proceso en el cual los anunciantes idean mecanismos para
conseguir credibilidad con los consumidores racionales que comprenden la

naturaleza interesada de la publicidad (p. 236).

Segun estos autores, el escepticismo es algo general y una
predisposicion del consumidor antes de enfrentarse al anuncio, por el
contrario, la credibilidad es la percepcion resultante de la exposicion al

mismo.

Por otro lado, Tan (2002) observé que existia una gran confusion
entre conceptos y que la literatura sobre escepticismo habia tratado y
medido este concepto de diferentes maneras. Este autor, en primer lugar,
planted la necesidad de diferenciar entre el concepto de escepticismo hacia
la publicidad en general y el de escepticismo hacia el anuncio y, en segundo
lugar, sent6 las bases para una conceptualizacion multidimensional de éste

altimo.

En el siguiente epigrafe analizaremos en profundidad el concepto de
escepticismo vy justificaremos la necesidad de hablar de dos tipos, segun se

deriva del estudio de la literatura. Veremos que el escepticismo al que se
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refieren Ford, Smith y Swasy (1990) en su estudio es un escepticismo
diferente al que estudian y miden Obermiller y Spangenberg (1998), siendo
el primero de tipo situacional, fruto de la valoracién del estimulo en el
momento de su exposicion, y el segundo predisposicional, mas relacionado

con la experiencia y rasgos del consumidor.

El escepticismo predisposicional vy el situacional: antecedentes v

consecuencias

En este epigrafe hablaremos, en primer lugar, del concepto de
escepticismo prediposicional y su papel en el comportamiento del
consumidor en el contexto de la publicidad. Analizaremos las variables
antecedentes del concepto y también las consecuencias que se derivan de
eéste. Posteriormente, explicaremos las diferencias existentes entre
escepticismo predisposicional y situacional. Por Uultimo, definiremos el
escepticismo situacional y analizaremos también sus antecedentes vy

consecuencias.

El escepticismo del consumidor hacia la publicidad es la tendencia a
la incredulidad hacia las afirmaciones publicitarias (Obermiller vy
Spangenberg, 1998). Por lo tanto, el escepticismo tiene que ver con la
credibilidad del mensaje, pero no se trata de una percepcién de credibilidad
puntual de un mensaje concreto, si no de un rasgo del consumidor, de su
predisposicion a desconfiar de los mensajes publicitarios en general. La
escala desarrollada por Obermiller y Spangenberg no parece concebida para
medir o predecir la respuesta a un anuncio concreto, sino para medir una

tendencia.

Este escepticismo es “predisposicional” y se considera una creencia
sobre el mercado formada por rasgos de la personalidad del consumidor (p.
ej., autoestima, cinismo), unidos a su experiencia con el mercado (p. €j.,

edad, educacién). En la Figura 2 se observan las relaciones planteadas por
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los autores en torno al escepticismo hacia la publicidad.

Este concepto es importante porque se ha convertido en una
herramienta mas del consumidor para afrontar los mensajes publicitarios
(como las que plantean Friestad y Wright (1994) en su Modelo del
Conocimiento de la Persuasion) y una herramienta para hacer frente a las
comunicaciones engafosas de las empresas (Kim y Lee, 2009). Segun
Obermiller, Spangenberg y MacLachlan (2005), “los consumidores estan
socializados para ser esceépticos hacia la publicidad y el grado de su

escepticismo es determinante de su respuesta a la misma” (p. 7).

Figura 2. Red nomoldgica del escepticismo hacia la publicidad

Antecedentes Creencias relacionadas Consecuencias

Rasgos de Atractivo
personalidad del
e Cinismo Escepticismo hacia el anuncio anuncio

. Autoestima | / \ - Creencias
A g
A

sobre la
5 Actitud Mk——  Actitud 4

Experiencias de publicidad Procesamiento
consumo de la Actitudes

e Edad informacion del hacia la

e  Educacion anuncio
Confianza
en los
| | anuncios
Factores Factores
individuales situacionales
¢ Conocimiento/ ¢ Productol/tipo de
experiencia afirmacion
e Motivacion/
implicacion

Fuente: Obermiller y Spangenberg (1998)

Los consumidores escépticos hacia la publicidad se mueven en torno
a una escala en la que hay diferentes niveles de escepticismo, y ese
escepticismo modera las respuestas a los atractivos que los anuncios
utilizan. Los individuos altamente escépticos son mas receptivos a los

argumentos complejos, menos receptivos a los aspectos periféricos del
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mensaje, mas conscientes de las estrategias publicitarias utilizadas, y menos

receptivos a las tacticas de persuasion (Friestad y Wright, 1994).

Por otro lado, un consumidor altamente escéptico podria ser dificil de
persuadir por un mensaje publicitario concreto, pero no imposible, al igual
gue una persona poco escéptica no significa necesariamente que deba creer
en todas las afirmaciones publicitarias, sino que cree mucho mas que una
persona muy escéptica. El escéptico lo es hacia la informacién racional,
cognitiva (argumentos, afirmaciones del mensaje), pero hay aspectos que
tienen que ver mas con la emocioén, con los sentimientos, que pueden influir
en el efecto que el escepticismo tiene en la respuesta del consumidor, por
ejemplo, en la credibilidad del mensaje. En esta linea se desarrolla el trabajo
de Obermiller, Spangenberg y MacLachlan (2005) quienes demostraron que
el escepticismo hacia la publicidad esta relacionado con actitudes hacia la
marca menos positivas como respuesta a anuncios informacionales y
respuestas mas positivas como respuesta a anuncios emocionales®. Dado
que el escepticismo hacia la publicidad modera la respuesta al recurso
publicitario, los consumidores mas escépticos son menos persuadidos por
los anuncios informacionales que por los emocionales. Sin embargo, en el
caso de los consumidores menos escépticos, los autores no hallaron

respuestas diferentes en relacion al recurso publicitario.

En cuanto al papel que el escepticismo predisposicional juega en los
modelos de persuasion en el contexto publicitario, la literatura es amplia
tanto en el estudio del escepticismo como antecedente y moderador como
en el estudio de sus consecuencias. Una recopilacion de estas variables

puede consultarse en el Cuadro 3.

La edad es uno de los antecedentes del escepticismo. En este

® Obermiller, Spangenberg y MacLachlan (2005) definen un anuncio informacional como
aquel en el que predominan datos sobre la marca, claros y légicos, mientras que definen un
anuncio emocional como aquel en el que predominan experiencias emocionales
relacionadas con el uso de la marca.
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sentido, existen evidencias de que los nifios son menos escépticos que sus
padres (Obermiller y Spangenberg, 2000) y que el escepticismo aumenta
con la edad (Moscardelli y Liston-Heyes, 2005; Thakor y Goneau-Lessard,
2009). También Tan y Tan (2007), en su estudio del escepticismo hacia la
publicidad de salud, encontraron esta relacion. Sin embargo, ni Boush,
Friestad y Rose (1994) ni Obermiller y Spangenberg (1998) encontraron
claras evidencias de esto.

En cuanto al sexo, en su estudio sobre el escepticismo hacia la
publicidad en adolescentes, Moscardelli y Liston-Heyes (2005) vieron que las
mujeres son mas escépticas que los hombres, pero, por el contrario, Thakor
y Goneau-Lessard (2009) no encontraron diferencias de género en su

estudio.

Las variables de la personalidad como la autoestima también han sido
estudiadas, aunque los resultados son contradictorios (Boush, Friestad y
Rose, 1994; Prendergast y Liu, 2009; Thakor y Goneau-Lessard, 2009).
También se ha demostrado que la reactancia influye positivamente en el
escepticismo (Thakor y Goneau-Lessard, 2009). La autoconfianza,
dependiendo de la dimension a la que se haga alusion, también es
antecedente del escepticismo. En concreto, segun el estudio de Tan y Tan
(2007), la confianza en la adquisicion de informacion y su procesamiento, la
confianza en la formacién del conjunto considerado y la confianza en los
resultados sociales estan relacionadas positivamente con el escepticismo
hacia la publicidad de salud contenida en las etiquetas de los alimentos. El
cinismo es otra caracteristica que se ha relacionado con el escepticismo,
pero también con resultados contradictorios (Obermiller y Spangenberg,
1998; Tany Tan, 2007).

Un aspecto importante que tiene que ver con el procesamiento de la

informacién, como es la motivacion para ello, también se ha probado que

estd relacionado positivamente con el escepticismo. En concreto, la
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motivacién para procesar informacién de salud influye positivamente en el
escepticismo hacia la publicidad de salud contenida en los envases de
comida (Tany Tan, 2007).

La socializacion del individuo es otro de los antecedentes
determinantes del escepticismo predisposicional. Tanto la familia como los
semejantes y los medios de comunicacion influyen en la formacién del
escepticismo en niflos y adolescentes (Boush, Friestad y Rose, 1994;
Mangleburg y Bristol, 1998; Obermiller y Spangenberg, 2000). En relacién a
la susceptibilidad a la influencia de los semejantes, Mangleburg y Bristol
(1998) afirman que esta variable es bidimensional, distinguiendo entre
influencia normativa (disposicién a cumplir con las expectativas de otros) e
informacional (disposicion a aceptar e internalizar informacion ofrecida por
otros). Existen resultados opuestos cuando se trabaja con este concepto.
Mientras que Mangleburg y Bristol (1998) encontraron que existe una
relacion negativa entre la susceptibilidad a la influencia normativa y el
escepticismo, y una relacion positiva entre la influencia informacional y el
escepticismo; esas mismas relaciones no se dieron en el estudio de
Moscardelli y Liston-Heyes, 2005, y Thakor y Goneau-Lessard (2009) sélo

hallaron la primera de ellas.

La influencia de los padres en el desarrollo del escepticismo hacia la
publicidad de sus hijos se da a través de los estilos de comunicacion.
Existen dos tipos: la comunicacién socio-orientada, en la cual los padres
controlan las actividades de consumo de sus hijos dejando poco margen
para que ellos aprendan a través de la experiencia, y la comunicacion
orientada al concepto, en la que los padres fomentan la autonomia de sus
hijos y facilitan el que desarrollen habilidades como consumidores
(Mangleburg y Bristol, 1998). Los resultados con estas variables son también
contradictorios, ya que Mangleburg y Bristol (1998) encontraron que la
comunicacién orientada al concepto influye positivamente en el

escepticismo, pero no encontraron relacién con la comunicacion socio-
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orientada; por el contrario, Thakor y Goneau-Lessard (2009), vieron que
existe una relacion negativa entre la comunicacion socio-orientada y el
escepticismo, y no encontraron relacién con la comunicacion orientada al

concepto.

Cuadro 3. Variables antecedentes del escepticismo predisposicional
Tipo de variable Variable Autor

Obermiller y Spangenberg (2000)
Moscardelli y Liston-Heyes (2005)

Edad Thakor y Goneau-Lessard (2009)
Tany Tan (2007)
Socio-demogréficas | Sexo Moscardelli y Liston-Heyes (2005)
Estatgs socio- Moscardelli y Liston-Heyes (2005)
economico
Empleo Moscardelli y Liston-Heyes (2005)
Ingresos Moscardelli y Liston-Heyes (2005)
Autoestima Boush, Friestad y Rose (1994)
Cinismo Kanter_y Wortzel (1985)
Personalidad Obermiller y Spangenberg (1998)
Reactancia Thakor y Goneau-Lessard (2009)
Autoconfianza Tan y Tan (2007)

Boush, Friestad y Rose (1994)
Mangleburg y Bristol (1998)
Socializacion Obermiller y Spangenberg (2000)
Moscardelli y Liston-Heyes (2005)

Individuales Thakor y Goneau-Lessard (2009)
Motivacion para
procesar la Tan y Tan (2007)
informacion
Conocimiento del | Mangleburg y Bristol (1998)
mercado Moscardelli y Liston-Heyes (2005)
Mercado Morimoto y Chang (2009)

Experiencia con

los medios Mangleburg y Bristol (1998)

Moscardelli y Liston-Heyes (2005)

Fuente: elaboracion propia.

En cuanto al contacto con el mercado, existe una relacion positiva
entre el conocimiento del mercado, el uso de la television y de internet, y el
hablar con los padres sobre compras, y el escepticismo (Mangleburg y
Bristol, 1998; Moscardelli y Liston-Heyes, 2005). La experiencia con los
diferentes medios publicitarios también influye en la configuracion del
escepticismo. Basandose en las posibles influencias situacionales que el
medio puede tener en el escepticismo del consumidor, Morimoto y Chang
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(2009) vieron como tanto el intrusismo como la irritacién percibidos cuando
se recibe publicidad no solicitada a través de un correo electrénico (spam),

incrementa el escepticismo hacia ese medio publicitario.

Otras variables como el estatus socio-econdmico, el empleo y los
ingresos mensuales también estan relacionadas positivamente con el

escepticismo (Moscardelli y Liston-Heyes, 2005).

En el Cuadro 3 se relacionan las principales variables antecedentes

del escepticismo predisposicional a las que hemos hecho mencion.

En cuanto a su papel como moderador, el escepticismo
predisposicional, como rasgo estable del consumidor, puede afectar en la
evaluacion que éste hace de los anuncios, moderando el efecto de otras
variables. En el Cuadro 4 se pueden observar las principales relaciones en

las que el escepticismo predisposicional tiene influencia moderadora.

Cuadro 4. Relaciones en las que el escepticismo predisposicional
actla como moderador
Variable dependiente | Variable independiente Autor
Familiaridad con la marca
Diferencia entre precio de
venta y precio de coste
Emocion sentida por el | Emocion evocada por el

Actitud hacia el
anuncio

Hardesty, Carlson y
Bearden (2002)

Hibbert et al. (2007)

receptor anuncio

Credibilidad del Uso de una tactica de

anuncio ” . Chiu (2008)
Actitud hacia la marca | P€™=4asion (mayoria)

Credibilidad del Obermiller y

anuncio Fuente de informacion Spangenberg (2000)

Cantidad de argumentos

Calidad de los argumentos Shery Lee (2009)
Actitud hacia el Tipo de atractivo del Obermiller, Spangenberg
producto anuncio y McLachlan (2005)
(racional/emocional)

Intencién de compra

Fuente: elaboracion propia.

Hardesty, Carlson y Bearden (2002) encontraron cémo el

escepticismo moderaba la influencia entre la familiaridad de la marca y la
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diferencia entre el precio de venta y el precio de coste en la evaluacion del
anuncio. Los autores estudiaron la respuesta del consumidor a un anuncio
donde se reflejan tanto el precio de coste del producto como el precio de
venta y observaron que, cuando el escepticismo era bajo y la diferencia
entre estos precios era amplia, la evaluacion era positiva
independientemente de la familiaridad de la marca. En el caso del
escepticismo alto, una diferencia de precio coste/venta alta influia
positivamente en la evaluacion del anuncio cuando la familiaridad con la
marca era alta, pero cuando ésta Ultima era baja, la evaluacién era mas

negativa.

Este tipo de escepticismo también modera la influencia de los
anuncios que promueven sentimientos como la culpa. En concreto, el
sentimiento de culpa que consigue un anuncio que persigue la donacion a
instituciones de caridad, esta negativamente influenciado por el escepticismo

del consumidor hacia las tacticas de marketing (Hibbert et al., 2007).

En cuanto al uso en los anuncios de afirmaciones populares, es decir,
la alusion a las mayorias como técnica de persuasion (si todos lo hacen,
sera bueno), Chiu (2008) encontr6 que el escepticismo predisposicional
influye en el efecto que estas afirmaciones tienen en la credibilidad del
anuncio y la actitud hacia la marca. En concreto, las afirmaciones populares
gue salian de fuentes creibles (p. €j., cientificos 0 médicos) producian mayor
credibilidad del anuncio y una actitud més favorable hacia la marca que
cuando esas mismas afirmaciones salian de fuentes menos creibles (p. €j.,
los consumidores) cuando el escepticismo era bajo. En los casos de

escepticismo predisposicional alto, no existian diferencias.

Aunque los consumidores mas escépticos son capaces de percibir
diferencias mas pequefias en los factores situacionales, como la calidad o la
cantidad de mensajes, que los consumidores menos esceépticos (Obermiller

y Spangenberg, 1998), éstos tienden a creer menos en la publicidad frente a
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otras fuentes de informacién (Obermiller & Spangenberg, 2000),
independientemente de la credibilidad de la fuente o la calidad o niamero de
argumentos utilizados en el mensaje. En su estudio sobre el WOM online, y
basado en el Modelo de Probabilidad de Elaboracion, Sher y Lee (2009)
mostraron que la calidad de los argumentos no influian en la intencién de
compra de los consumidores mas escepticos, puesto que no toman una ruta

central para procesar la informacion de los mensajes.

Por otro lado, dado que los consumidores poco escépticos tienen un
conocimiento de la persuasion incompleto y una menor habilidad cognitiva
(Friestad y Wright, 1994), tienden a confiar en sefales periféricas del
mensaje como el atractivo de la fuente o el nUmero de argumentos, mas que
en sefiales centrales como la calidad de los mismos. En esta linea son los
resultados obtenidos por Sher y Lee (2009) quienes hallaron que la cantidad
de argumentos si influye en la intencién de compra de los menos escépticos,
no asi la calidad de los mismos. Ademas, la actitud de los consumidores
altamente escépticos hacia el producto es mas negativa cuando el mensaje
utiliza atractivos informacionales (ofreciendo informacion objetiva) que
cuando el mensaje utiliza atractivos emocionales (ofreciendo informacién

emocional) (Obermiller, Spangenberg y McLachlan, 2005).

En cuanto a las consecuencias, como ya hemos visto, el escepticismo
predisposicional lleva al consumidor a que no gusten los anuncios, no crea
en las afirmaciones que contienen y que considere su contenido como
menos informativo. Como resultado, el escepticismo influencia
negativamente la actitud hacia la marca y la intencion de compra, aunque
ambas relaciones estan moderadas por la implicacion con el producto (Chen
y Leu, 2011). También influencia negativamente la credibilidad del anuncio
(Moore y Rodgers, 2005).

Dentro del &mbito de la Responsabilidad Social Corporativa, Singh,
Kiestenden y Villasefior (2009) demostraron que el escepticismo influye
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negativamente en la credibilidad de las afirmaciones publicitarias de las
empresas, y que esta relacion estd moderada por la familiaridad con esas
afirmaciones (incrementada a través de repeticiones del anuncio). También
Tan y Tan (2007) encontraron que el escepticismo hacia la publicidad de
salud contenida en envases de comida influia negativamente en el uso que

luego el consumidor hacia de esa informacion.

A pesar de que el escepticismo fue definido por Obermiller y
Spangenberg (1998) como un rasgo del consumidor mas o menos estable,
éstos autores matizaron el concepto afladiendo que esta caracteristica es
influenciable por otros factores como pueden ser las caracteristicas de la
fuente, las variables del mensaje, y otros, que pueden moderar el efecto de
esta tendencia en las respuestas del consumidor. En la misma linea, Mohr,
Eroglu y Ellen (1998) lo definieron como una “respuesta cognitiva que varia
dependiendo del contexto y del contenido de la comunicacion” (p. 33) y otros
autores como una emocion generada por el anuncio (Batra y Ray, 1986;
Burke y Edell, 1989; Frijda, 1970; Nowlis, 1965).

Por tanto, podemos hablar de dos tipos de escepticismo: uno
“predisposicional”, que es el que ya se ha analizado, y otro, influenciado por
variables situacionales, llamado “situacional”. Este Gltimo es definido como
un estado momentaneo de desconfianza hacia los motivos que las empresas
puedan tener cuando realizan una accion en el mercado (Forehand y Grier,
2003), por lo tanto, no s6lo es una disposicion del consumidor, sino que
también se forma a partir de la desconfianza que generan los motivos
(verdaderos o engafiosos) que persigue el anunciante en una comunicacion
concreta o un mensaje puntual. Por otro lado Darke y Richie (2007), aunque
no explican las diferencias expresamente, miden el escepticismo de dos
maneras diferentes, como rasgo y como estado, para estudiar la activacion

de estereotipos defensivos hacia la publicidad.

Por tanto, el escepticismo situacional es el mas importante para la
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empresa, el de mayor implicacién, pues al ser influenciable, es posible
actuar sobre él o, al menos, evitar incrementarlo. No pasa lo mismo con el
escepticismo predisposicional, que al tratarse de un rasgo del individuo, es

mas dificil que las acciones de la empresa puedan resultar influyentes.

Este escepticismo situacional puede ser influenciado por la
percepcion del consumidor sobre las discrepancias entre lo que una
empresa declara en una comunicacién y lo que realmente persigue,
afectando a la evaluacion de la empresa (Forehand y Grier, 2003). El uso de
mensajes objetivos/subjetivos también afectara al escepticismo situacional,
haciendo que éste sea menor o mayor, respectivamente (Ford, Smith y
Swasy, 1990; Kim y Lee, 2009). En cuanto a las afirmaciones sobre atributos
de experiencia o de bUsqueda®, se genera un mayor escepticismo
situacional hacia las primeras que hacia las segundas (Nelson, 1970; Ford,
Smith y Swasy, 1990). Otros autores también encontraron evidencias de que
las afirmaciones sobre atributos de creencia generaban un mayor
escepticismo que las de atributos de experiencia (Darby y Karni, 1973; Feick
y Gierl, 96), pero Ford, Smith y Swasy (1990) no encontraron evidencias de

esto.

La literatura es menos abundante en cuanto al papel del escepticismo
situacional en la persuasion publicitaria, y se han estudiado principalmente
sus variables antecedentes y las consecuencias derivadas de su influencia.
Koslow (2000) encontré que una alta implicacién (vs. baja implicacion) con el
producto produce un mayor (vs. menor) escepticismo. Sin embargo, Wang y
Chien (2012), en un contexto de comunicacion de productos en los blogs,

encontraron lo contrario, observando que la implicacion con el producto

* Los atributos de blsqueda son aquellos que el consumidor puede comprobar a través de la
inspeccién del producto antes de la compra y los atributos de experiencia son aquellos que soélo
pueden comprobarse con la compra y uso del producto (Nelson, 1970). Los atributos de creencia
son aquellos que no pueden comprobarse ni siquiera a través del uso del producto (Darby y
Karni, 1973), “(...) debido a que el consumidor no posee experiencia técnica para valorar la
existencia del atributo, porque la inspeccién seria tan costosa que no valdria la pena, o porque
separar el diagnostico de la necesidad de cubrir esa necesidad no es rentable” (Ford, Smith y
Swasy, 1990, p. 434).
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influye negativamente en el escepticismo situacional.

También Koslow (2000) pudo comprobar que no siempre el uso de
afirmaciones verdaderas es bueno para la efectividad publicitaria,
observando cémo la aparicion de una unica afirmacién verificada como
verdadera en un anuncio llevara a un menor escepticismo que el mismo
anuncio con varias afirmaciones verificadas como verdaderas. Por otro lado,
Tan (2002) vio que tanto la objetividad de la afirmacion contenida en el
mensaje como lo extremo o exagerado de dicha afirmacion afectan negativa
y positivamente, respectivamente, a dos de las cuatro dimensiones que
constituyen la escala de escepticismo situacional desarrollada por el mismo

autor.

En cuanto a las consecuencias del escepticismo situacional, en su
estudio sobre opiniones de productos en blogs y anuncios, Wang y Chien
(2012) encontraron que el escepticismo situacional influye en la credibilidad
del anuncio, y que ésta ultima actia como moderadora en la relacién entre
escepticismo y actitud hacia el producto, de manera que cuando el
escepticismo es bajo, esto da como resultado una alta credibilidad que, a su
vez, resulta en una buena actitud hacia el producto, y en una mayor

intencién de com/pra.
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Emocion y cognicién

Este capitulo consta de tres epigrafes. En el primero se desarrolla el
concepto de emocion y se hace un repaso por los principales enfoques
tedricos de la misma. Seguidamente, en el segundo epigrafe, se profundiza
sobre la relacién que tienen con el procesamiento de la informacion, la
emocion, sus dimensiones (valencia e intensidad) y la valoracion cognitiva
de certeza. En el epigrafe tres pasamos a proponer las hipotesis
relacionadas con el efecto de los elementos cognitivos y emocionales del
anuncio en variables relacionadas con la publicidad engafiosa y la

efectividad publicitaria.

1. EMOCION Y PERSUASION

Como ya se comenté en el Capitulo 1, la persuasion es uno de los
objetivos basicos que persigue cualquier tipo de comunicacion de marketing,
y mas concretamente la publicidad. Las tacticas publicitarias disefiadas,
ademas de para comunicar, para captar la atencién del consumidor y
persuadirlo, han evolucionado enormemente en cuanto a su contenido y
ejecucion, pues el desarrollo de las tecnologias ha permitido crear una gran
cantidad de herramientas y formatos con gran atractivo para el consumidor.
Estos cambios en las herramientas publicitarias han ido dando respuesta a
otros cambios que, paralelamente, los espectadores han ido experimentando
como consumidores y receptores de la comunicacion publicitaria, fruto del
aprendizaje de las tacticas que utilizan las empresas y de la ingente cantidad
de informacion publicitaria a la que estan expuestos cada dia. Este
aprendizaje ha obligado a los anunciantes a innovar en su comunicaciéon
publicitaria, también en los formatos mas tradicionales como el impreso, para

poder seguir captando y persuadiendo a un consumidor formado y critico.

Sin embargo, aunque el envoltorio, la forma de presentar la
comunicaciéon ha ido cambiando, lo que se mantiene constante es la idea de
gue si el anunciante no consigue una respuesta interna a su comunicacion,

dificilmente conseguira captar la atencién y, mucho menos, persuadir a su
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interlocutor. Esa respuesta interna, condicion necesaria pero no suficiente
para obtener una reaccion externa en forma de compra, esta formada por las
respuestas tanto cognitivas como emocionales del consumidor a la
comunicacién en publicidad y es uno de los focos en los que se ha centrado

la investigacion publicitaria desde los afios 70.

A pesar de que, inicialmente, la atencion de la investigacion en el
contexto del marketing y la psicologia sobre la efectividad de los mensajes
persuasivos estaba centrada en el aspecto cognitivo de los juicios, el
aspecto afectivo ha cobrado, poco a poco, mayor interés e importancia y se
han desarrollado diversas teorias dirigidas a estudiar el papel que el afecto
tiene en la evaluacién que hace el consumidor de los estimulos comerciales
(Bower, 1981; Clore y Parrott, 1991; Forgas y Bower, 1988; Isen, 1984;
Schwarz y Bless, 1991; Schwarz y Clore, 1988).

1.1. EL CONCEPTO DE EMOCION

El concepto de emocién ha sido ampliamente estudiado en el &mbito
de la psicologia y el marketing, pues es un aspecto imprescindible para
comprender el comportamiento humano al igual que la cognicion (Zajonc,
1980). El uso de la emocion para conseguir los objetivos que persiguen los
mensajes publicitarios en cuanto a atraer la atencion del consumidor,
entretenerlo y persuadirlo, ha sido uno de los focos que mas atencién ha
recibido por parte de los investigadores y profesionales del marketing. En
concreto, la relacion entre el contenido emocional de los mensajes
publicitarios y las respuestas tanto cognitivas como emocionales a esos
mensajes por parte del consumidor ha sido uno de los objetivos de estudio
mas importantes en este ambito (Bolls, Lang y Potter, 2001; Lang y Friestad,
1993; Lang, Newhagen y Reeves, 1996; Newhagen y Reeves, 1992; Reeves
et al., 1989; Thorson y Friestad, 1989).

La emocion es un concepto enmarcado en otro mas amplio: el afecto.
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El afecto es un concepto paraguas bajo el cual se encuentran la emocion, el
estado de animo (Erevelles y Fukawa, 2013; Forgas, 1995; Yoo y Kim, 2005)
y, para algunos autores, también la actitud (Bagozzi, Gopinath, y Nyer,
1999). La literatura también ha tratado el concepto de sentimiento,
ubicandolo bajo el paraguas del afecto, junto con las emociones y los
estados de animo (Batra y Ray, 1986). Otros autores como Burke y Edell

(1989), utilizan como sinbnimos sentimientos y emociones.

En cuanto a la diferenciacion entre los conceptos de emocién y
actitud, aunque, como ya se ha comentado, algunos autores los incluyan
bajo el paraguas de afecto, parece haber claras diferencias. Segun Bagozzi
(1992), al igual que las emociones, las actitudes pueden generarse como
respuesta a algun objeto, sin embargo, y al contrario que con las emociones,
la respuesta soOlo se da cuando estos objetos son “mundanos”. Otra
diferencia es que las actitudes pueden almacenarse en la memoria durante
largos periodos y recuperarse posteriormente, proceso que no se da con las
emociones, aunque sea posible recrear en la memoria la situacién que las
produjo y reaccionar emocionalmente a esos pensamientos. En este sentido
las emociones se pueden inducir a través del condicionamiento clésico,
proceso que no esta claro que sea posible con las actitudes. Por otro lado,
para que las actitudes lleven a la accion, es necesario que se despierte
también el deseo, pero las emociones no requieren del deseo ya que estan
conectadas mas intensa y directamente con la intencion y la accion,
estimulandolas de manera directa. De hecho, segun Frijda (1986) hay pautas
de predisposicién a la accion derivadas de emociones concretas como es el
caso del miedo con la evitacion, la preocupacion con la ayuda, la tristeza con

la impotencia, el enfado con el ataque o la vergiienza con la retirada.

A pesar de las diferentes clasificaciones, en la literatura existe
consenso a la hora de ubicar bajo el concepto de afecto, las emociones y los
estados de animo. La diferencia fundamental entre estos dos conceptos se
basa, sobre todo, en la intensidad y la duracién de los mismos, de manera
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gue las emociones son mas intensas pero menos duraderas que el estado
de animo, ademas de provocar respuestas fisioldégicas (Bagozzi, Gopinath, y
Nyer, 1999; Holbrook y O’Shaughnessy, 1984; Johnson y Stewart, 2005).
En este sentido, el aspecto que mas nos interesa en el contexto publicitario
gue estamos estudiando, es que, a diferencia del estado de animo, las
emociones son la respuesta a un referente especifico (en nuestro caso, el
anuncio), es decir, son sentimientos que estan dirigidos a algo o alguien (un
evento, una persona, 0 una situacion), y ademas generan comportamientos
de respuesta especificos, son la respuesta a un estimulo (Bagozzi,
Gopinath, y Nyer, 1999; Clark e Isen, 1982; Cohen y Areni, 1991; Gardner,
1985; Holbrook y O’Shaughnessy, 1984). Por el contrario, los estados de
animo son sentimientos que suelen ser menos intensos y que, en ocasiones,

carecen de estimulo contextual (George, 1996; Frijda, 1993).

En cuanto a la definicion del concepto de emocién, Bagozzi,

Gopinath, y Nyer (1999) la definen de manera muy completa como:

(...) un estado mental de viveza que se genera a partir de la valoracion
cognitiva de eventos o0 pensamientos; tiene un tono fenomenolégico; esta
acompafnado de procesos fisiolégicos; a menudo es expresado fisicamente
(por ejemplo, a través de gestos, posturas o caracteristicas faciales); y puede
dar como resultado acciones que afirmen o se enfrenten a la emocion,
dependiendo de la naturaleza y significado para la persona que la

experimenta (p. 184).

Por lo tanto, la emocion incluye también componentes cognitivos
porque es una respuesta que implica, segun Holbrook y O"Shaughnessy
(1984), “(...) creencias, valores y evaluacion tanto como cambios
fisiologicos, produciendo sentimientos y deseos que llevan a un
comportamiento expresivo” (p. 50). Al igual que en la ultima parte de la
definicion de Holbrook y O"Shaughnessy (1984), algunos tedricos mantienen
gue las emociones no son meras reacciones a la valoracién de eventos, sino

gue incluyen tendencias a la accion como parte de su significado (Frijda,
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1986). Sin embargo, a pesar de que existe una gran corriente que considera
gue la emocidn sin cognicion es imposible o no es realmente emocion, sino
instinto, otros autores (Mercer, 2010; Zajonc, 1980) afirman que la emocién
Nno es necesariamente postcognitiva, sino que podemos experimentar
emociones sin darnos cuenta, simplemente a través de una reaccidn
fisiologica (por ejemplo, cuando la gente esta mas irascible debido al calor,

el causante de esa emocion es el calor y no la cognicién).
1.2. ENFOQUES TEORICOS DE LA EMOCION

Dentro de la gran cantidad de literatura centrada en las emociones,
encontramos diferentes estudios que han hecho un esfuerzo por ordenarlas
y clasificarlas. En este sentido, la investigacion de las emociones dentro del
marketing ha evolucionado a través de cuatro estadios: el enfoque de las
categorias, el enfoque de las dimensiones, el enfoque de la valoracién
cognitiva y el enfoque evolucionista (Johnson y Stewart, 2005; Griskevicius
et al., 2009; Watson y Spence, 2007).

El enfoque de las categorias agrupa las diferentes emociones
basandose en sus similitudes (Batra y Holbrook, 1990; Batra y Ray, 1986;
Clore y Ortony, 1983; Frilda 1970; lzard 1977; Plutnick, 1980; Solomon,
1976). Bajo este enfoque se hizo un gran esfuerzo por clasificar de manera
ordenada vy significativa, grandes listados de emociones. Su gran logro fue,
fundamentalmente, demostrar que las respuestas emocionales afectan a las
actitudes hacia los anuncios. Sin embargo, este método no es capaz de
explicar por qué esos grupos de emociones tienen diferentes efectos en el

comportamiento del consumidor (Watson y Spence, 2007).

El enfoque de las dimensiones, a pesar de sus limitaciones, ha sido
y sigue siendo muy popular porque se basa en la clasificacion de las
emociones a partir de elementos inherentes al propio concepto, es decir, a

cualidades que todas las emociones comparten. Existe un consenso
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generalizado en la literatura sobre las dimensiones que constituyen la
emocion: valencia, intensidad y, para algunos autores, también dominancia
(Mehrabian, 1970; Mehrabian y Russell, 1974; Osgood, 1952; Osgood, Suci
y Tanenbaum, 1957). Estas dimensiones se han confirmado no sélo para
una gran variedad de estimulos tanto verbales como no verbales, sino

también en diferentes culturas (Osgood, Suci y Tanenbaum, 1957).

La valencia se refiere al grado en el cual una respuesta emocional es
positiva 0 negativa, y la intensidad indica el nivel de activacién, fisico o
psicoldgico, asociado con la respuesta emocional y abarca un rango que va
desde muy excitado en un extremo a muy calmado en el otro extremo (Lang
et al., 1993; Mehrabian y Russell, 1974; Russell, 1980; Winterich y Haws,
2011). Por otro lado, la dominancia hace alusion al control de los
sentimientos que es percibido durante una experiencia emocional, y abarca
un rango que va desde sentir que se tiene el control de la emocion a sentirse

controlado por ella (Bolls, Lang y Potter, 2001).

A pesar del uso de la dominancia como una tercera dimension de la
emocion y la integracion de otras diversas (Edell y Burke, 1987; Holbrook y
Batra, 1987; Richins, 1997), los estudios que han buscado probar la
existencia de estas dimensiones, so6lo han conseguido resultados
contundentes en el caso de la valencia y la intensidad de la emocion (Lang
et al, 1993), y han considerado la dominancia como una medida menos
fiable para medir la respuesta emocional (Bradley y Lang, 1994; Mehrabian y
Russel, 1974; Olney, Holbrook y Batra, 1991).

La emocién, considerada como un concepto bidimensional, se
describe como dos dimensiones ortogonales, en un espacio representado
por un eje de coordenadas donde el eje horizontal representa la valencia
(que va de izquierda a derecha, de muy negativa a muy positiva), y el eje
vertical representa la intensidad (que va de arriba a abajo, de alta a baja)
(Feldman, 1995; Kensinger y Schacter, 2006; Lang et al., 1993; Mehrabian y
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Russell, 1974; Russell, 1980; Yoo y Kim, 2005; Watson y Tellegen, 1985).
En este modelo, llamado Modelo Circumplejo, las emociones pueden ser
ordenadas alrededor del perimetro de un espacio de dos factores de manera
gue cada emocién esté caracterizada por un nivel de placer (valencia) y un
nivel de activacion (intensidad). El origen de los ejes es considerado como
un punto neutral y cuanto mas se parecen las emociones mas cerca se
ubican en el espacio. En la Figura 3 vemos una representacion del Modelo
Circumplejo de Watson y Tellegen (1985) a partir de la revision y mejora del
modelo de Russel (1980).

Figura 3. Modelo Circumplejo
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Fuente: Watson y Tellegen (1985)

El enfoque de las dimensiones afectivas de valencia e intensidad
ofrece gran poder explicativo para estudiar las emociones y los efectos que
ellas tienen en el comportamiento del consumidor, pero no da respuesta a

las diferencias que se dan entre los comportamientos influenciados por
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emociones que poseen similar valencia o similares niveles de intensidad
(Griskevicius, Shiota y Neufeld, 2010; Watson y Spence, 2007). Por ejemplo,
el miedo y el enfado son ambas emociones de valencia negativa, sin
embargo, este enfoque no puede explicar por qué la primera incrementa la

aversion al riesgo y la segunda la reduce (Lerner y Keltner, 2000).

Las limitaciones del enfoque de las dimensiones han dado lugar a
estudios que se han centrado en analizar las emociones de manera discreta,
para intentar resolver los vacios de conocimiento planteados en la
investigacion. De esta manera surgioé el enfoque de valoracion cognitiva
(Lazarus, 1982, 1991; Lazarus and Smith, 1988). La valoracién cognitiva es
un “proceso por el cual el sujeto detecta y valora la importancia del entorno
para su bienestar” (Moors et al., 2013, p. 120). Este enfoque esta basado en
gue las valoraciones que el consumidor realiza de una situacién de consumo
son las que dan lugar a la formacion de emociones especificas. Pensemos
en una situacién en la que un consumidor lleva a reparar su ordenador y
después de pagar un alto precio por la reparacion, a los dos dias el
ordenador vuelve a fallar. Si el consumidor responsabiliza al informatico que
ha hecho la reparacion de este fallo, la emocion generada sera el enfado,
mientras que si el fallo se atribuye al propio ordenador, la emocion generada
sera la frustracion. Esto significa que una misma situacion puede ser
valorada de diferentes formas segun la persona y su relacion con la

situacion, dando lugar, por tanto, a diferentes emociones.

Pero a su vez, el impacto que estas emociones tienen en el
comportamiento también es diferente. Por ejemplo, Lerner y Keltner (2000)
han mostrado que miedo y enfado tienen significativamente diferentes
impactos en las preferencias de riesgo: la gente miedosa hace juicios
pesimistas lo que les lleva a la inaccion o a asumir menores riesgos,
mientras que la gente enfadada hace juicios mas optimistas y son mas
proclives a la accion o a asumir mayores riesgos. De esta manera, el

enfoque de la valoracién cognitiva, puede explicar por qué se forman
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emociones especificas y como emociones de la misma valencia e intensidad
pueden provocar diferentes respuestas de comportamiento (Bagozzi,
Gopinath y Nyer, 1999).

Este enfoque se diferencia fundamentalmente del enfoque de las
dimensiones en que las valoraciones o interpretaciones de la situacion se
combinan para dar lugar a una emocién particular, mientras que, como ya
hemos comentado, las dimensiones son aspectos inherentes a las
emociones en si mismas (Watson y Spence, 2007). En este sentido, ambos
enfoques no son excluyentes, pues el primero habla de la situacion que da
lugar a la emocién y el otro de las dimensiones de las que esta formada la

emocion.

En cuanto a los criterios de valoracion que utiliza el consumidor ante
una situacion o evento, existen diversos trabajos que los han identificado
pero que difieren en el numero de criterios o valoraciones utilizadas
(Ellsworth y Smith, 1988; Johnson y Stewart, 2005; Nyer, 1997; Roseman,
1984; 1991; Scherer, 1988; Smith y Ellsworth, 1985; Watson y Spence,
2007). Entre todas las aportaciones existentes, en general, hay consenso en
gue las valoraciones cognitivas mas importantes son: relevancia para el
objetivo, congruencia con el objetivo, certeza, control y responsabilidad del

agente (Moors et al., 2013).

Watson y Spence (2007), en su amplia revision del enfoque de las
valoraciones cognitivas, concretan en cuatro las valoraciones que realiza el
consumidor, a partir de las identificadas por los autores anteriores: (1)
deseabilidad del resultado, en la que los autores incluyen los conceptos de
importancia, relevancia y congruencia con el objetivo, (2) agente
responsable, donde también incluyen el concepto de control, (3) certeza y (4)
justicia. Los autores también hablan de dos valoraciones mas como la
atencién al estimulo (centrarse en la receptividad y conciencia de uno), y la

capacidad de superacion (habilidad percibida de uno para tratar o cambiar
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una situacién), pero que descartan posteriormente. Consideran la atencién

como algo que tiene lugar antes de la valoracion, por lo que no puede ser

una valoracion en si misma y, por otro lado, consideran que la capacidad de

superacion no tiene el suficiente apoyo de la literatura como para ser

considerada una valoracion.

En cuanto a las cuatro valoraciones cognitivas que consideran estos

autores, a continuacion se detallan sus caracteristicas:

84

Deseabilidad del resultado. Es considerada como la valoracion

fundamental del estimulo y se refiere a la valoracion cognitiva que
realiza el consumidor en relacién a lo positivo 0 negativo que es un
evento para su bienestar. Este concepto no debe confundirse con
la valencia, que es una dimension inherente a la emocion, pues la
deseabilidad del resultado es la valoracién cognitiva que hace el
sujeto de si una situacién es buena o mala. Este concepto ha sido
estudiado por otros autores también en términos de placer (Frijda,
1987; Scherer, 1988; Smith y Ellsworth, 1985) y de consistencia e
importancia con los objetivos buscados (Bagozzi, Gopinath y Nyer,
1999; Johnson y Stewart, 2005; Nyer, 1997). Segun Johnson y
Stewart (2005), la congruencia con el objetivo es la valoracion que
hace el individuo sobre si la situacion actual facilita o entorpece la
consecucién de objetivos personales relevantes para él. Es por
ello, que esta valoracion determina la valencia de la emocion
generada, ya que, a través de ella, el individuo se siente mas

alejado o0 mas cercano a un objetivo deseado.

Agente responsable. La siguiente caracteristica del evento de

mayor influencia para dar lugar a una emociéon especifica es el
agente responsable (Frijda, 1987; Johnson y Stewart, 2005;
Roseman, 1991; Scherer, 1988; Smith y Ellsworth, 1985). El agente
responsable o causal es aquel que tiene el control sobre el evento
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y el sujeto puede atribuir el resultado de una situacion a si mismo,
a otra persona o0 a las circunstancias. Se ha visto que esta
valoracion, relacionada con la Teoria de la Atribucion, es mas
relevante en situaciones que implican emociones negativas que
emociones positivas (Peeters y Czapiniski, 1990) y en respuesta a
fallos mas que a éxitos porque es en dichos casos cuando el sujeto
intenta buscar una explicacion a lo ocurrido (Folkes, 1988; Weiner,
2000). En relacibn a esta caracteristica han sido estudiadas
emociones como orgullo, verglienza, culpa o enfado, todas ellas
relativas a eventos que han tenido lugar en el pasado. Esta misma
valoracion ha sido acufiada con la denominacion “control” por
algunos autores (Roseman, 1984; Smith y Ellsworth, 1985),
haciendo referencia al control que el sujeto considera que tiene
sobre la situacién, que no es mas que otra forma de ver la

responsabilidad.

Certeza. La certeza representa el grado en el que un evento
particular implica un resultado seguro conocido (Fridja, 1987). La
emocioén sentida por el sujeto ante un estimulo se formara sobre la
base de como encuentre de cierto o posible un resultado
determinado (Frijda, 1987; Johnson y Stewart, 2005; Roseman,
1984; Smith y Ellsworth, 1985). Cuando el resultado es conocido,
es decir, el sujeto ya ha obtenido un resultado previamente en una
situacion similar, se formaran emociones de certeza como la
alegria o el enfado. Cuando el resultado es desconocido, es decir,
no se tiene ni experiencia ni conocimientos para prever el resultado
de una situacién, las emociones que surgirdn seran las de
incertidumbre como la esperanza o la ansiedad. En cuanto a la
valencia de las emociones anticipatorias, ésta dependera de las
expectativas que tiene el individuo sobre la probabilidad de obtener
un resultado y si éste es deseado o no. Si el sujeto considera que
hay una alta probabilidad de conseguir un resultado deseado la
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emocion sera positiva, mientras que si considera que hay una alta
probabilidad de conseguir un resultado no deseado, la emocion
sera negativa (Johnson y Stewart, 2005). El uso de emociones
caracterizadas por esta valoracién cognitiva en publicidad puede
servir para incrementar la seguridad de que un producto funciona,
reduciendo incertidumbre, incrementando la intencion vy
comportamiento de compra, Yy reduciendo las reacciones
emocionales negativas (Johnson y Stewart, 2005). Esta utilidad
cobra mayor importancia cuanto mas dificil es para el consumidor
comprobar la calidad de un producto sin adquirirlo, es decir, para
los productos de creencia, los cuales no nos permiten estar
seguros de sus atributos incluso después de probarlos, y para los
de experiencia, cuando sOlo se puede comprobar su
funcionamiento una vez adquiridos y probados (Ford, Smith y
Swasy, 1990). La incertidumbre es mas relevante para consumos
futuros o experiencias de compra, pues los eventos futuros son
valorados como inciertos y los eventos pasados, por el contrario,
son valorados como ciertos (conocemos la calidad de un producto
gue ya hemos consumido, pero no la calidad de uno que nunca
hemos probado). En este contexto de consumo, dado que los altos
niveles de incertidumbre estan asociados con emociones
especificas anticipatorias, como deseo, esperanza, ansiedad,
intimidacion o miedo, y los altos niveles de certeza se asocian a
emociones que hacen referencia a resultados conocidos como
alegria, enfado o alivio, los anuncios que prometen un buen
resultado (una crema anticelulitica) generan deseo, y los que
prometen un mal resultado si no se usa el producto (seguros)
generan miedo. Sin embargo, esta valoracion no siempre nos sirve
para explicar la formacion de emociones y el comportamiento
posterior, pues en situaciones que ya han ocurrido la certeza no es
siempre un determinante emocional relevante. En este sentido,

Ruth, Brunel y Otnes (2002) analizaron las valoraciones cognitivas
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gue estaban unidas a las emociones de consumo. Para ello, estos
autores pedian a los sujetos que recordaran y explicaran una
experiencia emocional antes, durante y después de haber recibido
un regalo, es decir, en referencia a un evento pasado. Encontraron
gue la certeza estd estadisticamente relacionada con varias
emociones de consumo, pero otras valoraciones como la
deseabilidad del resultado y el agente responsable pueden ejercer
una influencia mayor, que hace que se diluya su efecto. Por tanto,
la certeza es una valoracion importante para determinar las
emociones sentidas, pero mucho mas relevante en situaciones en
las que para el consumidor son importantes los resultados de tomar

una decision anticipada.

iv.  Justicia. La justicia se refiere a cOmo un sujeto percibe un evento
en cuanto a lo apropiado que es moralmente (Frijda, 1987; Scherer,
1988; Smith y Ellsworth, 1985). Debido a que la justicia es una
valoracion que esta muy correlacionada con el agente responsabile,

Watson y Spence (2007) le restan valor en su modelo.

A pesar de dar respuesta a muchos de los interrogantes planteados
por los enfoques anteriores, esta teoria también ha sido discutida (Watson y
Spence, 2001), sin embargo muchos resultados que se dan en la literatura
de las emociones pueden ser explicados bajo el enfoque de la valoracion

cognitiva.

El enfoque evolucionista parte de la Psicologia Evolucionista y
plantea que las emociones son programas disefiados para resolver
problemas adaptativos surgidos a lo largo de la historia evolutiva de la
Humanidad (Tooby y Cosmides, 2008). El enfoque evolucionista plantea
gue, dado que a través de diferentes culturas las respuestas a estimulos
universales son similares, hay una causa evolutiva en la influencia del afecto

en la cognicion, de manera que las emociones tienen la funcién de “permitir
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al individuo responder de manera efectiva a los retos del entorno y las
oportunidades” (Keltner, Haidt y Shiota, 2006, p. 117). De esta manera, las
emociones surgen para promover soluciones a problemas de adaptacion
como la proteccién de nosotros mismos de los depredadores, encontrar y
atraer a una pareja, hacer amigos, ganar estatus o evitar enfermedades,
porque éstas activan subsistemas motivacionales que asignan la energia
necesaria para afrontar un problema adaptativo concreto y promueven
percepciones, cogniciones y comportamientos que conducen a la solucion
de dicho problema (Griskevicius et al., 2009). Esas soluciones se van
creando a medida que incrementamos la habilidad para comprender e
interpretar las amenazas de nuestro entorno y esto, a su vez, nos permite
desarrollar un razonamiento instintivo y crear circuitos especializados de
comprension que nos ayudan a enfrentarnos a las amenazas para nuestra

supervivencia (Cosmides y Tooby, 1994).

Es por ello que, desde esta perspectiva, cada emocion tiene una
funcion especifica, resolviendo un problema concreto dentro de un sistema
funcional concreto. Por ejemplo, ante el posible ataque de un depredador en
la noche, nuestros ancestros sentian miedo, y ese miedo era el causante de
la aceleracion del corazon, el aumento de la agudeza auditiva y del
insomnio. En esta situacién, los sistemas que dirigen el suefio se desactivan
y los que dirigen la huida ante un depredador se activan, de manera que la
emocion “enciende” los mecanismos para hacer frente a la amenaza vy
“apaga” los que pueden entorpecer dicha tarea. El miedo, en este caso,
produce cambios en los objetivos, mecanismos de percepcion, la atencion, la
memoria, la fisiologia, la comunicacién, el comportamiento, la capacidad de
realizar inferencias, los reflejos, el aprendizaje, la emocion, y la asignacion
de esfuerzos (Tooby y Cosmides, 2008), por lo que nuestro cuerpo y mente

se ven sacudidos por dicha emocion.

Keltner, Haidt y Shiota (2006) clasificaron un conjunto de emociones

en relacion al problema que resuelven, el sistema funcional al que
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pertenecen y las funciones especificas que tienen dentro de él. El Cuadro 5

reproduce dicha clasificacion.

Cuadro 5. Taxonomia de oportunidades y problemas, y sistemas
funcionales y emociones que los resuelven

Sistemas . . -
Problema . Emociones | Funciones especificas
funcionales
Problemas de reproduccion
Aumentar la probabilidad de
Sexo Deseo
, contacto sexual.
Encontrar pareja - -
Compromiso de vinculo a
Apego Amor
largo plazo.
Mantener a la Proteccion de Celos Proteger a la pareja de los
pareja la pareja rivales.
Aumentar el vinculo entre
. Apego Amor :
Proteccion de la padres, descendencia.
descendencia . L Reducir la angustia de los
Cuidado Compasion | . .-
individuos vulnerables.

Problemas de gobierno del grupo

Sefalar el compromiso de una

Gratitud .
recompensa cooperativa.
Reparar una transgresion de
Culpa ) .
s reciprocidad.
L, Altruismo .
Cooperacion . Motivar a otros a reparar la
reciproco Enfado L
transgresion.
Reducir las diferencias
Envidia injustas para preservar la
igualdad.
Orgullo Mostrar un estatus elevado.
Verglenza | Mostrar un estatus reducido.
Pacificar a un probable
Bochorno
agresor.
Organizacién del | Dominio Desprecio Reducir el estatus de otros.
rupo jerérquico L Dotar con estatus a una
grup J a Admiracion : i
entidad mejor que uno.
Evitar al grupo de miembros
Asco gue violan los valores

culturales.

Fuente: Keltner, Haidt y Shiota (2006)

En el contexto de este enfoque evolucionista, Griskevicius y sus
colegas han estudiado cémo influyen las emociones en la persuasion,
probando que emociones distintas interaccionan con diferentes sefiales

heuristicas de persuasion dando como resultado diferentes efectos en la
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actitud y las intenciones de comportamiento hacia un producto anunciado
(Griskevicius et al.,, 2009), que emociones diferentes influyen en el
procesamiento de mensajes persuasivos segun sean éstos débiles o fuertes
(Griskevicius, Shiota y Neufelf, 2010), y que el deseo de un producto
depende de la funcionalidad del mismo y de la emocién (Griskevicius, Shiota
y Nowlis, 2010). En todos sus trabajos, estos autores manipularon la
emocion de manera incidental, evocada previamente a la exposicion al

estimulo y desvinculada de él.

2.EMOCION Y COGNICION

Las relaciones entre emocién y cognicién pueden venir dadas por la
combinacion de los elementos que configuran el anuncio y por la respuesta
evaluativa del consumidor. A continuacion, repasamos algunas de esas
relaciones. En primer lugar, hablaremos de cémo la combinacion de
aspectos cognitivos y emocionales puede provocar diferentes respuestas
emocionales del consumidor, y en segundo lugar, de las consecuencias que
tienen esas respuestas emocionales en las respuestas de caracter mas

cognitivo.

Los aspectos afectivos y cognitivos de los mensajes persuasivos
estan entrelazados y el estudio de la relacién entre estos aspectos y las
reacciones de los consumidores hacia los anuncios ha sido uno de los focos
de atenciébn de la investigacion en publicidad (Edell y Burke, 1987;
MacKenzie, Lutz y Bech, 1986). Por ejemplo, segun Wiles y Cornwell (1990),
las reacciones emocionales pueden ser indicadores de la efectividad de
aspectos cognitivos como el texto del anuncio o de la evaluacion de las
afirmaciones sobre un producto en particular, o de otros aspectos como el
atractivo de los protagonistas, u otras caracteristicas de ejecucion. En el
mismo sentido, Batra y Ray (1986) explican que combinando los diferentes
elementos de contenido (argumentos y afirmaciones sobre los atributos del

producto) y de ejecucion (musica, humor, vifietas, elementos que cuentan
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una historia, actores que cumplan determinados roles), “se evocan estados
de animo, emociones, que van mas alld de respuestas evaluativas que
tipicamente puedan estar codificadas como afirmaciones de acuerdo o
desacuerdo con la fuente” (pp. 234-235). Ademas de provocarnos agrado o
admiracion, los anuncios afectivos pueden también hacernos sentir felices,
tristes, o enfadados, de manera que puede no gustarnos un anuncio porque
no estamos de acuerdo con él (por ejemplo, porque no lo creemos, y ésta
seria una respuesta codificada como en desacuerdo con la fuente), o porque
nos ha recordado un evento pasado triste de nuestra vida (esto no tiene que

ver con el mensaje en si, sino con la emocion evocada por el anuncio).

Los estimulos publicitarios contienen elementos a partir de los cuales
el consumidor genera una respuesta evaluativa que, como ya se ha
comentado, es una combinacion de respuestas cognitivas y afectivas. Por
ejemplo, la actitud hacia un anuncio es una respuesta que esta formada por
elementos cognitivos y afectivos. Los elementos cognitivos se refieren a los
juicios que el sujeto hace del anuncio en si mismo, como cuando lo describe
como un anuncio gracioso, y los elementos afectivos son aquellos
sentimientos que el sujeto ha experimentado como resultado de la
exposicion al anuncio, es decir, las emociones generadas por el objeto de

actitud especifico (Breckler y Wiggins, 1989), como por ejemplo la alegria.

En cuanto a la relacion entre la respuesta emocional y cognitiva del
consumidor al estimulo comercial, existen diversos trabajos que han
estudiado este tema (Holbrook y Batra, 1987; MacKenzie, Lutz y Belch,
1986; Park y Young, 1986). Varios autores han encontrado que las
respuestas emocionales influyen de manera directa en la actitud hacia el
anuncio y de manera indirecta en la actitud hacia la marca (Aaker, Stayman
y Hagerty, 1986; Batra y Ray, 1986; Brown, Homer e Inman, 1998; Brown y
Stayman, 1992; Holbrook y Batra, 1987; MacKenzie, Lutz y Belch, 1986).
Otros han encontrado cdmo esas respuestas afectivas influyen también
directamente en la actitud hacia la marca (Batra y Ray, 1986; Burke y Edell,
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1989; Mitchell y Olson, 1981; Shimp, 1981) y, ademas, en las evaluaciones
de los atributos de marca (Edell y Burke, 1987). La mayoria de los estudios
tienden a indicar que la experiencia de un sentimiento positivo, tiene un
efecto positivo en la evaluacidon posterior. Esto se ha observado tanto para
los estimulos distintos de un anuncio (Clark y Teasdale, 1982; Clore y Byrne,
1974; Forgas y Bower, 1987; Srull, 1983) como en la formacién de actitudes
hacia el anuncio y hacia la marca anunciada, y tanto para cuando la emocién
es inducida por el anuncio o como cuando es inducida por el contexto.
(Goldberg y Gorn, 1987; Kamins, Marks y Skinner, 1991; Shapiro, Maclnnis y
Park, 2002; Yi, 1990)

2.1. EMOCION Y PROCESAMIENTO

Ya hemos visto que las emociones generadas por un anuncio pueden
influenciar de manera potencial la evaluacién del mismo y de la marca
anunciada. Pero esas emociones, esas reacciones afectivas del consumidor
ante los estimulos publicitarios, antes de influenciar las evaluaciones y
juicios, pueden afectar también al procesamiento de la informacién (Gardner,
1985).

El estudio de las relaciones dadas entre las emociones generadas por
el anuncio y el procesamiento de la informaciéon contenida en el mismo ha
sido amplio y la mayoria de ellas se basan en los Modelos de Procesamiento
Dual, comentados en el Capitulo 1 de este trabajo. Estos Modelos plantean
gque cuando la capacidad de procesamiento disponible decrece, los
consumidores son menos capaces de considerar adecuadamente las
implicaciones de los argumentos presentados en un mensaje persuasivo, y
por tanto, es mas probable que procesen menos informacioén compleja y mas
sefiales periféricas simples (por ejemplo, el atractivo o experiencia de la
fuente, la longitud del mensaje o la musica de fondo) (Cacioppo y Petty,
1984; Chaiken, 1980; Chaiken, Liberman y Eagly, 1989; Petty y Cacioppo,

1981). Asi, cualquier variable que afecte a la cantidad de capacidad
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cognitiva disponible para procesar un mensaje persuasivo también influencia
la probabilidad de que el consumidor dedique mas 0 menos recursos para su

procesamiento.

Por ejemplo, varios investigadores han sugerido que los efectos de
las emociones en la actitud hacia el anuncio y hacia la marca deberian ser
mas positivos en condiciones de procesamiento periférico dado que éste se
genera de manera mas natural y automatica y realizando menos esfuerzo
(Batra y Ray, 1985; Lutz, 1985; Lutz, MacKenzie y Belch, 1983). Dado que
las emociones pueden ocurrir sin esfuerzo (Zajonc, 1980), no es necesario
un procesamiento profundo para que éstas provoquen una respuesta del
consumidor con niveles bajos de procesamiento. Por el contrario, las
condiciones que favorecen un mayor procesamiento® producen una relacién
mas deébil entre los sentimientos evocados por el anuncio y la actitud hacia el
anuncio que las condiciones que no favorecen dicho procesamiento (Brown
y Stayman, 1992).

También se ha demostrado que en condiciones que favorecen el
procesamiento sisteméatico o la alta elaboracién (por ejemplo, cuando se da
una alta implicacion con el producto), es mas probable que se generen
respuestas cognitivas y menos probable que se generen respuestas
afectivas al estimulo (Batra y Stephens, 1994; Greenwald y Leavitt, 1984;
Madden, Allen y Twible, 1988).

Por otro lado, el enfoque de las valoraciones cognitivas también ha
ofrecido algunos resultados en relacion a la influencia de las emociones en
el procesamiento de la informacion. En concreto, Tiedens y Linton (2001)

encontraron que las emociones caracterizadas por evaluaciones de certeza

®> Brown y Stayman (1992) realizan un meta-andlisis y se centran en tres moderadores para
analizar la relacién entre emociones evocadas y actitud hacia el anuncio: medio publicitario,
manera de presentar l0os anuncios, e instrucciones experimentales. Ponen como ejemplo de
condiciones que favorecen el procesamiento sistematico: el medio impreso (vs. la TV), los
anuncios solos (vs. presentados dentro de un programa o una revista), y cuando las
instrucciones experimentales exponen claramente al sujeto que su respuesta al anuncio va
a ser medida.
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facilitaban el procesamiento heuristico mientras que las emociones
caracterizadas por evaluaciones de incertidumbre facilitaban el
procesamiento sistematico. Estos autores observaron que las emociones
generadas a partir de una situacion en la que el sujeto sentia certeza (por
ejemplo, alegria o la felicidad) fomentaban una mayor confianza en la
experiencia de la fuente del mensaje que en la calidad de los argumentos
que éste contenia. Cuando la emocion sentida se formaba a partir de una
situacion que el sujeto valoraba como incierta (por ejemplo, esperanza o
sorpresa) la confianza era mayor en la calidad de los argumentos que en la

experiencia de la fuente.

El enfoque evolucionista también ha servido de base para el estudio
de la influencia de las emociones en el procesamiento. Griskevicius, Shiota y
Neufeld (2010) estudiaron el efecto de seis emociones discretas positivas en
el procesamiento de mensajes persuasivos y hallaron que algunas de esas
emociones positivas (entusiasmo anticipador, amor de apego y diversion)®
fomentaban el procesamiento heuristico y una actitud mas favorable hacia
los mensajes con argumentos deébiles, mientras que otras emociones
positivas (amor maternal y asombro) fomentaban el procesamiento
sistematico y una actitud mas favorable hacia los mensajes con argumentos

fuertes.

2.1.1. Valenciay procesamiento

Teniendo en cuenta las dos dimensiones de la emocion (la valencia y
la intensidad), diversos trabajos han estudiado la relacion existente entre
éstas y el procesamiento. Estos estudios han demostrado que el

procesamiento que realiza el receptor del mensaje es mayor cuando

6 Segun Griskevicius, Shiota y Neufeld (2010), el entusiasmo anticipador es una emocion
cuya caracteristica critica es la anticipacion. Lo explican muy bien diciendo que es lo
experimentado cuando se huele una comida deliciosa que se esta cocinando, o cuando
sabes que vas a recibir un aumento de sueldo. Es un sentimiento que lleva a la gente a
estar expectante. El amor de apego es una emocion sentida cuando se reciben los cuidados
de una figura de apego, como un padre, una pareja o0 un amigo cercano.
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predominan las emociones negativas sobre las positivas (Bodenhausen,
Gabriel y Lineberger, 2000; Bolls, Lang y Potter, 2001; Corson, 2002;
Schwarz, Bless y Bohner, 1991), y esto se ha explicado a través de diversas
teorias. En primer lugar, basandose en la teoria del Afecto como
informacion, Isen (1987) y Schwarz y Clore (1983) argumentan que los
sentimientos positivos son una sefial de bienestar en el entorno de la
persona, y dado que la persona no esta interesada en cambiar esa situacion,
esas emociones positivas no facilitan la elaboracion cognitiva. Por el
contrario, las emociones negativas son una seflal de la existencia de
problemas actuales o potenciales, por lo que provocan un procesamiento
detallado para identificar y enfrentarse a la causa del problema. En el mismo
sentido, Batra y Stayman (1990) y Batra y Stephens (1994), basandose en
un enfoque motivacional, explicaron que la gente con un estado de animo
positivo inicia menos procesamiento cognitivo (es decir, contra argumenta
menos O genera menos respuestas cognitivas) porgue un procesamiento
profundo interrumpe sus sentimientos positivos. Por el contrario, las
personas que tienen un estado de animo negativo, se esfuerzan en dar
solucion a la causa que les provoca dicha situacion, por lo que son mas

proclives a realizar un procesamiento mas profundo.

Por otro lado, Martin et al. (1993) ofrecen otra explicacion afirmando
gque los estados de animo positivos inducen el procesamiento heuristico
porque éste ofrece un sentimiento de certeza subjetiva. A la hora de
formarse impresiones o valorar algun estimulo, los sujetos procesan la
informacion hasta que tienen la suficiente seguridad de haber alcanzado un
objetivo de procesamiento (Chaiken, Liberman y Eagly, 1989). Ese objetivo
puede implicar un procesamiento profundo o superficial, pero lo importante
es la meta que se ha marcado el sujeto. En cuanto éste tenga la certeza de
gue ha cumplido con el objetivo, detendra el procesamiento. Por otro lado,
es mas probable que las personas con un estado de animo positivo
consideren que han cumplido con su objetivo de procesamiento que las

personas con un estado de &nimo negativo, puesto que las primeras
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interpretan el afecto positivo como una sefal del cumplimiento o el avance
hacia el objetivo, mientras que en las segundas la interpretacion es la

contraria (Schwarz y Bless, 1991).

Por otro lado, hay algunos estudios que han encontrado una relaciéon
diferente entre el estado de animo y el procesamiento. Por ejemplo, segun
Lee y Sternthal (1999), los sentimientos positivos inducidos por el estado de
animo pueden crear mas flexibilidad cognitiva, permitiendo a los
consumidores hacer asociaciones y ver cosas que no verian en ausencia de
ese estado de animo. También Wegener, Petty y Smith (1995) observaron
gue el estado de animo de felicidad (versus un estado de animo de tristeza o
neutral) lleva al procesamiento de un mayor nimero de argumentos de un
mensaje cuando éste no amenaza su estado de animo o es inspirador
(versus deprimente). Los autores explican estos resultados, en parte,
sugiriendo que cuando alguien tiene un estado de animo feliz estd mas

atento a las consecuencias heddnicas de sus acciones.

2.1.2. Intensidad emocional y procesamiento

Algunos autores han probado que la intensidad emocional funciona de
manera independiente de la valencia de la emocién (Russell y Barrett, 1999;
Nicolle y Goel, 2013; Shapiro, Macinnis y Park, 2002). También Yoo y Kim
(2005) mantienen que “la valencia dirige la evaluacién del anuncio en una
direccion congruente con la emocién (positiva 0 negativa) mientras que la
intensidad reduce el impacto de la atencién y la habilidad de procesamiento”
(p. 22). Gorn, Pham y Sin (2001) estudiaron como afectaba la interaccion
entre el tono afectivo (positivo 0 negativo) del anuncio y la valencia y la
intensidad emocional del estado de animo de los consumidores en las
evaluaciones del anuncio. Los autores observaron que la valencia del estado
de animo no afecto a las evaluaciones, mientras que la intensidad emocional
si lo hizo. En concreto, sélo cuando el estado de animo del sujeto tuvo una

intensidad alta, las evaluaciones se polarizaron (se hicieron mas extremas)
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en la direccion de la valencia de la emocién evocada en el anuncio.

Los efectos de la intensidad emocional en el procesamiento de la
informacion y en el comportamiento del individuo fueron introducidos por
Yerkes y Dodson (1908) y replicados por diversos autores (Berlyne, 1960;
Easterbrook, 1959; Eysenck, 1982; Faseur y Geuens, 2006; Kahneman,
1973; Kroeber-Riel, 1979, Mandler, 1975; Mehrabian y Russell, 1974;
Shapiro, Maclnnis y Park, 2002; Steenkamp, Baumgartner y van der Wulp,
1996; Tavassoli, Shultz y Fitzsimons, 1995). Estos autores, desde diferentes
perspectivas, estudiaron como los estimulos que causan activacion
emocional provocan el aumento de procesamiento de la informacién, de
forma que existe una relacion de U invertida entre los procesos de activacion
y procesamiento. Mientras que la intensidad emocional pasa de un nivel bajo
a un nivel 6ptimo (Berlyne, 1960; Hansen, 1972), el procesamiento dedicado
por el sujeto va aumentando y mejora el desarrollo de la tarea (psicoldgica o
motora) que estd realizando. Esto se debe a que cuando la intensidad
emocional se va incrementando por encima de su nivel de reposo, tanto la
velocidad de procesamiento cognitivo como la capacidad de atencion se
incrementan (Eysenck, 1982). Por el contrario, pasado ese nivel 6ptimo, el
aumento de intensidad emocional hace que el procesamiento decrezca y
que el sujeto ya no pueda desarrollar tan adecuadamente la tarea ya que se
reduce o interrumpe la habilidad para procesar (Berlyne, 1960; Easterbrook,
1959; Eysenck, 1982; Mandler, 1975).

En cuanto al papel moderador de la intensidad emocional, cuando los
recursos disponibles para la elaboracion cognitiva son reducidos, los efectos
positivos del contenido del mensaje en la actitud decrecen (Kisielius y
Sternthal, 1984). Por lo tanto, cuando la emocién alcanza niveles moderados
de intensidad, y se dan las condiciones para un procesamiento detallado,
tienen lugar evaluaciones del estimulo positivas (siempre y cuando los
argumentos contenidos en el mensaje tengan implicaciones favorables),

mientras que cuando los niveles de intensidad son bajos o altos,
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favoreciendo un procesamiento menos detallado o heuristico, las
evaluaciones son mas negativas (Faseur y Geuens, 2006; Sanbonmatsu y
Kardes, 1988; Tavassoli, Shultz y Fitzsimons, 1995). Faseur y Geuens
(2006), en su explicacion de la hipétesis de la U invertida, exponen que esto
ocurre porque cuando el individuo experimenta niveles de activacion bajos,
es probable que se produzca aburrimiento o vagancia que reduzcan su
motivacion para procesar cualquier estimulo, afectando negativamente a su
actitud hacia ellos. Cuando la intensidad emocional aumenta, los individuos
se vuelven mas entusiastas y estdn mas motivados para procesar el
mensaje de manera detallada. Los autores también proponen que es
probable que ese entusiasmo se transfiera a la evaluacién que la persona
hace del anuncio y que, por ello, se realicen evaluaciones mas positivas.
Cuando el nivel 6ptimo de intensidad se sobrepasa, esto provoca situaciones
de estrés que fatigan, cansan y provocan una reduccion en el procesamiento
de informacion que resulta en evaluaciones més negativas de los estimulos.
Por otro lado, Mundorf, Zillmann y Drew (1991) indican que las evaluaciones
mas negativas bajo condiciones de alta intensidad de emocién son debidas
al “déficit cognitivo” que provoca un estado emocional agudo. Las emociones
intensas son cognitivamente demandantes y absorbentes y, como
consecuencia, individuos muy activados pueden prestar poca atencion a la

informacion que no esta inmediatamente relacionada con su estado.

Existen algunos estudios que han encontrado resultados diferentes.
Faseur y Geuens (2006) afirman que el efecto de la U invertida ocurre con la
emocion evocada por el anuncio, pero cuando la emocién es provocada por
el contexto, es decir, por el estado de animo, entonces hay discrepancias
con el efecto producido. En contraste con los resultados expuestos a la luz
de esa relacion y de la idea de que valencia e intensidad emocional
funcionan por separado, algunos investigadores asumen que la intensidad
emocional lleva a un efecto de polarizacién de manera que una alta (versus
baja) intensidad emocional inducida por el contexto (estado de &nimo)

mejora las evaluaciones del anuncio y de la marca para anuncios positivos, y
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causa evaluaciones menos favorables en el caso de anuncios negativos
(Reisenzein, 1983). Segun Hawkins y Mothersbaugh (1998), los individuos
se vuelven mas alertas y activos cuando estan activados y esta mejora en la
intensidad emocional hace que los mensajes emocionales puedan ser

procesados mas minuciosamente gue los mensajes neutros.

En cuanto a la relacion de U invertida, también debemos tener en
cuenta que algunos de estos estudios s6lo han tomado dos de los tres
niveles de intensidad en sus analisis (Faseur y Geuens, 2006; Sanbonmatsu
y Kardes, 1988; Shapiro, Maclnnis y Park, 2002; Tavassoli, Shultz y
Fitzsimons, 1995) y otros no han encontrado soporte a esta relacién
(Matthews, 1985; Neiss, 1988; Revelle y Loftus, 1992). Sin embargo, los
estudios a la luz de teorias alternativas que puedan explicar estos
comportamientos (Gorn, Pham y Sin, 2001; Mattes y Cantor, 1982; Paulhus
y Lim, 1994; Pham, 1996) arrojan resultados poco consistentes (Faseur y
Geuens, 2006).

2.1.3. Certeza, emociones y procesamiento

Como hemos comentado en el epigrafe 1.2, el enfoque de las
valoraciones cognitivas basa la formacion de cada emocidén en cémo valoran
los sujetos una determinada situacion, independientemente de su valencia.
En funcion del tipo de valoraciones que haga el individuo y del resultado de
las mismas, las emociones surgidas pueden ser muy diferentes, por lo tanto,
también lo seran las actitudes y comportamientos del sujeto fruto de esa
situacion. Algunos autores han hecho un esfuerzo por catalogar las
emociones en relacion a combinaciones de valoraciones cognitivas
asociadas a las mismas (Johnson y Stewart, 2005; Roseman, 1984; Smith y
Ellsworth, 1985). Por ejemplo, en el Cuadro 6 se observan las emociones
surgidas de las combinaciones de valoraciones cognitivas (responsabilidad
de agente, certeza, congruencia con el objetivo, justicia e intensidad de la
emocioén) seleccionadas por Johnson y Stewart (2005).
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Cuadro 6. Combinaciones de valoraciones cognitivas y emociones

Combinaciones de Valoraciones

Congruencia con el objetivo

Agente Positiva | Negativa ermeive
compatibilidad
Responsable Certeza ——
Certeza | Incertidumbre | Certeza | Incertidumbre
Intensidad moderada
. Orgulloso Esperanza CU|p.".’1’ Ansiedad Relevante
Uno mismo vergienza
Feliz Esperanza Angustia Ansiedad Irrelevante
Otra persona Admiracion | Esperanza Desprecio Ansiedad Relevante
P Agradecido | Esperanza Enfado Ansiedad Irrelevante
Objeto o Satisfecho | Esperanza Decepcionado | Ansiedad Relevante
circunstancias | Complacido | Esperanza Triste Ansiedad Irrelevante
Indeterminado | Contento Esperanza Pena Ansiedad Relevante
o irrelevante Feliz Esperanza Triste Ansiedad Irrelevante
Alta intensidad
Uno mismo Orgullosos | Anticipatorio | Humillado Asustado Relevante
Gozoso Excitado Deprimido Asustado Irrelevante
Otra persona Amor Anticipatorio | Asco Asustado Relevante
P Amor Excitado Enfurecido Asustado Irrelevante
Objeto o Encantado | Anticipatorio | Frustrado Asustado Relevante
circunstancias | Encantado | Excitado Miserable Asustado Irrelevante
Indeterminado | Encantado | Anticipatorio | Compadecer | Asustado Relevante
o irrelevante Gozoso Excitado Miserable Asustado Irrelevante

Fuente: Johnson y Stewart (2005)

A pesar de que existe una gran cantidad de valoraciones cognitivas

gue se dan en las situaciones de consumo, en nuestro caso, centraremos la

atencién en aquellas que estan relacionadas con el procesamiento de la

informacion. Diversos estudios apoyan la utilidad de la certeza como

valoracion cognitiva para dar respuesta a la formacion de emociones en

determinadas circunstancias y en sus comportamientos derivados. En

concreto, ha sido utilizada para explicar las diferencias de comportamiento

de los sujetos que experimentan ansiedad o tristeza (Raghunathan y

Corfman, 2004), enfado o miedo (Lerner y Keltner, 2000), alegria o sorpresa
(Westbrook y Oliver, 1991), felicidad o esperanza (Tiedens y Linton, 2001),

tristeza o enfado (Small y Lerner, 2008) y anticipacion o alegria (Simintiras,
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Diamantopoulos y Ferriday, 1997). También Lerner y Tiedens (2006) han
explicado en términos de certeza el impacto del enfado en los juicios y la
toma de decisiones. En este sentido, el trabajo de Tiendes y Linton (2001) es
el primero que planted la relacion entre una valoracién cognitiva de la
emocion, la certeza, y el procesamiento de la informacion. Basandose en
teorias de cognicion social, Tiendens y Linton (2001) encontraron evidencias
de que la incertidumbre y la falta de confianza influyen en el procesamiento
de la informacion. Estos autores, que afirman que no importa la valencia de
la emocion, sino como valora el sujeto la situacién, demostraron que,
comparadas con las emociones asociadas a la incertidumbre (miedo,
optimismo, ilusion, esperanza), las emociones asociadas a la certeza
(repugnancia, felicidad) provocan una mayor confianza en la experiencia de
la fuente del mensaje persuasivo, un mayor uso de estereotipos y una menor
atencion a la calidad de los argumentos. Estos autores demostraron que, de
un listado de emociones positivas y negativas, las emociones caracterizadas
por evaluaciones de certeza promueven el procesamiento heuristico,
mientras que aquellas caracterizadas por evaluaciones de incertidumbre dan

lugar a procesamiento sistematico.

Pero también enfoques mas recientes, como el del Procesamiento
Metacognitivo y la autovalidacion (Petty y Brifiol, 2008), intentan explicar la
relacion entre la confianza que el receptor del mensaje tiene en sus propios
pensamientos y el procesamiento. La hipotesis de autovalidacién propone
gue cuanto mayor confianza asigne el receptor a sus pensamientos, mayor
impacto tendran éstos en el juicio y, por tanto, en la persuasion (Petty, Brifiol
y Tormala, 2002). Y aqui cobran especial importancia las emociones, las
cuales estan relacionadas con el sentimiento de confianza. Por ejemplo, al
igual que Tiedens y Linton (2001), Brifiol, Petty y Barden (2007) vieron cOmo

la gente feliz confia y estd mas segura de sus pensamientos.

También Maclnnis y de Mello (2005) en su trabajo sobre la esperanza
y su papel dentro del comportamiento del consumidor, relacionan las teorias
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del procesamiento dual con la certeza y plantean la proposicion de que
cuando el sujeto experimenta esperanza (directamente relacionada con la
incertidumbre) y ésta tiene una intensidad alta, el procesamiento de la
informacion no es sistemdtico, sino que se encuentra sesgado en la
direccién que hace sentir al sujeto que un resultado deseado es posible. El
sujeto busca reducir la incertidumbre y quiere pensar que el resultado es
posible, basando su respuesta en las sefiales que le garanticen eso mas que
en un procesamiento detallado y sistemético de toda la informacion que tiene

a su alcance.

3. DETERMINANTES DE LA RESPUESTA DEL CONSUMIDOR
EN UN CONTEXTO DE PUBLICIDAD ENGANOSA

Como hemos avanzado anteriormente, los anuncios publicitarios
tienen componentes cognitivos y afectivos que buscan una respuesta en el
consumidor. El peso de cada uno de estos componentes es diverso,
encontrandonos con anuncios donde predomina el componente emocional,
otros en los que predomina el componente cognitivo y otros en los que hay
un equilibrio entre ambos. De acuerdo con el desarrollo de nuestros
sistemas de representacion, la parte cognitiva es representada
primariamente de manera semantica o verbal, mientras que la emocion esta
asociada primariamente con formas no proposicionales o no verbales de
representacion (por ejemplo, las expresiones faciales o los gestos
corporales) (Breckler y Wiggins, 1989; Zajonc, 1980). La publicidad sigue
este mismo codigo, dado que la representacion de emociones a través de
canales no verbales es la manera mas eficaz de evocarlas, pues es un
lenguaje universal (Zajonc, 1980). Sin embargo, el receptor no evalda por
separado el contenido verbal y visual de un anuncio, sino que, aunque
pueda centrarse mas en un elemento que en otro, ambos le afectan sin
posibilidad de disociacion. Como ya se comentd en el Capitulo 1, las

imagenes se interrelacionan con el mensaje escrito completandolo y/o
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apoyandolo y pueden afectar a la forma en que el mensaje es procesado
(Sojka y Giese, 2006; Kemp, Min y Joint, 2015; Kim y Lenon, 2008),
funcionando como sefales heuristicas en el procesamiento de la
informacion, activando el procesamiento sistemético o activando ambos a la
vez. En este sentido, cabe destacar que una de las limitaciones de la
literatura sobre la publicidad engafiosa es que principalmente se han
examinado contenido verbal y visual por separado, sin tener en cuenta la

interaccién (Mitra, Raymond y Hopkins, 2008).

A pesar de la importancia del peso de la informacion racional en el
mensaje publicitario, hemos visto que el contenido emocional es a veces
casi mas importante que el contenido racional, pues su capacidad de atraer
la atencion del consumidor y de trasmitir sentimientos positivos es mas
fuerte que cualquier argumento. Segun Friestad y Wright (1994), los
mensajes que evocan fuertes emociones en los consumidores son juzgados
por éste como mas efectivos, independientemente de la actitud real que
haya provocado el mensaje, y por ello, las empresas utilizan recursos
emocionales para sortear la resistencia de los consumidores escépticos a los

argumentos.

Por todo ello, es importante para la empresa conocer cémo
interactian los elementos emocionales y cognitivos del anuncio publicitario
dado que el objetivo que se persigue es la eficacia de esta herramienta. La
eficacia viene dada a partir de la evaluacion que el consumidor hace, a
través de la pieza de comunicacion, del producto, la marca y otros aspectos.
Una variable para medir esa eficacia, quizas una de las que mas peso tiene
en la comunicacién publicitaria actual, es la credibilidad del anuncio, la cual
es considerada la primera variable de una cadena de efectos jerarquicos que
tradicionalmente es seguida de las creencias sobre la marca, la actitud hacia

la marca y la intencion de compra (Darley y Smith, 1993).

La credibilidad del anuncio influye en la actitud, creencias y
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comportamiento del consumidor, y ademas, es una variable clave en el
contexto de la publicidad engafiosa, siendo uno de los problemas a los que
tienen que hacer frente los anunciantes actualmente. Si el anunciante
pretende salvar la barrera del escepticismo del consumidor ante los
estimulos publicitarios y conseguir la credibilidad de sus anuncios, le
interesa conocer qué elementos del mismo influyen positivamente en la

credibilidad y cdmo interactian entre ellos.

En este estudio vamos a analizar cdmo elementos puramente
cognitivos, como la objetividad y el caracter engafioso del mensaje,
interactian con elementos emocionales de diferente intensidad y con
emociones concretas. Estudiaremos la respuesta del consumidor a esta
interaccion medida a través de variables relacionadas con la publicidad
engafiosa (credibilidad del anuncio, escepticismo situacional hacia el
anuncio y percepcion de intento de manipulacion) y de variables mas
generales de la eficacia publicitaria (actitud hacia el anuncio, actitud hacia el

producto e intencion de compra).

Por otro lado, a pesar de que la mayoria de los estudios previos que
apoyan la vision multidimensional de la emocion se han concentrado en
explicar principalmente el efecto diferencial de los sentimientos negativos
(Mitchell, 1996; Mitchell et al., 2001; Raghunathan y Pham, 1999), en la
practica, sin embargo, Faseur y Geuens (2006) sefialan que las empresas
todavia usan mas los sentimientos positivos que los negativos cuando crean
anuncios. Ademas, la investigacion que estudia las emociones positivas en
marketing en los ultimos afios demuestra que éstas y sus efectos son mas
complejos de lo que los investigadores habian supuesto hasta el momento, y
han generado una gran variedad de estudios apoyados en diferentes teorias
(Cavanaugh y Fredrickson, 2010; Griskevicius, Shiota y Neufeld, 2010). Es
por ello que nuestro estudio se centra Gnicamente en emociones positivas,
por un lado, comparando diferentes niveles de intensidad y, por otro,

comparando diferentes emociones concretas.
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En los epigrafes siguientes, procederemos a plantear las hipétesis de
trabajo a través de las que intentamos dar respuesta a una serie de
preguntas de investigacion que han surgido a partir del analisis de la

literatura.

3.1. EL EFECTO DE LA OBJETIVIDAD Y LA INTENSIDAD
EMOCIONAL DE LA PUBLICIDAD EN LA RESPUESTA DEL
CONSUMIDOR

En este epigrafe, basandonos en el enfoque de las dimensiones de
las emociones, y teniendo en cuenta el Modelo Circumplejo (Russel, 1980;
Watson y Tellegen, 1985) y los Modelos de Procesamiento Dual (Cacioppo
et al., 1986; Chaiken, 1980; Chen y Chaiken, 1999; Petty, Cacioppo y
Schumann, 1983), plantearemos relaciones entre la intensidad emocional, el
procesamiento y la objetividad del mensaje del anuncio, y cdmo estas
relaciones afectan a dos bloques de variables: (1) aquellas directamente
relacionadas con publicidad engafiosa (credibilidad del anuncio,
escepticismo situacional y percepcion de intento de manipulacion), y (2)
aguellas mas caracteristicas de la eficacia publicitaria en general (actitud

hacia el anuncio, actitud hacia el producto e intencién de compra).

3.1.1. Intensidad emocional y procesamiento

Como se ha visto en el epigrafe 2.1.2, la intensidad emocional de un
estimulo influye directamente en el procesamiento de la informacion que
contiene. Sanbonmatsu y Kardes (1988) indujeron dos niveles de intensidad
emocional fisiolégica (alta y moderada) a través del ejercicio. Los sujetos
experimentales fueron expuestos a un anuncio usando un argumento fuerte
y otro débil y un prescriptor famoso y otro que no lo era. Los autores
observaron que era mas probable que los consumidores que

experimentaban wuna intensidad emocional alta (vs. aquellos que
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experimentaban una intensidad emocional moderada) confiaran en sefiales
periféricas (fama del prescriptor) y menos probable que confiaran en la
fuerza del argumento del mensaje. Estos resultados sugieren que la
intensidad emocional alta interfiere en la descodificacion del anuncio y
aumenta la confianza en las sefiales de persuasion faciles de procesar. En el
mismo sentido, Shapiro, Macinnis y Park (2002) utilizaron videos para
inducir un estado de &nimo previo a la evaluacién de un anuncio y hallaron
gue, comparado con los consumidores que experimentaban una intensidad
emocional moderada del estado de &nimo, aquellos con una intensidad
emocional alta realizaban un procesamiento mas superficial. Estos autores
seleccionaron cinco atributos relevantes y otros cinco irrelevantes de la
categoria de producto en un anuncio de radio. Cuando preguntaron por los
atributos mencionados, presentaron a los sujetos los diez anteriores
mezclados con otros diez que no habian sido mencionados, tomando como
medida de procesamiento la capacidad de los sujetos de identificar los
atributos que realmente se habian presentado en el anuncio. Finalmente
observaron que cuando la intensidad emocional era alta (vs. media) los
sujetos mostraban una menor (vs. mayor) habilidad para identificar los

atributos presentados en el anuncio de los no presentados.

En cuanto a la diferenciacion sobre objeto y sujeto, es decir, de la
emocion como propiedad del anuncio o como respuesta del sujeto, varios
autores han estudiado la relacion entre las dos en el contexto del
procesamiento de los anuncios (Lang et al., 1999; Steenkamp, Baumgartner
y van der Wulp, 1996; Tavassoli, Shultz y Fitzsimons, 1995). Lang et al.
(1999) investigaron como la intensidad emocional afecta al procesamiento y
al recuerdo de los mensajes, observando cémo el incremento de la
intensidad emocional del contenido del mensaje (utilizando dos niveles de
intensidad) hacia que los sujetos informaran de una mayor intensidad de la
emocion sentida y que asignaran una mayor cantidad de recursos de
procesamiento al mensaje. Steenkamp, Baumgartner y van der Wulp (1996),
afirman que ciertas propiedades de un estimulo tienen la capacidad de
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inducir intensidad emocional o activacion al receptor (potencial de intensidad
emocional) y esa intensidad sentida por el receptor (intensidad emocional)
puede ser un importante determinante de la evaluacion de dicho estimulo. A
mayor potencial de intensidad emocional del estimulo, mayor probabilidad de
gue la persona experimente activacion emocional. Al igual que Lang et al.
(1999), los autores observan que la intensidad del estimulo (un anuncio)
influye en la intensidad emocional sentida por el espectador y que existe una
relacion de U invertida entre la intensidad emocional evocada por el anuncio
y la evaluacion del mismo. Tavassoli, Shultz y Fitzsimons (1995) analizan
como la implicacion (asociada con el aumento de intensidad emocional) con
un programa de television afecta a la activacion emocional del espectador y
como esta activacion afecta al procesamiento de la informacién. Estos
autores observaron el efecto de la hipotesis de U invertida sélo para los

niveles de intensidad emocional bajo y moderado.

Nuestro estudio se centra en dos niveles de intensidad emocional:
medio y alto. No se ha contado con un nivel bajo de intensidad de la
emocion porque es una situacion en la que se produce un estado de mucha
calma o aburrimiento, y esto no se suele dar en el entorno del
comportamiento del consumidor, y mucho menos es lo que persigue un
anuncio publicitario cuyo objetivo es captar la atencion del consumidor. En
este sentido, Steenkamp, Baumgartner y van der Wulp (1996) afirman que,
en el contexto del comportamiento del consumidor, sélo deben tenerse en

cuenta los niveles medio y alto de intensidad emocional.

Por todo ello planteamos que, en una situacion de intensidad
emocional evocada por el anuncio, un nivel de intensidad emocional alta
inhibira el procesamiento profundo y un nivel de intensidad emocional medio

favorecera un procesamiento mas detallado o sistematico del mismo:

H1: El procesamiento de un anuncio sera mas sistematico (vs.

menos sistematico) en condiciones de intensidad emocional media
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(vs. alta).

3.1.2. Objetividad, intensidad emocional y credibilidad, escepticismo

situacional y percepcidn de intento de manipulacién

A continuacion, se plantean diversas relaciones entre variables
cognitivas y emocionales del anuncio y el consumidor. En la Figura 4 se
pueden observar las relaciones planteadas y desarrolladas posteriormente

en las hipétesis desde H2 hasta H7.

Figura 4. Influencia de la objetividad y la intensidad emocional en

la percepciéon del consumidor de la publicidad engafiosa

INTENSIDAD
EMOCIONAL
H3

Credibilidad del
anuncio

H2

H4 Escepticismo
OBJETIVIDAD situacional
DEL H7

MENSAJE

H6

Percepcion de
intento de
manipulacién

Como ya hemos comentado, emocion y cognicibn se unen en los
mensajes publicitarios y cada elemento produce por separado y de manera
conjunta unas respuestas en el consumidor. La parte puramente cognitiva
del mensaje publicitario impreso se expresa, fundamentalmente, a través del
contenido textual, y sus caracteristicas, como ya se adelanté en el Capitulo

1, han sido objeto de estudio en la literatura de la efectividad publicitaria.

Una de las caracteristicas del contenido del mensaje o afirmacion que

mas se ha estudiado en el contexto de la publicidad engafiosa es la
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objetividad/subjetividad, término acufiado de diferentes formas en funcion de
los autores (inherente/arbitrario; afirmaciones con datos/afirmaciones
exageradas; denotativo/connotativo; informativo/persuasivo;
factual/evaluativo) pero todas aludiendo a la misma distincién (Darley y
Smith, 1993; Holbrook, 1978; Osgood, Suci y Tannenbaum, 1957; Preston,
1967; Puto y Wells, 1984; Shimp, 1979; Shimp y Preston, 1981). Segun
Darley y Smith (1993) objetividad y subjetividad son dos extremos de un
continuo. Para ellos una afirmacién es objetiva en la medida en la que asocia
la marca a una caracteristica tangible del producto (un atributo fisico que
puede ser directamente percibido a través de los sentidos, tales como la
inspeccion visual, el sentido del tacto o del gusto). También es objetiva en el
grado en el que incluye informacion especifica “factual”, es decir, incluye
datos especificos que pueden ser medidos por una escala estandar que no
estd sujeta a interpretaciones personales. Por otro lado, una afirmacién
subjetiva es todo lo contrario, estd al otro extremo de ese continuo,
comunicando impresiones emocionales, subjetivas (Holbrook, 1978), o
atributos intangibles, caracteristicas del producto que no pueden ser

percibidas a través de los sentidos.

Shimp y Preston (1981) destacaron el potencial que las afirmaciones
evaluativas (0 subjetivas) tienen para engafar al consumidor, por su
influencia en las creencias y en el comportamiento de compra. También
otros estudios han demostrado que el uso de afirmaciones subjetivas o
evaluativas, ambiguas y exageradas en cuanto a los atributos positivos del
producto, son capaces de influir en las creencias sobre el producto
(Beltramini y Evans, 1985; Burke et al., 1988; Davis, 1993; Harris, 1977;
Rotfeld y Rotzoll, 1980), en la credibilidad del anuncio y en la evaluacion del
producto (Goldberg y Hartwick, 1990; Kim y Lee, 2009; Tan, 2002; Urbany,
Bearden y Weilbaker, 1988), en la credibilidad del mensaje (Darley y Smith,
1993; Holbrook, 1978), la credibilidad del anunciante (Davis, 1993) o en las
actitudes hacia el anuncio y la marca, y por tanto, en la intencién de compra
(Darley y Smith, 1993; Davis, 1993)
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Por todo ello, y con el objetivo de confirmar los resultados de otros
autores, planteamos en la siguiente hipotesis que una mayor objetividad en

el mensaje lleva al consumidor a percibir una mayor credibilidad del anuncio.

H2: La objetividad (vs. subjetividad) del mensaje influye

positivamente en el nivel de credibilidad del anuncio.

Como ya hemos comentado anteriormente, es imposible que el
consumidor evalle de manera totalmente aislada cada elemento del
anuncio. Todos los contenidos, tanto textuales como visuales, interaccionan
para producir reacciones y evaluaciones del mismo. Por tanto, nos interesa
conocer la respuesta del consumidor cuando este aspecto puramente
cognitivo como es la objetividad del anuncio interacciona con elementos
emocionales, mas concretamente con diferentes intensidades emocionales
producidas por el anuncio, y qué peso tiene cada uno de ellos en la

evaluacioén del consumidor en cada caso.

Darley y Smith (1993) demostraron que la objetividad de la afirmacion
(objetiva, subjetiva y mixta), bajo condiciones de procesamiento central,
influye en la efectividad de la misma, siendo las afirmaciones mas objetivas
las mas efectivas (mayor credibilidad del mensaje, actitud mas positiva hacia
el anuncio, creencias mas fuertes sobre la marca, actitud mas positiva hacia
la marca y mayor intencion de compra). Sin embargo, estos autores no
analizaron cémo se evaluaba el anuncio cuando los sujetos realizaban un

procesamiento mas superficial o heuristico.

Sabemos gque la intensidad emocional puede afectar al procesamiento
de la informacion, de manera que, en relacién a la teoria de la U invertida,
altos niveles de intensidad emocional interrumpen o dificultan el
procesamiento (Sanbonmatsu y Kardes, 1988; Shapiro, Macinnis y Park,

2002; Tavassoli, Shultz y Fitzsimons, 1995), siendo en este caso los
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elementos periféricos del anuncio o sefiales heuristicas los que captan la
atencion del receptor. De esta manera, en la evaluacién del anuncio y la
formacion de actitudes pesan mas esos elementos periféricos que los
argumentos contenidos en el mensaje, dado que el consumidor realiza un
procesamiento mas superficial. Por el contrario, cuando la intensidad
emocional alcanza un nivel medio, es cuando se dan las condiciones para un
procesamiento mas profundo y detallado de la informacion, por lo que el
consumidor es capaz de contra argumentar, de reconocer posteriormente
atributos contenidos o no en el mensaje, y de realizar evaluaciones mas
positivas cuando se encuentra con argumentos de peso (Faseur y Geuens
2006; Sanbonmatsu y Kardes, 1988).

Cabe esperar entonces, que, debido a que la intensidad emocional del
anuncio interfiere en el procesamiento del mismo, en condiciones de
intensidad emocional media, es decir, cuando se da un procesamiento mas
profundo o sistematico, el sujeto perciba una mayor credibilidad en el
anuncio que contiene el mensaje objetivo que en el anuncio que contiene el
mensaje subjetivo. Esto se debe a que podra procesar todos los elementos
gue constituyen el anuncio detalladamente y serd capaz de distinguir entre
objetivo y subjetivo. Por el contrario, cuando la intensidad emocional sea
alta, un procesamiento mas superficial o heuristico hara que el sujeto se
guie mas por sefales faciles de procesar y superficiales como las imagenes,
y no por los argumentos que son mas dificiles de procesar (Brandthaite,
2002). Este procesamiento no permitira discernir entre los diferentes niveles
de objetividad del mensaje por lo que no habra diferencias en la percepcién

de credibilidad del anuncio. Por lo tanto, planteamos:
H3: El impacto de la objetividad (vs. subjetividad) del mensaje
sobre la credibilidad del anuncio esta moderado por el nivel de

intensidad emocional de forma que:

H3a: Ante un nivel medio de intensidad emocional, la
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objetividad (vs. subjetividad) del mensaje influira positivamente (vs.
negativamente) en la credibilidad del anuncio.

H3b: Ante un nivel alto de intensidad emocional, la
credibilidad del anuncio no diferird si contiene un mensaje objetivo

0 subjetivo.

Como se ha visto, la investigacion ha demostrado que el consumidor
es mas reacio a confiar o a creer en las afirmaciones subjetivas que en las
objetivas, pues éstas son mas dificiles de verificar antes de la compra y
estan asociadas a grandes niveles de exageracion (Darley y Smith, 1993;
Edell y Staelin, 1983; Ford, Smith y Swasy, 1990; Holbrook, 1978; Nelson,
1970; Tan, 2002). En la misma linea van los resultados obtenidos por Ang y
Lim (2006) que encontraron que los anuncios que utilizaban recursos
metaforicos eran percibidos como menos sinceros que los que comunicaban

lo mismo de manera directa.

El escepticismo situacional se crea a partir de la desconfianza que
generan en el consumidor los motivos que las empresas tienen cuando
realizan una accion en el mercado (Forehand y Grier, 2003), y varia
dependiendo del contexto y del contenido de la comunicacién (Mohr, Er@lu
y Ellen, 1998). Esta variable también influencia, al igual que la credibilidad, la
evaluacion del anuncio, de la marca y de la empresa a través del contenido
del anuncio. A diferencia del escepticismo predisposicional, la empresa tiene
la posibilidad de influir sobre el escepticismo situacional para minimizarlo, y
para ello, es muy interesante conocer como le afectan los diferentes

elementos del anuncio publicitario.

En cuanto al contenido cognitivo, diversos autores han observado que
la objetividad del mensaje afecta negativamente al escepticismo situacional
(Ford, Smith y Swasy, 1990; Kim y Lee, 2009; Tan, 2002). Cuando se ofrece
informacion que no es verificable a través de medidas imparciales y

objetivas, la probabilidad de que el consumidor desconfie de la veracidad de
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las afirmaciones aumenta (Kim y Lee, 2009). Asi, ante un mensaje subjetivo,
existe una mayor probabilidad de que el consumidor dude de los motivos del
anunciante y sus afirmaciones, es decir, que se incremente el escepticismo
situacional. Por tanto, con objeto de generalizar los hallazgos de la literatura,

planteamos un efecto similar en la siguiente hipétesis:

H4: La objetividad (vs. subjetividad) del mensaje influye
negativamente (vs. positivamente) en el escepticismo situacional

hacia el anuncio.

Sin embargo, no se ha estudiado previamente si hay diferencias en el
escepticismo situacional cuando la objetividad interacciona con diferentes
niveles de intensidad emocional. Al igual que con la credibilidad, es de
esperar que otras respuestas al anuncio puedan estar condicionadas por la

cantidad de procesamiento que el sujeto dedique a la informacion.

Por tanto, cuando la intensidad de la emocion generada por el
anuncio es de nivel medio, cabe esperar que, dandose un procesamiento
sistematico en el que el receptor puede hacer una evaluacién mas profunda
del estimulo, el anuncio objetivo despierte menos dudas y que, por tanto,
disminuya el escepticismo situacional, que un anuncio subjetivo. El anuncio
objetivo ofrece al sujeto informacion racional y proporciona detalles técnicos
gue, en el caso de un producto de busqueda (Ford, Smith y Swasy, 1990), el
consumidor puede comprobar facilmente. Por el contrario, cuando la
informacion dada es subjetiva, y su comprobacion estd supeditada a la
experiencia personal del sujeto porque no hay una forma objetiva de medirla,
entonces la probabilidad de que el consumidor dude de los argumentos del

anuncio se incrementara.
Sin embargo, cuando la intensidad de la emocion despertada por el

anuncio es alta, situacion que lleva asociado un procesamiento mMAas

heuristico, el consumidor valorara el anuncio en relacién a otros detalles mas
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faciles de procesar, como la imagen, y no sera capaz de diferenciar entre un
argumento y otro lo suficiente como para detectar una mayor 0 menor
objetividad, por lo que no habra diferencias en el escepticismo situacional

generado por el anuncio.

Todo lo anterior nos lleva a plantear la siguiente hipétesis acerca de la
interacciéon de la objetividad y la intensidad emocional sobre el escepticismo

situacional:

H5: El impacto de la objetividad (vs. subjetividad) del mensaje
sobre el escepticismo situacional hacia el anuncio estd moderado

por el nivel de intensidad emocional de forma que:

H5a: Ante un nivel medio de intensidad emocional, la
objetividad (vs. subjetividad) del mensaje influira negativamente (vs.
positivamente) en el escepticismo situacional.

H5b: Ante un nivel alto de intensidad emocional, el
escepticismo situacional hacia el anuncio no diferira si éste

contiene un mensaje objetivo o subjetivo.

Las inferencias de intento de manipulacién son “inferencias hechas
por el consumidor de que el anunciante esta intentando persuadirlo de una
manera inapropiada, injusta, o manipulativa” (Campbell, 1995, p. 228).
Coulter, Cotte y Moore (1999) explican que éste es un concepto que puede
confundirse con la percepcion de credibilidad del anuncio, sin embargo,
estos conceptos son distintos porque la segunda es una evaluacion que
hace el consumidor sobre de la veracidad del contenido de un anuncio,
mientras que la primera se refiere a “la valoracion que el consumidor hace
tanto de las motivaciones del anunciante como del grado en el cual el
anuncio es percibido como justo” (p. 291). En este sentido, Cotte, Coulter y
Moore (2005) encuentran que la percepcién de intento de manipulacién y la
credibilidad del anuncio son constructos distintos que no estan
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necesariamente asociados, de manera que el consumidor puede creer en el

anuncio a pesar de detectar el intento de manipulacion y viceversa.

La percepcion de intento de manipulacion puede tener efectos muy
perjudiciales en la efectividad del anuncio, pues puede generar actitudes
negativas hacia el anunciante y su marca (Campbell, 1995) y una mayor
resistencia al mensaje (Eagly, Wood y Chaiken, 1978; Wood y Eagly, 1981).
Esto ocurre, por ejemplo, porque aumentan las probabilidades de que el
consumidor incremente la contra argumentacion (Petty, Ostrom y Brock,
1981) o de que su respuesta al anuncio cambie con respecto a la que
pretende conseguir la empresa, con la consiguiente resistencia al mensaje
persuasivo y la reduccion de la eficacia publicitaria (Cotte, Coulter y Moore,
2005).

Algunos autores han probado que las caracteristicas del anuncio
pueden influenciar la percepcion, por parte del consumidor, de que la
empresa estd intentando manipularlo. Estos factores o caracteristicas de
ejecucion pueden hacer mas patente el intento de manipulacion y activar el
conocimiento de persuasion y la resistencia a la misma, reduciendo la
efectividad del anuncio. Por ejemplo, Kirmani y Zhu (2007) vieron cémo el
uso de una fuente interesada generaba mayor percepcion de intento de
manipulacion que una fuente independiente. También tienen el mismo efecto
el uso excesivo de preguntas retéricas (Ahluwalia y Burnkrant, 2004), la
identificacion de la marca en el anuncio tardia (versus temprana) o una
menor (versus mayor) relacion entre el reclamo utilizado en el anuncio y el

producto anunciado (Campbell, 1995).

Dado que los anuncios con argumentos subjetivos pueden despertar
sospechas sobre la veracidad del mensaje, esto hara que aumente la
probabilidad de que el consumidor dude de las intenciones del anunciante y
por tanto, de que perciba que el anunciante esta intentando manipularlo. Por
tanto, cabe esperar que haya una mayor probabilidad de que, ante un
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reclamo objetivo (versus subjetivo), el consumidor dude menos de los
motivos del anunciante o de lo manipulativo del anuncio. Por lo tanto,

planteamos la siguiente hipétesis:

H6: La objetividad (vs. subjetividad) del mensaje influye
negativamente (vs. positivamente) en el intento de manipulacién

percibido.

Segun Campbell (1995), cuando los anunciantes utilizan tacticas para
atraer la atencion del consumidor, deben tener cuidado de no incrementar
demasiado el nivel de procesamiento, pues estas tacticas pueden aumentar
la activacion del conocimiento de la persuasion (PKM), la contra
argumentacion y los juicios negativos. Un procesamiento mas activo o
profundo puede llevar a los consumidores a pensar mas sobre lo que el
anunciante esta haciendo en el anuncio, aumentando la probabilidad de
inferencias de intento de manipulacién en el caso de que se estén utilizando

tacticas de persuasion que el sujeto reconoce como injustas o manipulativas.

Si las inferencias de intento de manipulacion tienen mayor
probabilidad de surgir con la activacion del procesamiento activo, es decir
con un procesamiento sistematico de la informacion, entonces, en una
situacion de intensidad emocional media, el consumidor sera capaz de
detectar diferencias de contenido en el anuncio, percibiendo un mayor
intento de manipulaciéon en un anuncio subjetivo que en uno objetivo. Por el
contrario, en una situacion de intensidad emocional alta, con un
procesamiento mas superficial, la percepcion de intento de manipulacion
serd igual para el anuncio objetivo que para el subjetivo, dado que el

receptor no percibira diferencias de contenido.
Asi, planteamos en las siguientes hipotesis, que la intensidad

emocional en el anuncio modera el efecto de la objetividad del mensaje
sobre la percepcién de intento de manipulacion.
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H7: El impacto de la objetividad (vs. subjetividad) del mensaje
sobre el intento de manipulacion percibido en el anuncio esta

moderado por el nivel de intensidad emocional de forma que:

H7a: Ante un nivel medio de intensidad emocional, la
objetividad (vs. subjetividad) del mensaje influird negativamente (vs.
positivamente) en el intento de manipulacién percibido en el
anuncio.

H7b: Ante un nivel alto de intensidad emocional, el intento de
manipulacion percibido en el anuncio no diferira si éste contiene un

mensaje objetivo o subjetivo.

3.1.3. Objetividad, intensidad emocional y actitud hacia el anuncio,

actitud hacia el producto e intencién de compra

En cuanto a la efectividad de la publicidad que pueden obtener las

empresas con la combinacion de la objetividad del mensaje y la intensidad

emocional de sus anuncios, a continuacion se plantean diversas relaciones.

Figura 5. Efectos de la objetividad y la intensidad emocional en

la efectividad publicitaria
INTENSIDAD
EMOCIONAL

H8

OBJETIVIDAD H9 - :
DEL MENSAJE .| Actitud hacia el
producto

H10

Actitud hacia el
anuncio

Intencién de
compra
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En la Figura 5 se pueden observar dichas relaciones, planteadas y

desarrolladas posteriormente en las hipotesis desde H8 hasta H10.

Como ya se ha visto en este capitulo, la objetividad del mensaje
puede afectar, no so6lo a la credibilidad del anuncio y del anunciante, sino
también en la evaluacion del producto, a las actitudes hacia el anuncio y la
marca, y a la intenciébn de compra. Segun Holbrook (1978), los reclamos
objetivos/subjetivos tienen un rol mediador en las reacciones cognitivas del
consumidor. Para el autor, esta caracteristica del mensaje escrito es muy
importante porque cabe esperar que influencie la formacion o cambio de

actitudes en el contexto de la persuasion publicitaria.

Davis (1993), basandose en sus estudios sobre la publicidad
medioambiental, afirma que el consumidor responde de manera diferente a
las afirmaciones que hacen los anuncios segun sean especificas (objetivas)
0 vagas (subjetivas). Esa respuesta depende del valor que el consumidor le
da a la informacién que recibe del anuncio en funcion de su utilidad para
valorar el producto y para tomar una decision de compra. Si esa informacion
es vaga 0 subjetiva, y este tipo de informacion es considerada de poca
utilidad, es légico pensar que esto puede influir en la actitud hacia el
anuncio. De hecho, Darley y Smith (1993) encontraron que los anuncios
vagos 0 poco especificos llevan a una peor actitud que los anuncios claros o
mas especificos. Los autores elaboraron tres tipos de anuncio que
respondian a tres niveles de objetividad, sélo con contenido escrito, y que
diferian en la tangibilidad de los atributos del producto anunciado y el tipo de
descripcion que se hacia del mismo de manera que pudiera estar sujeta a
interpretaciones del sujeto o no. Observaron, posteriormente, que los sujetos
tenian una actitud mas favorable hacia el anuncio mas objetivo, y dicha

actitud iba descendiendo a medida que el anuncio perdia objetividad.

Los estudios que encuentran una actitud méas positiva cuando el

anuncio es objetivo que cuando es subjetivo se basan en investigaciones
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donde el consumidor valora el anuncio bajo condiciones de procesamiento
sistematico (Darley y Smith, 1993) o no han controlado de ninguna manera
dicho procesamiento (Davis, 1993). Por lo tanto se desconoce si esta

distincion se mantiene en condiciones de procesamiento heuristico.

Al igual que en el planteamiento de las hipotesis previas, proponemos
gue cuando un anuncio evoca una intensidad emocional media, factor que
facilita el procesamiento sistematico, el consumidor evaluara con
detenimiento las afirmaciones contenidas él. Eso le hara desarrollar una
actitud mas favorable hacia un anuncio objetivo que hacia un anuncio
subjetivo, dado que el primero le ofrece informacién util y verificable. Por el
contrario, cuando la intensidad de la emocion es alta, cabe esperar que el
procesamiento iniciado por el consumidor sea heuristico. De esta forma, el
consumidor no sera capaz de discernir entre diferentes niveles de objetividad
y no diferenciara entre el tipo de informacion que ofrece uno u otro anuncio.
Su actitud estard guiada por otros elementos més faciles de procesar y de la
misma valencia positiva, por lo que la actitud hacia dichos anuncios sera

similar.

Por tanto, planteamos la siguiente hipétesis acerca del efecto
interaccion de la objetividad y la intensidad emocional sobre la actitud hacia

el anuncio:

H8: El impacto de la objetividad (vs. subjetividad) del mensaje
sobre la actitud hacia el anuncio esta moderado por el nivel de

intensidad emocional de forma que:

H8a: Ante un nivel medio de intensidad emocional, la
objetividad (vs. subjetividad) del mensaje influird positivamente (vs.
negativamente) en la actitud hacia el anuncio.

H8b: Ante un nivel alto de intensidad emocional, la actitud

hacia el anuncio no diferira si éste contiene un mensaje objetivo o
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subjetivo.

Como ya se ha comentando, varios autores han demostrado que la
objetividad del mensaje influye positivamente en la valoracion del producto
anunciado (Burke et al., 1988; Davis, 1993; Harris, 1977; Rotfeld y Rotzoll,
1980). En concreto, Davis (1993) hallé que en los anuncios con afirmaciones
especificas u objetivas los sujetos hacian valoraciones generales mas
positivas del producto que en los anuncios con afirmaciones neutrales o
vagas (subjetivas). También ocurria lo mismo con las valoraciones de
atributos especificos del producto. También Goldberg y Hartwick (1990)
observaron que la valoracion del producto es mas desfavorable cuando los
argumentos utilizados en el anuncio son demasiado exagerados. Estos
autores vieron que cuando la exageracion de la afirmacién en el anuncio
alcanzaba su nivel mas alto (de cuatro establecidos en el estudio
experimental), la valoracion de los productos era muy inferior cuando la
empresa anunciante tenia una mala reputacion que cuando su reputacion

era buena.

Al igual que el razonamiento desarrollado en las hipotesis anteriores,
se plantea que en situaciones en las que el sujeto dedica diferentes
esfuerzos cognitivos para procesar el anuncio, los resultados en la actitud
hacia el producto seran diferentes. Cuando la intensidad emocional del
anuncio sea media, el sujeto expuesto al anuncio hara un procesamiento
mas profundo que le permitira valorar el producto a la luz de los argumentos.
Si estos argumentos son objetivos, y permiten valorar el producto segun
datos verificables, la actitud hacia el producto sera mas positiva que si los
argumentos son subjetivos y no permiten verificar de manera inequivoca los

atributos del producto.
Por otro lado, si la intensidad emocional del anuncio es alta, de

manera que el sujeto procesa la informacién superficialmente, no importara

si los argumentos son objetivos o subjetivos, dado que la valoracién del
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producto se realizara mas a partir de otros contenidos que requieren un
menor procesamiento, como la imagen, que sobre la base de los
argumentos incluidos en el anuncio. Por tanto, planteamos las siguientes

hipotesis:

H9: El impacto de la objetividad (vs. subjetividad) del mensaje
sobre la actitud hacia el producto esta moderado por el nivel de

intensidad emocional de forma que:

H9a: Ante un nivel medio de intensidad emocional, la
objetividad (vs. subjetividad) del mensaje influird positivamente (vs.
negativamente) en la actitud hacia el producto.

H9b: Ante un nivel alto de intensidad emocional, la actitud
hacia el producto no diferird si el anuncio contiene un mensaje

objetivo o subjetivo.

En cuanto a la intencion de compra, ya hemos visto que otros autores
han probado que la intencion de compra de productos cuyos anuncios
contienen mensajes objetivos es mayor que para aquellos con anuncios con

mensajes subjetivos (Darley y Smith, 1993; Davis, 1993).

Al igual que se ha planteado en las hipotesis anteriores en relacion al
efecto moderador de la intensidad emocional, se plantea que ésta afecta al
procesamiento de manera que una intensidad emocional media facilitara un
procesamiento mas profundo o sistematico del contenido del anuncio y eso
afectara a la intencion de compra del producto segun su anuncio contenga
argumentos objetivos o subjetivos. Los argumentos objetivos en el caso de
los productos de busqueda permiten que el consumidor pueda comprobar
los atributos destacados en el anuncio antes de la compra del producto. Esto
incrementara la intencion de compra en relacion a los productos cuyo
anuncio contiene argumentos subjetivos que no pueden comprobarse de

manera racional, sino que su interpretacion esta sujeta a valoraciones
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personales.

Por el contrario, cuando el anuncio evoca una intensidad emocional
alta, y el sujeto inicia un procesamiento heuristico del contenido del anuncio,
su valoracion se centrara mas en otros aspectos diferentes a los argumentos

y no habra diferencias en la intencion de compra del producto.

H10: El impacto de la objetividad (vs. subjetividad) del
mensaje sobre la intencion de compra estd moderado por el nivel de

intensidad emocional de forma que:

H10a: Ante un nivel medio de intensidad emocional, la
objetividad (vs. subjetividad) del mensaje influira positivamente (vs.
negativamente) en la intencion de compra.

H10b: Ante un nivel alto de intensidad emocional, la intencién
de compra no diferird si el anuncio contiene un mensaje objetivo o

subjetivo.

3.2. EL EFECTO DEL CARACTER ENGANOSO Y EL TIPO DE
EMOCION DE LA PUBLICIDAD EN LA RESPUESTA DEL
CONSUMIDOR

En el epigrafe anterior se han planteado las hipotesis sobre el efecto
de la intensidad emocional evocada por el anuncio y la objetividad de su
contenido, sobre la respuesta del consumidor a la publicidad en cuanto a la
credibilidad y la efectividad de la misma. Pero, siguiendo en el contexto de
las emociones positivas, y a través de la revision de la bibliografia, surgen
otras preguntas de investigacion relacionadas con el uso de las emociones
en publicidad. Basandonos en el enfoque de las valoraciones cognitivas
(Bagozzi, Gopinath y Nyer, 1999; Johnson y Stewart, 2005; Watson y
Spence, 2007), que es capaz de explicar por qué emociones de la misma

valencia despiertan actitudes diferentes e impulsan comportamientos
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distintos, nos preguntamos cual es la respuesta del consumidor a la
publicidad engafiosa si utilizamos emociones positivas concretas. En los
epigrafes anteriores, hemos analizado qué ocurre cuando, a valencias
iguales, las emociones tienen una intensidad emocional diferente, pero ¢ qué
ocurre cuando definimos exactamente la emocidén que queremos que evoque
el anuncio? Si cada situacion es valorada de una manera diferente para dar
lugar a una emocion concreta, ¢pueden los anunciantes recurrir a diferentes
emociones para conseguir las respuestas que quieren o evitar las que no

desean?

Por otro lado, también es interesante avanzar un paso mas en el
contenido cognitivo del anuncio, y analizar qué ocurre cuando, en lugar de
utilizar un argumento subjetivo en el que la informacién no es falsa, sino que
esta supeditada a la interpretacion personal, lo que hacemos es hacer una
afirmacion totalmente falsa. ¢Es el consumidor capaz de detectar esta
circunstancia? ¢Hay diferencias en la respuesta del consumidor cuando este

contenido esta integrado en anuncios que evocan emociones diferentes?

A continuacion, en los siguientes apartados, se plantean las hipétesis
relacionadas con estas preguntas de investigacion. Basandonos en el
enfoque de las valoraciones cognitivas (Ellsworth y Smith, 1988; Lazarus y
Smith, 1988; Roseman, 1984) y en los Modelos de Procesamiento Dual
(Cacioppo et al.,, 1986; Chaiken, 1980; Chen y Chaiken, 1999; Petty,
Cacioppo y Schumann, 1983), plantearemos relaciones entre el caracter
engafioso del mensaje y el tipo de emocion que evoca anuncio, y cémo
estas relaciones afectan a los dos bloques de variables previamente
utilizados en el epigrafe 3.1: (1) aquellas directamente relacionadas con
publicidad engafiosa (credibilidad del anuncio, escepticismo situacional y
percepcion de intento de manipulacion), y (2) aquellas mas caracteristicas
de la eficacia publicitaria (actitud hacia el anuncio, actitud hacia el producto e

intencién de compra).

123



Capitulo 2

3.2.1. Engafio, tipo de emocién y credibilidad, escepticismo

situacional y percepcion de intento de manipulacién

Este epigrafe intenta dar respuesta a las preguntas planteadas
anteriormente en cuanto a como el caracter engafioso del mensaje y el tipo
de emocion evocada por el anuncio afectan a la percepcion del consumidor
de la publicidad. A continuacion, en la

Figura 6, se plantean las relaciones entre dichas variables que se

desarrollan desde la hipétesis H11 hasta la H17.

Figura 6. Efectos del caracter engafioso del mensaje y el tipo de

emocion en la percepcion del consumidor de la publicidad engafiosa

TIPO DE EMOCION

Credibilidad del
anuncio

Escepticismo
ENGANO DEL situacional

MENSAJE

Percepcion de
intento de
manipulacién

Segun Gardner (1975), un anuncio es engafioso cuando “lleva al
consumidor a una impresién y/o creencia diferente de lo que se esperaria si
el consumidor tuviera un conocimiento razonable, y si esa impresion y/o
creencia es falsa o potencialmente engafosa” (p. 42). El uso de afirmaciones
falsas o engafiosas en la publicidad esta ampliamente generalizado dado
gue, en la mayoria de los casos, las empresas consiguen grandes beneficios
gracias a esta practica, cuando el consumidor no es consciente de ella
(Kamlot, Botelho y Oliveira, 2014; Nagar, 2010; Olson y Dover, 1978; Russo,
Metcalf y Stephens, 1981; Shabbir y Thwaites, 2007).

Sin embargo, el caracter engafioso del anuncio puede tener
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consecuencias muy negativas para las empresas si el consumidor detecta
esa caracteristica. EI consumidor que percibe el engafio cambia su manera
de procesar la informacion y se siente ofendido (Friestad y Wright, 1994).
Esto ocurre tanto si el engafio se descubre después de ver el anuncio
(Darke, Ashworth y Ritchie, 2008; Darke y Ritchie, 2007; Shanahan y
Hopkins, 2007) como cuando se percibe en el momento de la exposicion al
mismo. Cuando los sujetos ven un anuncio y luego se les informa sobre lo
engafoso de las afirmaciones contenidas en él, cambian la evaluacion del
mismo y se sienten embaucados (Darke, Ashworth y Ritchie, 2008; Darke y
Ritchie, 2007). Pero la percepcion de engafio por parte del consumidor en el
momento en el que esta expuesto al anuncio también le lleva a evaluarlo de
una manera diferente, bajo la adopcion de una actitud mas defensiva. El
sujeto valora mas negativamente su contenido, y esto le lleva a percibir una
menor credibilidad dado que, cuando detecta que un anuncio es falso o
engafoso, la incredulidad domina su elaboracién cognitiva (Xie, Madrigal y
Boush, 2015). En este sentido, Lee (2014) estudi6 el efecto de las
exageraciones falsas en la publicidad y observé que cuando la marca no es
familiar para el consumidor, las afirmaciones engafosas generan muy baja
credibilidad. Igualmente, Goldberg y Hartwick (1990) estudiaron diferentes
niveles de engafio a través de la exageracion de la afirmacion del anuncio y

vieron gue cuanto mayor era el engafio, menor credibilidad tenia el anuncio.

Por otro lado, Newel, Goldsmith y Banzhaf (1998) vieron cémo la
decepcion sentida por el consumidor ante un anuncio con afirmaciones
engafnosas influye directa y negativamente en la credibilidad de la empresa.
Sabemos también que la credibilidad de la empresa anunciante influye
positivamente en la credibilidad del anuncio (MacKenzie y Lutz, 1989; Phau
y Ong, 2007), sin embargo, la respuesta emocional negativa cuando alguien
percibe el engafio parece tener mucha fuerza, afectando dicha circunstancia
a sus evaluaciones posteriores, no solo de la misma marca sino de otras
también (Darke y Ritchie, 2007). Por tanto, cabe esperar que el caracter

engafoso del anuncio influya de manera directa en la credibilidad del mismo,
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tal y como se plantea en la siguiente hipoétesis:

H11: El caracter engafioso (vs. no engafioso) del mensaje
influye negativamente (vs. positivamente) en el nivel de credibilidad

del anuncio.

Ya hemos visto que hay factores como el humor o la subjetividad que
pueden enmascarar, de alguna manera, el caracter engafioso del anuncio
resultando en una respuesta que no difiere de la que se obtendria con un
anuncio no engafioso, o que incluso a veces la mejora (Holbrook, 1978;
Hsieh, Hsu y Fang, 2010; Rotfeld and Rotzell, 1980; Shabbir y Thwaites,
2007; Snyder, 1989). La susceptibilidad del consumidor a los anuncios
engafosos puede depender del tipo de presentacion del mensaje, del nivel
de engano, de la familiaridad y de la experiencia con el producto (Lee, 2014).
Cuando el consumidor no es capaz de percibir el caracter engafoso del
anuncio o lo percibe pero hay otros aspectos que le hacen descontarlo’
(Goldberg y Hartwick, 1990), la respuesta al mismo es muy diferente, y la
empresa puede obtener buenos resultados a través del uso de herramientas
gue sean capaces de atraer la atencion y le aseguren una respuesta
positiva. Una de esas herramientas es la emocion positiva, capaz de influir
de manera directa e indirecta en la evaluacion del anuncio (Goldberg y Gorn,
1987; Kamins, Marks y Skinner, 1991; Shapiro, Maclnnis y Park, 2002; Yi,
1990).

Ya se ha visto que las emociones influencian las creencias de manera
directa 0 mediando a través de la evaluacién del anuncio (Edell y Burke,
1987) y que los anuncios que poseen formato emocional y realzan las
emociones positivas obtienen una mayor percepcién de credibilidad (Yoo y

Maclnnis, 2005). Sin embargo, investigaciones basadas en el enfoque de las

’ Goldberg y Hartwick (1990) explican que hay afirmaciones exageradas en publicidad como
“Nosotros fabricamos el mejor coche que puedas comprar”, que se asume que puedan ser
descontadas por el consumidor. Esto significa que el sujeto no las cree literalmente, no las
tiene en cuenta a la hora de valorar el producto, pues entiende que forman parte de las
licencias que el lenguaje publicitario se permite.
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valoraciones cognitivas han demostrado que no basta con el uso de
emociones positivas en general para conseguir una respuesta cognitiva
positiva del consumidor, pues cada emocién puede influir de una manera
diferente dependiendo de cdmo valore el sujeto una situacién concreta. En
este sentido, se ha observado que la certeza es una valoracién cognitiva
directamente conectada con el procesamiento de la informacion, dado que
las personas que consideran que su nivel de confianza en una evaluacion es
menor del que deberian tener, dedicardn todos los recursos cognitivos
necesarios para incrementarlo (Maclnnis y de Mello, 2005; Tiendes y Linton,
2001). Queremos estar seguros de que las evaluaciones que realizamos son
correctas, por lo que, si tenemos confianza en nuestra valoracion, no
necesitamos procesar mas profundamente, pero si desconfiamos de nuestra
capacidad para valorar adecuadamente, entonces necesitamos procesar
mas detenidamente (De Mello, Maclnnis y Stewart, 2007; Eagly y Chaiken,
1993).

La literatura ha trabajado con diversas emociones positivas
caracterizadas por la valoracion de certeza, pero fundamentalmente, las que
mas atencién han recibido, a pesar de que hay muy pocas investigaciones al
respecto, son dos de simbolo opuesto: la esperanza y la felicidad. La
esperanza es una emocion positiva evocada en respuesta a un resultado
incierto pero posible (Maclnnis y De Mello, 2005). Si alguien tiene
esperanza, eso significa que cree que un objetivo que anhela es posible de
alcanzar (De Mello, Macinnis y Stewart, 2007). Segun la RAE, la felicidad es
un “estado de grata satisfaccion espiritual y fisica”. Este estado se da en
condiciones de seguridad y familiaridad (Izard, 1991) y cuando se han hecho
considerables progresos en la obtencién de un objetivo deseado (Lazarus,
1991). Aunque en ambos casos hablamos de emociones positivas, existe
consenso en que la esperanza estd caracterizada por valoraciones de
incertidumbre y la felicidad por valoraciones de certeza (Cohen, Phan y
Andrade, 2006; Roseman, 1984; Smith y Ellsworth, 1985; Tiedens y Linton,
2001). La relacion de ambas, basada en esta valoracion, se entiende muy
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bien cuando Roseman (1984) explica que la persona que percibe que
conseguir un objetivo deseado o evitar un resultado no deseado es posible

(versus seguro), sentira esperanza (versus felicidad).

Por todo ello, y con el objetivo de confirmar los resultados de otros
autores, planteamos la siguiente hipotesis en relacion a los niveles de

certeza asociados a estas dos emociones en un contexto publicitario:

H12: El grado de certeza asociado al anuncio serda mayor (vs.

menor) cuando éste evoque felicidad (vs. esperanza).

En cuanto al efecto de los diferentes tipos de emociones, Tiedens y
Linton (2001) encontraron que, independientemente de la valencia, las
emociones caracterizadas por certeza promovian un procesamiento mas
superficial que las caracterizadas por incertidumbre. En su estudio, los
autores indujeron a los sujetos dos emociones positivas y dos negativas de
manera incidental y luego midieron el nivel de acuerdo de cada sujeto con un
articulo cuya autoria se debia, en unos casos a un distinguido profesor
universitario, y en otros, a un estudiante. Los resultados demostraron que los
sujetos que sentian emociones caracterizadas por certeza se sentian mas
persuadidos por la fuente de mayor nivel formativo mientras que para
aguellos que habian sentido una emocion caracterizada por incertidumbre no
habia diferencias en la capacidad de persuasion de la fuente. Los autores
explican que los sujetos que sintieron emociones de certeza procesaron mas
superficialmente el anuncio, por lo que utilizaron una regla heuristica para
evaluarlo: el autor de mayor formacion sera la fuente mas creible. Por el
contrario, los sujetos que sintieron una emocion de mayor incertidumbre,
procesaron mas profundamente los argumentos sin dejarse influenciar por la

credibilidad de la fuente.

Por otro lado, y como consecuencia de todo lo expuesto

anteriormente, cabe esperar que ante un estimulo que evoca esperanza y
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otro que evoca felicidad, el sujeto perciba mas incertidumbre y, por tanto,
procese la informacion de una manera mas profunda, en el primer caso que
en el segundo. También, y al igual que se ha planteado anteriormente, un
mayor procesamiento llevara al sujeto a analizar mas exhaustivamente la
informacion que ofrece el estimulo, y un procesamiento superficial hara que
el individuo tome “atajos” o utilice reglas heuristicas para llegar a la
evaluacién del mismo. En este sentido, Johar (1995) observé que era mas
probable que los sujetos que estaban muy implicados con el procesamiento
del anuncio detectaran una afirmacion engafiosa y, por tanto, menos
probable que fueran engafiados por el anuncio, en comparacion con
aquellos que estaban menos implicados con el procesamiento. También
Mitra, Raymond y Hopkins (2008) hallaron que la diferencia del impacto del
contenido verdadero (vs. engafioso) en el consumidor es mayor (vS. menor)
cuando los individuos procesan mas profundamente que cuando lo hacen

mas superficialmente.

De esta manera, el sujeto, fruto de un procesamiento profundo, es
capaz de detectar el caracter engafioso del anuncio, y esto afectara a su
evaluacién del mismo, y por tanto a la credibilidad percibida. Por el contrario,
si el sujeto procesa de manera heuristica, no es capaz de detectar el
caracter engafioso del anuncio, y su evaluacion no sera diferente cuando el

estimulo sea engafioso que cuando no lo sea.
Por todo ello, a continuacion se plantean las siguientes hipétesis:

H13: El impacto del caracter engafioso (vs. no engafioso) del
mensaje sobre la credibilidad del anuncio estd moderado por el tipo
de emocién evocada de forma que:

H13a: Cuando el anuncio evoque esperanza, el caracter

enganoso (vs. no engafioso) del mensaje influira negativamente (vs.

positivamente) en la credibilidad.
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H13b: Cuando el anuncio evoque felicidad, la credibilidad del
mismo no diferird si éste contiene un mensaje engafioso 0 no

engafioso.

Los trabajos de Darke y Ritchie (Darke, Ashworth y Ritchie, 2008;
Darke y Ritchie, 2007) mostraron como la percepcion de engafo por parte
del consumidor conducia a la desconfianza de éste hacia posteriores
anuncios del mismo o de diferentes anunciantes. Pero en su manipulacion
experimental los autores generaban el sentimiento de engafio después de
ver el anuncio, informando a los sujetos de que lo que habian leido no era
cierto. Si trasladamos la percepcion de engafio al momento exacto de
exposicion al anuncio, esa desconfianza surge inmediatamente y se refiere
al escepticismo situacional. Dicho escepticismo situacional surge cuando el
consumidor se da cuenta de que entre lo que dice el anunciante y la
realidad, hay discrepancias (Forehand y Grier, 2003), y no hay mayor

discrepancia con la realidad que cuando lo que se dice es totalmente falso.

Por tanto, podemos esperar que el escepticismo situacional sea
mayor en los casos en los que el anuncio es engafioso (o falso) que cuando

no lo es.

H14: El caracter engafioso (vs. no engafoso) del mensaje
influye positivamente (vs. negativamente) en el nivel de

escepticismo situacional generado por el anuncio.

La interaccion del caracter engafoso del anuncio y el tipo de emocion
también afecta al escepticismo situacional. En el contexto de la publicidad
engafnosa, prestar atencion y detectar una afirmacién falsa puede requerir un
nivel de motivacion que, en muchos casos, el consumidor no tiene (Barone y
Miniard, 1999). La susceptibilidad a ser engafiado por el anuncio depende de
la implicacion con el procesamiento de la informacion, entre otras variables

(Celsi y Olson, 1988; Johar, 1995), y cuanto mas profundo sea el
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procesamiento de su contenido, mayor probabilidad habra de que se

detecten diferencias entre la realidad y lo que afirma el anuncio.

Por tanto, cabe esperar que, cuando se evoque una emocion
caracterizada por certeza (felicidad), dado que el sujeto procesara el anuncio
de manera poco profunda, la capacidad de detectar diferencias entre lo
afrmado y la realidad (una afirmacion engafiosa) disminuird y el
escepticismo situacional generado sera igual para afirmaciones engafiosas
que para las que no lo son. Por el contrario, cuando el anuncio evoque una
emocion caracterizada por incertidumbre (esperanza), la capacidad de
detectar esas diferencias serd mayor debido a un procesamiento mas
detallado, por lo que el escepticismo situacional generado sera diferente
para los anuncios con afirmaciones engafosas que para aquellos con

afirmaciones verdaderas.

Todo lo anterior nos lleva a plantear la siguiente hipétesis:

H15: El impacto del caracter engafioso (vs. no engafioso) del
mensaje sobre el escepticismo situacional esta moderado por el tipo

de emocién evocada de forma que:

H15a: Cuando el anuncio evoca esperanza, el caracter
engafoso (vs. no engafioso) del mensaje influird positivamente (vs.
negativamente) en el escepticismo situacional.

H15b: Cuando el anuncio evoca felicidad, el escepticismo
situacional hacia el mismo no diferira si éste contiene un mensaje

engafnoso o0 no engafioso.

Como ya se ha comentado, la percepciéon del consumidor de que un
anunciante esta intentando manipularlo a través de tacticas persuasivas
surge cuando el sujeto sospecha de que lo Unico que busca la empresa es
satisfacer sus propios beneficios a través de acciones inadecuadas o
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injustas (Campbell, 1995).

En la hipotesis H6 planteamos que la subjetividad (vs. la objetividad)
del anuncio, por no permitir al consumidor evaluar objetivamente la
veracidad de las afirmaciones, podia llevarle a unas mayores sospechas
sobre las malas intenciones del anunciante y esto resultaria en una mayor
percepcion de intento de manipulacién. Pero cuando un argumento de venta
va més alla de la subjetividad, pasando a ser engafioso o falso, el intento de
manipulaciéon queda mas patente y esto aumenta las probabilidades de que
se active en el consumidor el conocimiento de persuasion y que tenga lugar
un “cambio de significado” (Friestad y Wright, 1994), fomentando
pensamientos sobre como el anunciante estd intentando engafarlo e
incrementando su contra argumentacion (Campbell, 1995) y su resistencia a
la persuasion (Cotte, Coulter y Moore, 2005). Cuanto mas sobresaliente es
la intencion del anunciante de persuadir, mas probable es que el consumidor
infiera intento de manipulaciéon (Lunardo y Roux, 2015; Wentzel, Tomczak y
Herrmann, 2010).

Por todo ello, planteamos que el caracter engafioso del anuncio

afecta a la percepcion de intento de manipulacion de la siguiente manera:

H16: El caracter engafioso (vs. no engafioso) del mensaje
influye positivamente (vs. negativamente) en la percepcion de

intento de manipulacion del anuncio.

Segun Campbell (1995) el incremento del procesamiento de las
tacticas publicitarias puede llevar al consumidor, a través de la activacion del
conocimiento de la persuasion, a una segunda opinion sobre el anunciante
basada en la reflexion sobre por qué éste ha creado el anuncio de la manera
gue lo ha hecho. Esto incrementa las posibilidades de que el consumidor
haga inferencias sobre el intento de manipulacién por parte del anuncio y del

anunciante, e incrementa la capacidad de detectar si se estan utilizando
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elementos inapropiados, injustos o manipulativos como puede ser una
afirmacion falsa. Por otro lado, también Campbell y Kirmani (2000)
encontraron que los consumidores con mayor capacidad cognitiva, es decir,
aguellos que podian procesar mas profundamente la informacion, tenian
mas posibilidades de activar su conocimiento de la persuasion y realizar

inferencias sobre las intenciones del anunciante.

Por lo tanto, y como se ha planteado en las hipétesis anteriores,
cuando el anuncio evoque felicidad y el procesamiento del anuncio sea
superficial, esto reducird las probabilidades de que el consumidor se
pregunte sobre las razones por las cuales el anuncio es como es, y qué
persigue el anunciante con él. Asi, se reducen las posibilidades de que
detecte el caracter engafioso o falso de las afirmaciones, y perciba un
intento de manipulacion. Por el contrario, cuando el anuncio evoque
esperanza y el procesamiento sea mayor, el consumidor realizara
inferencias sobre las razones del anunciante, sobre los argumentos
utilizados en el anuncio para realzar el producto y su caracter manipulativo,
por lo que sera capaz de detectar el caracter engafoso del anuncio, y esto

producira una mayor percepcion de intento de manipulacion.

Basandonos en los argumentos anteriores, planteamos la siguiente

hipotesis:

H17: El impacto del caracter engafioso (vs. no engafioso) del
mensaje sobre la percepcion de intento de manipulacion esta

moderado por el tipo de emocidén evocada de forma que:

H17a: Cuando el anuncio evoca esperanza, el caracter
engafoso (vs. no engafioso) del mensaje influira positivamente (vs.
negativamente) en la percepcion de intento de manipulacion.

H17b: Cuando el anuncio evoca felicidad, la percepcion de

intento de manipulacion del anuncio no diferir4 si éste contiene un
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mensaje engafioso 0 no engafioso.

3.2.2. Engano, tipo de emocion y la actitud hacia el anuncio, la actitud

hacia el producto y la intencién de compra

Una vez planteadas las relaciones del caracter engafioso del mensaje
y el tipo de emocién que afectan a la percepciéon del consumidor de la
confiabilidad de la publicidad, en este epigrafe abordaremos cémo la
interaccion de estas dos variables afecta a la eficacia publicitaria (actitud
hacia el anuncio, actitud hacia el producto e intencién de compra). La Figura
7 refleja las relaciones planteadas y desarrolladas posteriormente desde la

hipdtesis H18 hasta la hipotesis H20.

Figura 7. Efectos del caracter engafioso del mensaje y el tipo de
emocion en la eficacia publicitaria

TIPO DE EMOCION

Actitud hacia el
anuncio
H18
- H19 Actitud hacia el
ENGANO DEL > producto
MENSAJE
H20
Intencién de

compra

La literatura ha observado que la percepcion de engafo por parte del
consumidor afecta negativamente a la actitud hacia el anuncio (Hsieh, Hsu y
Fang, 2010; Lee, 2014; Newel, Goldsmith y Banzhaf, 1998), pues el hecho
de que el consumidor detecte que el anunciante esta haciendo afirmaciones
engafiosas o falsas producira sentimientos negativos que afecten a su

evaluacién del anuncio y de la marca anunciada (Lutz, 1985).

Sin embargo, en la mayoria de los casos, el engafio en la publicidad

es muy sutil, de manera que la susceptibilidad al caracter engafioso del
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anuncio es importante para que el consumidor acabe siendo engafado o,
por el contrario, detecte el engafio y, como resultado, la actitud se vea
afectada. Hsieh, Hsu y Fang (2010) estudiaron cémo la actitud hacia el
anuncio dependia del nivel de engafio del mensaje que se utilizara,
probando que los mensajes totalmente falsos despertaban una actitud mas
negativa que los mensajes vagos o ambiguos. Por otro lado, Lee (2014)
encontrd que, para marcas conocidas, la actitud hacia el anuncio era mas
favorable cuando la afirmacion era engafiosa que cuando no lo era, mientras
gue para marcas desconocidas, no habia diferencias en la actitud. El autor
no detectdé diferencias significativas en la actitud entre afirmaciones
engafiosas y no engafosas, aunque las primeras obtuvieron una puntuacion
menor. Hemos visto que otro factor que incide en la susceptibilidad a ser
engafiado por el anuncio es la implicacién con el procesamiento de la
informacion, pues, como estudiaron Celsi y Olson (1988), cuanto mas
implicado estad el consumidor para procesar la informaciéon, mayor

comprension tiene y mas inferencias extrae de la misma.

Por todo ello, cabe esperar que a una mayor cantidad de
procesamiento de la informacién, la capacidad para detectar afirmaciones
engafiosas se incremente Yy, por tanto, esta circunstancia afecte
negativamente a la actitud hacia el anuncio con un mensaje enganoso.
Como anteriormente hemos planteado, un anuncio que evoque felicidad
facilitara el procesamiento superficial, mientras que un anuncio que evoque

esperanza facilitara el procesamiento mas profundo.

Basandonos en todo lo anteriormente expuesto, planteamos la

siguiente hipoétesis:
H18: El impacto del caracter engafioso (vs. no engafioso) del

mensaje sobre la actitud hacia el anuncio esta moderado por el tipo

de emocion evocada de forma que:
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H18a: Cuando el anuncio evoca esperanza, el caracter
engafioso (vs. no engafoso) del mensaje influird negativamente (vs.
positivamente) en la actitud hacia el anuncio.

H18b: Cuando el anuncio evoca felicidad, la actitud hacia el
anuncio no diferira si éste contiene un mensaje engafioso 0 no

engafioso.

En cuanto al efecto del engafio en la actitud hacia el producto,
Goldberg y Hartwick (1990) estudiaron diferentes niveles de exageracion y
vieron como la evaluacion de los productos empeoraba considerablemente
cuanto mas engafiosa era la afirmacion publicitaria. También Darke,
Ashworth y Ritchie (2008) encontraron que los consumidores a los que se
les indicaba que los argumentos utilizados en un anuncio eran enganosos,
tanto si esta aclaracion provenia de la propia empresa anunciante como de
una fuente oficial, sentian una peor actitud hacia el producto que el grupo de

control al que no se les decia nada.

Pero, como ya hemos comentado, si el consumidor no es capaz de
percibir engafio, todas las reacciones negativas que conlleva esa deteccion
no se daran, y el consumidor creerd los argumentos contenidos en el
anuncio (Russo, Metcalf y Stephens, 1981). Esto tendra lugar en situaciones
en las que el consumidor procesa superficialmente el anuncio, basando su
evaluacion en sefiales periféricas como los aspectos de ejecuciéon (por
ejemplo, fotos o colores) y no tanto en la validez de los argumentos. Cuando
el consumidor procesa de una manera profunda el contenido del anuncio, si
evaluard de manera critica las afirmaciones, por lo que hay mas
probabilidades de que detecte el caracter engafioso de las mismas, y las

reacciones negativas se produciran.
Teniendo en cuenta lo anterior y basandonos en el uso de emociones

concretas que favorecen uno u otro tipo de procesamiento, proponemos la

siguiente hipotesis sobre la interaccion del tipo de emocién y el caracter
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enganoso del anuncio:

H19: El impacto del caracter engafioso (vs. no engafioso) del
mensaje sobre la actitud hacia el producto esta moderado por el tipo

de emocion evocada de forma que:

H19a: Cuando el anuncio evoca esperanza, el caracter
engafoso (vs. no engafioso) del mensaje influir4 negativamente (vs.
positivamente) en la actitud hacia el producto.

H19b: Cuando el anuncio evoca felicidad, la actitud hacia el
producto no diferird si éste contiene un mensaje engafioso 0 no

enganoso.

Son varios los estudios que han probado que la percepcion de
engafio en el anuncio afecta negativamente a la intencién de compra (Craig
et al., 2012; Lee, 2014; Newel, Goldsmith y Banzhaf, 1998; Xie, Madrigal y
Boush, 2015). Craig et al. (2012) observaron que las afirmaciones altamente
engafiosas generaban una menor probabilidad de recomendacion del
producto a un amigo y una menor intencion de compra que los mismos
anuncios con afirmaciones verdaderas o0 moderadamente engafosas.
También Xie, Madrigal y Boush (2015) hallaron que la intencién de compra
para los anuncios altamente engafiosos era muy inferior a la manifestada
con anuncios menos engafosos. De igual forma, Newel, Goldsmith y
Banzhaf (1998) mostraron que, cuanto mayor era la percepcién de engafio,
menor intencion de compra manifestaban los consumidores. Por su parte,
Romani (2006) observd como el uso de estrategias engafiosas para
comunicar el precio del producto daba lugar a una menor disposicién a la

compra que cuando el precio se anunciaba de manera clara.
Por otro lado, como ya hemos comentado, el procesamiento afecta a

la susceptibilidad que los consumidores tienen a reconocer afirmaciones

engafiosas, de manera que un procesamiento sistematico (vs un

137



Capitulo 2

procesamiento heuristico) facilitara (vs. dificultard) la deteccion de frases
engafosas, y esto influird negativamente en la intencion de compra del

producto.

Teniendo en cuenta que la esperanza y la felicidad promueven
procesamientos distintos, y basandonos en todo lo anteriormente expuesto,

planteamos la siguiente hipétesis:

H20: El impacto del caracter engafioso (vs. no engafioso) del
mensaje sobre la intencion de compra estd moderado por el tipo de

emocién evocada de forma que:

H20a: Cuando el anuncio evoca esperanza, el caracter
engafoso (vs. no engafoso) del mensaje influira negativamente (vs.
positivamente) en la intencion de compra.

H20b: Cuando el anuncio evoca felicidad, la intencién de
compra no diferira si éste contiene un mensaje engafioso 0 no

engafioso.
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En este capitulo se exponen los aspectos metodoldgicos del estudio
empirico realizado para el contraste de las hipotesis formuladas en el
capitulo anterior. Mas concretamente, el estudio se compone de dos
experimentos cuya metodologia se describe de forma especifica en dos
apartados. En cada uno, se describe, de manera general, el disefio
experimental y luego se especifican los detalles relacionados con el
procedimiento utilizado para su desarrollo. Posteriormente se especifican los
aspectos relacionados con la medicion de las variables utilizadas y se realiza

una descripcion general de la muestra.

1. EXPERIMENTO 1

1.1. DESCRIPCION GENERAL DEL DISENO EXPERIMENTAL

En el primer experimento se persigue contrastar las hipoétesis desde
H1 hasta H10, en las que se estudia la influencia de aspectos del anuncio
publicitario como la objetividad del mensaje y la intensidad de la emocién en
el procesamiento de la informacion y otros aspectos relacionados con la

publicidad engafnosa y la efectividad publicitaria.

Los sujetos experimentales fueron expuestos a un anuncio publicitario
impreso y posteriormente tuvieron que dar informacion sobre las ideas
generadas durante la exposicion y valorar una serie de criterios relacionados

con su respuesta tanto emocional como cognitiva.

El experimento tiene un disefo factorial 2x2, en el que los factores
manipulados fueron: la objetividad del mensaje (alta, baja) y la intensidad de

la emocion (media, alta). La manipulacidn realizada fue entre sujetos.
Se realiz6 un muestreo por conveniencia. Los sujetos experimentales

fueron 146 estudiantes universitarios de diferentes grados y cursos de la

Universidad Miguel Hernandez. El uso de estudiantes para la configuracion
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de experimentos tiene ciertas limitaciones y ha sido criticado por su falta de
validez (Sears, 1986; Wells, 1993), sin embargo, los estudiantes constituyen
una poblacion homogénea, y esta caracteristica hace se puedan realizar
predicciones tedricas mas exactas de lo que seria posible con muestras
heterogéneas (Calder, Phillips y Tybout, 1982). Ademas, su uso estd muy
extendido por la accesibilidad de la muestra (Tan y Tan, 2007). Por otro lado,
en nuestro experimento, la eleccién de la categoria de producto, que
explicaremos méas adelante, reduce algunos de los efectos que pueda tener
en la validez externa la eleccion de estos sujetos experimentales para la
configuracion de la muestra, dado que cumplen con el perfil de los usuarios

del producto en un entorno natural de mercado (Riis, 2011).

El estudio se llevo a cabo en 10 sesiones realizadas en aulas de la
universidad durante un periodo aproximado de tres semanas. Las
condiciones experimentales fueron asignadas a los sujetos de manera
aleatoria. Esta asignacion sirve para controlar el efecto de otras variables no
manipuladas como el estado de animo previo a la exposicién al anuncio de

los sujetos (Batra y Stephens, 1994).

1.2. ESTIMULO EXPERIMENTAL

1.2.1. Seleccién de la categoria de producto

La seleccién de la categoria ha tenido en cuenta los siguientes
aspectos:

e Debia ser un producto del cual parte de la muestra

seleccionada estuviera constituida por consumidores

potenciales.
e La experiencia de uso y conocimiento de la categoria de

producto debian variar entre los sujetos para garantizar

dispersion en las respuestas tanto cognitivas como afectivas.
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e Debia ser un producto con un moderado grado de
complejidad para poder ofrecer informacion técnica

susceptible de ser valorada en términos de credibilidad.

Después de analizar diversos productos, finalmente se seleccioné una

tablet o tableta, dado que se ajustaba a las necesidades planteadas.

1.2.2. Descripcion del estimulo experimental

El estimulo utilizado en este experimento fue un anuncio impreso a
color del cual se pueden ver todas sus versiones en el ANEXO 1. La
realizacion de las cuatro versiones del mismo fue encargada a un publicista
profesional al objeto de que su aspecto fuera lo mas acorde posible con la
estética y estructura de un anuncio real que pueden encontrar los
consumidores potenciales en una revista especializada, pero respetando las
condiciones impuestas por el experimento en cuanto a la manipulacion de
las variables del estudio. El anuncio se realiz6 en formato apaisado para que
la fotografia seleccionada tuviera un tamafo suficiente para cumplir con los
objetivos de manipulacion. Este estaba compuesto por una imagen grande
del producto (tableta), la cual ocupaba la mayor parte del mismo, en la que
aparecia una foto simulando que la tableta estaba encendida, y que sirvio
para manipular el nivel de emocion. En el borde inferior central de la tableta
se podia ver el nombre de marca. En la elecciéon de productos tecnol6gicos
el nombre de marca es un atributo que el consumidor tiene muy en cuenta
(Pettis, 2001), por lo que, en el caso de las tablets, era necesario que
apareciese para no reducir la validez externa. Sin embargo, en nuestro
experimento este nombre de marca fue ficticio, pues era muy importante
evitar que la familiaridad con la marca pudiera influenciar o confundir las
respuestas durante el experimento (Rossiter y Percy, 1980). La eleccion del
nombre de marca, AZ100tab, se realiz6 de manera que fuera lo mas neutro

posible, de forma similar a la eleccion de marca por Bulbul y Menon (2010)
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en su experimento con un coche hibrido. Debajo de la foto de la tableta se
encontraba el bloque de texto donde se indicaban las caracteristicas de la
tableta y que sirvi6 para manipular la objetividad del anuncio. La
manipulacion de la objetividad se hizo a través del texto mientras que la de
la intensidad emocional se hizo a través de la imagen dado que,
normalmente, “la evaluacion es representada primariamente de manera
semantica o verbal, mientras que el afecto es asociado primariamente con
formas no proposicionales de representacion” (Breckler y Wiggins, 1989, p.
254).

1.3. PROCESO EXPERIMENTAL

1.3.1. Secuencia de actividades de los sujetos

El experimento se realizé en las aulas de la Universidad Miguel
Hernandez en sesiones de 15 sujetos, aproximadamente. Al comienzo de
cada sesion se explic6 brevemente en qué consistia el estudio, sin dar
detalles sobre los objetivos reales del mismo. Unicamente se explico a los
participantes que se trataba de un estudio que estaba desarrollando el
departamento de Estudios Economicos y Financieros de la Universidad, y
gue como incentivo por su participacion entrarian en el sorteo de una tarjeta
regalo de El Corte Inglés por importe de 300 euros. Seguidamente se dieron
las instrucciones para llevar a cabo la sesion. El sorteo sirvié para asegurar
la correcta cumplimentacion de los cuestionarios, ya que se explicé que los

cuestionarios incompletos no se tendrian en cuenta para el mismo.

En cuanto a las instrucciones para la realizacion de la sesién, se
procuré6 dar poca informacion de manera que no se activara mas
procesamiento del que la propia situacion de laboratorio (entorno artificial)
pudiera generar (Darley y Smith, 1993), y que no afectara a la medicion del
tipo procesamiento. También se les pidid que, durante la realizacién del

experimento, no miraran ni comentaran nada con el resto de asistentes a
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cada sesion.

Una vez explicado el procedimiento, a cada sujeto se le entregd un
cuaderno de 8 paginas (ver version del cuestionario en ANEXO 2). La
asignacion de las condiciones experimentales a los sujetos fue aleatoria, y
en cada sesion se recogieron datos para cada uno de los cuatro grupos del
disefio experimental. La asignacion aleatoria de los sujetos a los diferentes
tratamientos contribuyd, como ya se ha comentado, a controlar los posibles
efectos de los estados de animo previos a la exposicién al anuncio (Batra y
Stephens, 1993).

En la primera pagina del cuaderno se indicaba que el cuestionario
formaba parte de un estudio académico, que las respuestas serian tratadas
anonimamente y que su cumplimentacion completa daba derecho a entrar

en el sorteo comentado. También se media el escepticismo predisposicional.

La segunda hoja del cuaderno contenia una de las cuatro versiones
del anuncio. A los participantes, tal y como recomiendan Percy y Rossiter
(1997), se les expuso una sola vez al anuncio, pues para medios impresos
una visualizacion se considera suficiente, y se les dio instrucciones de que
cuando acabaran de verlo, dieran vuelta a la hoja para no condicionar el
tiempo que cada sujeto quisiera dedicar a mirar el anuncio. En la tercera
hoja los sujetos tenian la instrucciéon de no pasar de pagina hasta que se les
indicase. Esto fue debido a que en la cuarta hoja los individuos debian
realizar la tarea de listar las ideas y pensamientos surgidos durante la
visualizacion del anuncio, por lo que, con el fin de poder garantizar que todos
los sujetos tuvieran el mismo tiempo para escribir, debian comenzar todos a
la vez. Los sujetos dispusieron de 3 minutos para escribir sus pensamientos
(hasta 10) y, pasado este tiempo, se les pidid6 que dejaran esa tarea y

continuaran con el cuestionario.

El siguiente bloque de preguntas contenia la medicion de las variables
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dependientes relacionadas con las evaluaciones cognitivas y afectivas del
anuncio, como asi también las variables de comprobacion de la
manipulacion. Finalmente, los sujetos indicaron edad y sexo, y su direccion

de email o una forma de contacto alternativa para entrar en el sorteo.

Una vez terminada la sesion, se agradecid a los sujetos su

participacion en el experimento.

1.3.2. Factores del experimento

Objetividad del contenido verbal del anuncio

Este factor posee dos niveles (alto u objetivo y bajo o subjetivo), en
funcion de que el contenido verbal del anuncio ofreciera informacion de
manera objetiva (descripcion racional e informacion objetiva de las
caracteristicas del producto) o subjetiva (descripcibn emocional e
impresiones subjetivas de las caracteristicas del producto), segun las
definiciones de Holbrook (1978). Debajo de la imagen de la tableta se coloco
un bloque de texto que fue redactado para manipular la objetividad del
contenido verbal del anuncio. Dicho bloque hizo referencia a un atributo del
producto que fue el mismo tanto para el anuncio objetivo como para el
subjetivo. El uso de diferentes atributos en condiciones experimentales
distintas puede causar problemas dado que los sujetos estan valorando
aspectos que no son directamente comparables y que no tienen por qué
poseer la misma importancia en el proceso de decision (Darley y Smith,
1993). Por ello, se vario, unicamente, la forma (objetiva/subjetiva) en la que
se explicaban las cualidades técnicas de la tableta, pero sin perder el estilo
publicitario de la redaccién en favor de la validez externa del experimento. El
atributo seleccionado fue tangible (“...atributo fisico que puede ser
directamente percibido a través de los sentidos, como a través de la
inspeccion visual o del sentido del tacto” (Darley y Smith, 1993, p. 101)),
pero en la redaccion del anuncio objetivo se dieron detalles técnicos
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contrastables, mientras que en la redaccion del anuncio subijetivo, se

omitieron todos esos detalles.

Para seleccionar el atributo a destacar en el anuncio se analizaron
diferentes revistas especializadas en las que se estudio cuales eran los mas
recurrentes en las comparativas de tabletas de diferentes marcas,
considerando que éstos son los que mas valora el consumidor de este
producto. Se selecciond un atributo relacionado con la visualizacion: la
resolucion de pantalla, porque éste no necesita de otros atributos para su
valoracion. De esta forma, se pretendia evitar lo que ocurre con otros
atributos como la duracién de la bateria que, para que el consumidor valore
adecuadamente la credibilidad del mensaje, puede requerir informacion
adicional sobre otras caracteristicas del producto como la velocidad de
procesamiento. Se hizo hincapié en que las caracteristicas fueran
innovadoras para garantizar el interés del consumidor potencial a pesar de
gue el nombre de marca era desconocido. A continuacion, en el Cuadro 7,

se detallan los textos utilizados:

Cuadro 7. Textos utilizados para la manipulacién de la objetividad
Nivel del factor | Texto
Objetivo Pantalla HDX revolucionaria. Pantalla HDX con una
resolucion sin igual (2560 x 1600) y alta densidad de pixeles
(339 ppp) para proporcionar una experiencia multimedia
increible. La pantalla HDX contiene mas de 4 millones de
pixeles que va mas alla de la alta definicion (HD) estandar.
Perfecta representacion de los colores (100% sRGB).
Subjetivo Pantalla revolucionaria. Disfruta de una definicion
sorprendente, colores perfectos y de una nitidez
espectacular. Imagenes tan reales como si las estuvieras
viviendo para proporcionar una experiencia multimedia
increible.

Para comprobar que los textos cumplian con la manipulacion prevista,
se sometieron a valoracion por parte de dos jueces independientes, los
cuales puntuaron la objetividad de los mismos a partir de las descripciones
de los conceptos de Holbrook (1978), con el mismo instrumento detallado en

el epigrafe 1.4.2 Dichas valoraciones indicaron que, efectivamente, el
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anuncio objetivo era considerado mas objetivo que el anuncio subjetivo y

viceversa.

Intensidad de la emocién del anuncio

La intensidad de la emocion se manipulé a través de la imagen que
contenia el anuncio. En cuanto a las fotos utilizadas para la imagen de la
tableta, éstas fueron seleccionadas a partir del listado ofrecido por el
Sistema Internacional de Imagenes Afectivas (Lang, Bradley y Cuthbert,
1997, 2008). Este listado, concebido para su uso en experimentacion,
contiene mas de 1.000 fotografias en color que representan diferentes
objetos, personas y situaciones, numeradas y evaluadas segun las
dimensiones afectivas de valencia (nivel de agrado/desagrado de la imagen),
intensidad o activacion (nivel de activacién/calma que produce la imagen) y
dominancia (nivel de control del sujeto sobre la imagen). La evaluacion de
las imagenes de la coleccién IAPS ha sido realizada por mas de un centenar
de personas basandose en una escala de 9 puntos con formato pictogréfico.
La seleccion y uso de imagenes de la coleccion IAPS, al estar previamente
evaluadas, nos evité tener que realizar una medicion previa de las mismas
en cuanto a valencia y nivel de activacion o intensidad de la emocion, que

eran las dimensiones que nos interesaba controlar para nuestro estudio.

El proceso de seleccién de las imagenes comenzo con el listado de
todas aquellas que tuvieran una valencia positiva para posteriormente
seleccionar sélo las que cumplieran con los criterios de intensidad fijados

para el experimento.

En cuanto a la intensidad de la emocion, los dos niveles
seleccionados para el experimento fueron medio y alto. Basandonos en la
escala de 9 puntos del listado IAPS, se establecieron tres niveles de
intensidad: bajo de 1 a 3, medio de 3,01 a 6 y alto de 6,01 a 9. Segun este

criterio, se listaron todas aquellas imagenes positivas (previamente
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seleccionadas en una primera fase) que puntuaban dentro de los rangos
medio y alto. De las imagenes con las que se contd después de esta
segunda criba, se seleccionaron, con la ayuda del publicista, las que mejor
podian encajar en un anuncio de la categoria de producto utilizada
(tabletas). Como resultado, se seleccioné la imagen 8179 con una valencia
positiva de 6,48 y una intensidad de 6,99 para los anuncios de intensidad
emocional alta, y la imagen 5199 con una valencia positiva de 6,93 y una
intensidad emocional de 4,70 para los anuncios de intensidad media (Ver
imagenes en el ANEXO 1). Cabe destacar, que entre las imagenes positivas
de todo el listado de imagenes de IAPS, no se alcanzan en ningun caso

puntuaciones mayores de 7,30 para la intensidad de la emocion alta.
No se realizd pretest para comprobar la manipulacién de este factor
dado que, como se ha comentado antes, las imagenes utilizadas ya estaban

medidas en cuanto a la intensidad y valencia de la emocion, criterios que

sirvieron, precisamente, para seleccionarlas.

1.4. MEDICION DE LAS VARIABLES

1.4.1. Variables relacionadas con el individuo

Escepticismo hacia la publicidad

Para medir el escepticismo hacia la publicidad que tenian los sujetos
se utilizé la escala de Obermiller y Spangenberg (1998). Esta escala es de
tipo Likert y tiene 9 items de 7 puntos. En el Cuadro 8 se detallan los items

gue la componen.

Cuadro 8. Escepticismo hacia la publicidad
items de la escala
ESCP_1 Se puede confiar en obtener la verdad en la mayoria de la publicidad
ESCP_2 Elfin de la publicidad es informar al consumidor
ESCP_3 Creo que la publicidad es informativa
ESCP_4 La publicidad generalmente es verdadera
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Cuadro 8. Escepticismo hacia la publicidad
items de la escala

ESCP_5 La publicidad es una fuente de informacion fiable acerca de la calidad y
funcionamiento de los productos.
ESCP_6 La publicidad es la verdad bien contada
ESCP_7 En general, la publicidad presenta una imagen verdadera del producto
anunciado.
ESCP_8 Después de ver la mayoria de los anuncios, siento que he sido
informado correctamente
ESCP_9 La mayoria de la publicidad proporciona a los consumidores
informacién esencial

1.4.2. Variables para la comprobacién de la manipulacion

experimental

Para comprobar la manipulacién experimental de la objetividad del
contenido verbal del anuncio, siguiendo a Ford, Smith y Swasy (1990), se
midié el grado de objetividad/subjetividad del texto del anuncio mediante un
item de 9 puntos que van de completamente subjetivo (1) a completamente
objetivo (9).

Para comprobar la manipulacion experimental de la intensidad de la
emocion, se utilizo la escala de Mehrabian y Russell (1974). Se trata de una
escala de diferencial semantico de 6 items de 7 puntos que mide el nivel de
activacidn/relajacion que el sujeto percibe haber sentido con la exposicion al
anuncio. Cada item se valora de -3 a +3 y su punto medio es el 0. La escala

presenta un nivel de fiabilidad alto (a=0,90).

1.4.3. Variables relacionadas con la respuesta afectiva y cognitiva

Tipo de procesamiento

El tipo de procesamiento, sistematico o heuristico, que cada sujeto
desarroll6 en la exposicion al anuncio se midié a través del tipo de
pensamientos surgidos como consecuencia de esta exposicion. Al igual que

Chaiken (1980), nos basamos en la premisa de que cuando el receptor debe
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hacer una valoracion de un contenido, si sus pensamientos estan centrados
fundamentalmente en los argumentos o afirmaciones del mensaje, significa
gue ha tenido lugar un procesamiento sistematico, y por el contrario, cuando
Sus pensamientos se centran mayoritariamente en otros aspectos del
mensaje como, en nuestro caso, una imagen, ha tenido lugar un

procesamiento de naturaleza heuristica.

Después de ver el anuncio se proporcion0 a los sujetos una hoja con
10 renglones y unas instrucciones en las que se les pidid que listaran los
pensamientos surgidos durante la exposicion al anuncio (lgartua, 1998). Se
dio instrucciones de que cada pensamiento o idea debia ir en un renglon, y
se les dieron 3 minutos para realizar esta tarea. Los pensamientos se
clasificaron en orientados al mensaje cuando se referian al texto del anuncio,
y no orientados al mensaje cuando se referian a otros aspectos como la
imagen u otras consideraciones que no estaban relacionadas directamente
con el texto. Los pensamientos que no pudieron ser incluidos en ninguna de
las dos categorias, no fueron analizados (Chaiken, 1980). Al igual que Giner-
Sorolla y Chaiken (1997), se construyé un indice de procesamiento
sistematico restando el nimero de pensamientos no orientados al mensaje
al numero de pensamientos orientados al mensaje, dividido entre el nimero
total de pensamientos. La clasificacion de los mensajes fue realizada por dos
jueces que evaluaron cada mensaje de manera independiente. El acuerdo
general de los dos jueces fue del 85% vy las diferencias fueron resueltas a

través de la discusion.

Intensidad de la emocion

Para medir la intensidad de la emocién percibida por los sujetos a
partir del anuncio al que fueron expuestos, se utilizo la escala elaborada por
Mehrabian y Russel (1974). Esta escala, que mide una de las dimensiones
de la emocion (intensidad o activacién), estd compuesta por 6 pares de

adjetivos bipolares y se trata de una escala de diferencial semantico de 7
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puntos que van de -3 a 3 y donde O es el punto intermedio. En el Cuadro 9

se detallan los items que la componen.

Cuadro 9. Intensidad de la emocidn

items de la escala
INT_1 Relajado-Estimulado INT_4 Apagado-Inquieto
INT_2 Calmado-Excitado INT_5 Somnoliento-Totalmente despierto
INT 3 Lento-Frenético INT_6 No activado-Activado

1.4.4. Variables relacionadas con la publicidad engafiosa

Credibilidad del anuncio

La credibilidad del anuncio percibida por los sujetos se midié con una
escala confeccionada a partir de la escala original de Beltramini y Evans
(1985) de 10 items, a la que se le afiadié otro item, concretamente el
namero 11, procedente de la escala de 3 items de MacKenzie y Lutz (1989).
Esta compuesta por 11 pares de adjetivos bipolares y es una escala de
diferencial semantico de 7 puntos que van de -3 a 3 y donde 0 es el punto

intermedio. En el Cuadro 10 se detallan los items que la componen.

Cuadro 10. Credibilidad del anuncio

items de la escala
CRED 1 Inverosimil-Verosimil CRED_7 Cuestionable-Incuestionable
CRED_2 No confiable-Confiable CRED_8 No concluyente-Concluyente
CRED_3 No convincente-Convincente | CRED_9 Irreal-Real
CRED 4 Increible-Creible CRED_10 Improbable-Probable
CRED_5 No razonable-Razonable CRED_11 Sesgado-No sesgado
CRED_6 Deshonesto-Honesto

Escepticismo situacional

Para medir el escepticismo situacional despertado por el anuncio en el
consumidor, se adapté la escala elaborada por Tan (2002). Originariamente
esta escala tiene cuatro dimensiones (incredulidad, desconfianza,
indeseabilidad y desinformacién) pero, al igual que Wang y Chien (2012),

nosotros solo utilizamos las dos primeras dimensiones, incredulidad y
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desconfianza, por ser las mas relevantes para el contexto y objetivos

de

nuestro estudio. Concretamente, se utiliz6 una escala de tipo Likert de 9

items de 7 puntos que aparece detallada en el Cuadro 11.

Cuadro 11. Escepticismo situacional

items de la escala

ESCSIT 1 Este anuncio dice la verdad

ESCSIT_2 Soy escéptico en relacién a que lo que dice este anuncio sea cierto

ESCSIT 3 Este anuncio es creible

ESCSIT 4 Este anuncio es falso

ESCSIT 5 Este anuncio es engafioso

ESCSIT_6 Este anuncio no es convincente

ESCSIT_7 Este anuncio no es inteligente

ESCSIT_8 Este anuncio no es significativo para mi

ESCSIT 9 Este anuncio no retrata una situacion realista

Percepcién de intento de manipulacién

El intento de manipulacion percibido por el consumidor al

expuesto al anuncio se ha medido con la escala de Campbell (1995).

ser
La

escala utilizada es de tipo Likert, tiene 6 items de 7 puntos y 1 item de tipo

diferencial semantico de 7 puntos que va de -3 a 3 y donde 0 es el punto

intermedio. En el Cuadro 12 detallan los items que la componen.

Cuadro 12. Percepcion de intento de manipulacion

items de la escala

MAN_1 La forma en la que el anuncio intenta persuadir a la gente me parece
aceptable

MAN_2 No me gusta la manera en la que el anunciante intenta manipular a la
audiencia

MAN_3 Me senti molesto con el anuncio porque parecia que el anunciante estaba
tratando de manejar o controlar a la audiencia de una manera inapropiada

MAN_4 El anuncio no me molesto; el anunciante intenta ser persuasivo sin ser
excesivamente manipulativo

MAN_5 El anuncio es imparcial en lo que dice y muestra

MAN_6 Parcial-Imparcial
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1.4.5. Variables relacionadas con la eficacia publicitaria

Actitud hacia el anuncio

Para medir la actitud hacia el anuncio que los sujetos participantes
tuvieron después de estar expuestos al mismo, se utilizd una escala
confeccionada a partir items seleccionados de las escalas originales de
McKenzie y Lutz (1989) y Muehling (1987). Esta escala esta compuesta por
5 pares de adjetivos bipolares y el formato de respuesta es tipo diferencial
semantico de 7 puntos que van de -3 a 3 y donde 0 es el punto intermedio.

En el Cuadro 13 se detallan los items que la componen.

Cuadro 13. Actitud hacia el anuncio
items de la escala
ACTA 1 Malo-Bueno ACTA_4 No me gusta-Me gusta
ACTA 2 Desagradable-Agradable ACTA 5 Negativo-Positivo
ACTA_3 Desfavorable-Favorable

Actitud hacia el producto

La actitud hacia el producto que los sujetos desarrollaron después de
su exposicion al anuncio se midié con la escala de Pan y Schmitt (1996). Se
trata de una escala de diferencial semantico compuesta por 7 items de 7
puntos que van de -3 a 3 y donde 0 es el punto intermedio. En el Cuadro 14

se detallan los items que la componen.

Cuadro 14. Actitud hacia el producto
items de la escala

ACTP 1 Este es un producto malo-Este es un buen producto
ACTP_2 No me gusta el producto-Me gusta el producto
ACTP_3 Me produce un sentimiento negativo-Me produce un sentimiento
positivo
ACTP_4 El producto es horrible-El producto es excelente
ACTP_5 El producto es desagradable-El producto es agradable
ACTP_6 El producto no es atractivo-El producto es atractivo
ACTP_7 Apruebo el producto-No apruebo el producto
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Intencién de compra

Para medir la probabilidad de compra del producto por parte de los
sujetos expuestos al anuncio se utilizo la escala de Baker y Churchill (1977).
Se trata de una escala tipo Likert y de 4 items y 7 puntos. En el Cuadro 15

se exponen los items que la integran.

Cuadro 15. Intencion de compra
items de la escala
INTC 1 Me gustaria probar esta tablet
INTC 2 Si la viera en una tienda, me compraria esta tablet
INTC_3 Buscaria activamente esta tablet (en una tienda para comprarla)
INTC 4 Recomendaria esta tablet a las personas que conozco

1.5. MEDIDAS DE CALIDAD DE LAS ESCALAS

1.5.1. Introducciodn

En este epigrafe se procedera a analizar la calidad de las escalas
utilizadas en el estudio empirico a través del calculo de tres indicadores: la

consistencia interna, la validez convergente y la validez discriminante.

Para comprobar la validez de cada escala hemos realizado anlisis
factoriales confirmatorios (Gerbing y Anderson, 1992), y para comprobar la
consistencia interna de cada escala, hemos trabajado con los indices
propuestos por Fornell y Larcker (1981), para la varianza extraida, y por
Bagozziy Yi (1988), para la fiabilidad compuesta.

Para estos analisis hemos utilizado el programa AMOS v.23, que
permite la estimacion y contraste de modelos estructurales. La calidad de
ajuste mide la correspondencia entre la matriz de las mediciones observadas
y la matriz de las observaciones estimadas con el modelo planteado. La
bondad de ajuste de los modelos estimados viene dada por varios tests que

ofrecen diversas medidas de la capacidad predictiva de los modelos (Bollen,
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1989; Hair et al., 1999; Hu y Bentler, 1995).

El programa AMOS ofrece una gran variedad de indices para la
valoracion de los modelos estructurales. El primer indice de evaluacion del
ajuste del modelo que ha sido utilizado en este trabajo es el estadistico Chi-
cuadrado (x?). Se han utilizado también algunas medidas de ajuste absoluto
(no comparan el modelo propuesto con ningun otro modelo), como el indice
de bondad del ajuste (GFI), el indice ajustado de bondad del ajuste (AGFI) y
el residuo cuadratico medio (RMSR). Se ha tenido en cuenta un indicador
corregido por la parsimonia: el error de aproximacion cuadratico medio
(RMSEA), y otras las medidas de ajuste incremental (comparan el modelo
propuesto con un modelo base) las cuales han sido: el indice de ajuste
comparado (CFI) y el indice de Tucker-Lewis o indice de ajuste no hormado
(NNFI).

A continuacion, en el Cuadro 16 se detallan los limites establecidos
por la literatura para cada indice para que el ajuste del modelo sea

aceptable.

Cuadro 16. Valores para la aceptacion de bondad de ajuste

indice Limite Autor

Chi-cuadrado (x°) No significativo Hair et al. (1999)

GFI Superior a 0,90 Schumacker y Lomax (1996)
AGFI Superior a 0,90 Schumacker y Lomax (1996)
RMSR Inferior a 0,08 Hu y Bentler (1999)

RMSEA Inferior a 0,08 Browne y Cudeck (1993)*
CFlI Superior a 0,90 Hu y Bentler (1999)

NNFI Superior a 0,90 Schumacker y Lomax (1996)

Fuente: Elaboracion propia. *Valores por debajo de 0,05 indican un buen ajuste, mientras que de
0,05 a 0,08 indican un ajuste aceptable. Por encima de 0,08 el ajuste es mediocre.

Dado que hemos trabajado con un tamafio muestral inferior a 200
individuos, podemos esperar que el valor del estadistico Chi-cuadrado sea
fiable, pues como algunos autores indican (Fujikoshi, 2000; Hair et al., 1999),
la dependencia de este estadistico con el tamafio muestral es muy grande, y
a medida que las muestras se alejan mas (incrementandose) de los 200

sujetos, hay una mayor tendencia a obtener diferencias significativas entre la
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matriz observada y la matriz estimada. Segun Hair et al. (1999), el valor del
estadistico Chi-cuadrado pierde fiabilidad cuanto el tamafio muestral es

inferior a 100 o superior a 200 individuos.

El proceso de depuracién de las escalas se ha iniciado con un primer
analisis factorial confirmatorio para cada una de ellas. Posteriormente, se ha
tenido en cuenta la significatividad de los coeficientes estandarizados (cuyo
valor estadistico debe ser superior a 1,96) y el porcentaje de la varianza que
explican de la variable latente (que debe ser superior a 0,5). También se han
tenido en cuenta los residuos estandarizados y los indices de modificacion
(Hair et al., 1999).

Los residuos estandarizados, representan las diferencias entre la
matriz de covarianzas observada y la matriz estimada por el programa.
Valores residuales mayores que +/-2,58 indican un error de prediccién
significativo para un par de indicadores. Respecto a los indices de
modificacion proporcionados por el programa, éstos se calculan para cada
relacion no estimada y su valor se corresponde, aproximadamente, a la
reduccion en la Chi-cuadrado que se obtendria si el coeficiente fuera
estimado (Hair et al., 1999).

Por ultimo, para el andlisis de la consistencia interna, como ya se ha
comentado, se han calculado el alfa de Cronbach (p), la fiabilidad compuesta
(pe) y la varianza extraida (V.e) de los items que componen la escala. Segun
Bagozzi y Yi (1988), la fiabilidad compuesta debe alcanzar valores
superiores a 0,7 para que la consistencia interna sea aceptable. En cuanto a
la varianza extraida, segun (Fornell y Larcker 1981), ésta debe ser superior a
0,5.

1.5.2. Anéalisis de las escalas

En primer lugar se analizan las tres escalas relacionadas con la
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publicidad engafiosa que fueron descritas en el apartado 1.4.4 de este

epigrafe y que forman parte del modelo conceptual planteado en el Capitulo 2.

La primera escala analizada ha sido “credibilidad del anuncio”
(CRED). Los resultados obtenidos a partir del andlisis factorial confirmatorio
nos indican que el modelo original es susceptible de mejora, pues el
estadistico Chi-cuadrado es significativo y el RMSEA es de 0,14. Para
depurar la escala nos hemos basado en los indices de modificacion del
modelo y el valor de los residuos estandarizados, y se ha procedido a
eliminar algunos items para alcanzar el valor 6ptimo de bondad de ajuste
reflejado por los indicadores ya comentados en el epigrafe anterior. Esta
depuracion ha dado como resultado la eliminacion de tres items de la escala
original y el analisis factorial confirmatorio para la escala resultante ofrece
unos valores mas aceptables en todos los indicadores. Estos resultados se

resumen en el Cuadro 17.

Cuadro 17. Calidad del modelo de medicién de la credibilidad del
anuncio (N=146)

ESCALA INICIAL ESCALA FINAL
items A R? items AO R?
CRED 1 0,63(7,69) | 0,40 | CRED 1 | 0,62 (7,75) 0,38
CRED 2 0,77(7,67) | 059 | CRED 2 | 0,70(7,75) 0,50
CRED 3 0,76 (7,59) | 058 | CRED 3 | 0,72(7,01) 0,51
CRED 4 0,74(7,49) | 055 | CRED 4 | 0,80 (7,42) 0,65
CRED 5 0,70(7,11) | 0,48 | CRED 5 | 0,77 (7,15) 0,59
CRED 6 0,63 (6,55) | 0,40 | CRED 6 | 0,63 (6,40) 0,40
CRED 7 0,59(6,19) | 0,35 | CRED 9 | 0,72(7,01) 0,52
CRED 8 0,59 (6,23) | 0,35 | CRED 10 | 0,68 (6,79) 0,47

CRED 9 0,76 (7,61) | 0,58 p. = 0,89
CRED 10 0,73(7,34) | 0,53 | Fiabilidad V.e.=0,50
CRED 11 0,41 (451) | 017 a=0,90
X?(44) = 173,20 p = 0,00 X?(15) = 15,31 p=0,43
GFI = 0,82 AGFI = 0,73 GFI = 0,97 AGFI = 0,94
RMSR = 0,07 RMSEA = 0,14 RMSR = 0,03 RMSEA = 0,01
CFI = 0,83 NNFI = 0,79 CFI = 0,99 NNFI = 0,99

T Entre paréntesis el valor de la t

La escala final queda compuesta de 8 items, todos ellos significativos
dado que el valor de la t para todos ellos es superior a 1,96, y explican en la

mayoria de los casos un porcentaje de varianza de su variable latente por
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encima del 0,5.

Como se observa en el Cuadro 17, mientras que la fiabilidad
compuesta supera ampliamente el limite minimo de 0,7 establecido por
Bagozzi y Yi (1988), la varianza extraida se sitia en el limite de 0,5
establecido por Fornell y Larcker (1981). También, el alfa de Cronbach (0,90)
cumple con los limites recomendados por la literatura, probando asi su

consistencia interna.

En cuanto a la escala de escepticismo situacional (ESCSIT), como ya
se coment6 en el epigrafe 1.4.4 de este capitulo, se trabajé con dos de las
cuatro dimensiones propuestas por el autor de la misma. Para analizar la
bondad de ajuste, previamente se realiz6 un andlisis factorial exploratorio
con los 9 items de las dos dimensiones citadas, con el fin de analizar si esas

dimensiones se mantenian para nuestro estudio.

Cuadro 18. Calidad del modelo de medicion del escepticismo
situacional hacia el anuncio (N=146)

ESCALA INICIAL ESCALA FINAL
items AO R® items AD R? | Fiabilidad
ESCSIT 1 | 0,69(9,09) | 0,48 | ESCSIT 1 | 0,68 (7,37) | 0,47
ESCSIT 2 | 0,45(5,38) | 0,20 | ESCSIT 3 | 0,68 (9,03) | 0,46 | p.=0,86
ESCSIT 3 | 0,68(8,87) | 0,46 | ESCSIT 1 | 0,88(9,03) | 0,77 | V.e.=
ESCSIT 1 | 0,85(8,87) | 0,71 | ESCSIT 2 | 0,85 (8,85) | 0,72 0,52
ESCSIT 2 | 0,84(11,79) | 0,70 | ESCSIT 3 | 0,54 (5,94) | 0,29 | a=0,85
ESCSIT 3 | 0,59(7,46) | 0,35 | ESCSIT 6 | 0,65 (7,01) | 0,42
ESCSIT 4 | 0,45 (5,39) | 0,20
ESCSIT 5 | 0,38 (4,46) | 0,14 ,
X2(9) = 12,32 p = 0,20
X*(27) = 127,78 p = 0,00 RMSR = 0,03 RMSEA = 0,05
GF1=0,83 AGFI =0.71 CFI = 0.99 NNFI = 0,99
RMSR = 0,10 RMSEA = 0,16
CFl = 0,81 NNFI = 0,75

U Entre paréntesis el valor de la t

Los resultados obtenidos a partir del andlisis factorial confirmatorio
inicial nos indican que el modelo original podia ser mejorado. Basandonos
en el resultado de los indices de modificacién del modelo y el valor de los

residuos estandarizados se eliminaron 3 items hasta alcanzar el valor 6ptimo
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de bondad de ajuste reflejado por los indicadores estudiados. El analisis
factorial confirmatorio para la escala resultante ofrece unos valores mucho
mas aceptables en todos los indicadores, como se puede observar en el
Cuadro 18. Por lo tanto, al igual que encontraron Wang y Chien (2012), los
resultados indicaron que la escala es unidimensional y esta comprendida por
6 items, todo ellos significativos dado que el valor de la t para todos ellos es
superior a 1,96 y explican, en la mayoria de los casos, un porcentaje de

varianza de su variable latente por encima del 0,5.

Tanto la fiabilidad compuesta como la varianza extraida cumplen con
los limites recomendados por la literatura, probando asi su consistencia
interna. En cuanto al alfa de Cronbach, se supera holgadamente el limite

establecido para probar su fiabilidad.

En el Cuadro 19 se pueden observar los resultados para el modelo de
medicidén de la escala “percepcion de intento de manipulacion” (MAN), la
tercera relacionada con la publicidad engafiosa. Esta escala se ha estudiado
conjuntamente con la escala “intencion de compra” (INTC), que pertenece al

bloque de variables relacionadas con la efectividad publicitaria.

En el primer analisis factorial confirmatorio, especificado para dos
variables latentes, se observé que el modelo podia ajustarse mejor en
funcion de los resultados de los indicadores de fiabilidad, varios de los
cuales no cumplian con los estandares minimos. De acuerdo con los indices
de modificacion del modelo y el valor de los residuos estandarizados, se
eliminaron el primero y dltimo item de la escala de percepcion de intento de
manipulacion (MAN) y el primero y el cuarto de la escala de intencion de
compra (INTC). De esta manera se consiguieron unos resultados en los
indicadores de bondad de ajuste mucho mas satisfactorios como se puede

observar en el Cuadro 19.
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Cuadro 19. Calidad del modelo de medicion de la percepcion de
intento de manipulacion y laintencién de compra (N=146)

ESCALA INICIAL ESCALA FINAL
items A() R? items A(*) R’ | Fiabilidad
MAN_ 1 [0,35(3,74) | 0,12 | MAN 2 | 0,80(7,25) | 0,64 | p.=0,83
MAN 2 [0,83(7,50) [ 0,69 | MAN 3 | 0,94 (6,87) | 0,88 | V.e.=0,62
MAN 3 [0,89(7,50) [0,79 | MAN 4 | 059 (7,25)| 0,35 | a=0,81
MAN 4 [0,61(1,48) |0,38
MAN 5 [0,04(0,49) [ 0,00 | INTC 2 [0,90(8,50)] 0,81 p.=0,85
MAN 6 [0,13(1,48) [0,02 | INTC 3 |0,85(8,555) | 0,72 | V.e.=0,66
INTC 1 [0,73(8,90) | 0554 [ INTC 5 [0,67(850)| 045 | a=0,84
INTC 2 |0,82(10,04) | 0,68
INTC_ 3 |0,75(9,07) | 0,56 ,
INTC 4 |0,69(8,26) | 0,47 X“(8) = 13,67 p=0,09
INTC 5 | 0,78 (10,04) | 0,61 GFl= 0,97 AGFI = 0,92
X (43) =134,25,01 p = 0,00 RMSR = 0,05 RMSEA = 0,07
GFI = 0,84 AGFI = 0,75 CFI = 0,98 NNFI = 0,97
RMSR = 0,09 RMSEA = 0,12
CFI = 0,85 NNFI = 0,81

U Entre paréntesis el valor de la t

El ajuste del modelo deja dos escalas finales de tres items cada una,

todo ellos significativos y que explican en la mayoria de los casos un

porcentaje de varianza de la variable latente por encima de 0,5. El ajuste ha

mejorado considerablemente y se refleja en la parte derecha del cuadro

anterior a través de los indicadores estudiados. Todos los indices superan

los limites establecidos en la literatura, incluida la Chi-cuadrado que no es

significativa. Los indicadores de consistencia interna también cumplen con

los criterios exigidos en todos los casos.

Cuadro 20. Calidad del modelo de mediciéon de laintensidad de la
emocién (N=146)

ESCALA INICIAL Y FINAL

items A” R? | Fiabilidad | indices de bondad de ajuste
INT 1| 0,70 (13,99) | 0,49

INT 2 | 0,74 (14,00) | 0,54 _ 0.80 X2(6) = 15,72 p = 0,02
INT 3 | 084(8,99) | 070 | \Pe™ 55 GFI = 0,96 AGFI = 0,87
INT 4 0,86 (9,18) | 0,75 G _ 0 9'1 RMSEA =0,10 RMSR =0,03
INT_5 0,73 (8,04) | 0,54 ’ CFI =0,99 NNFI =0,96
INT 6 | 0,69(7,52) | 0,48

U Entre paréntesis el valor de la t

A continuacion, se realiz6 el analisis de la escala que mide la
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intensidad de la emocién despertada por el anuncio (INT). Los resultados se
recogen en el Cuadro 20 y, como se puede observar, éstos reflejan un buen

ajuste del modelo.

Los coeficientes estandarizados son significativos y la varianza
explicada por cada item es superior o muy proxima a 0,5. En cuanto al resto
de indicadores de bondad de ajuste, la mayoria cumplen con los estandares
indicados en la literatura, por lo tanto, no era aconsejable eliminar ningun
item de la escala. Solo el AGFI de 0,87 no llega al 0,9 recomendable y el
RMSEA se encuentra ligeramente por encima del 0,08 recomendable, sin
embargo, dado que el resto de indicadores de bondad de ajuste si cumplen

con los criterios, se considera que el modelo tiene un ajuste aceptable.

Ademas, la consistencia interna de la escala también es aceptable,
con un nivel de fiabilidad compuesta superior a 0,7 y una varianza extraida
superior al 0,5. Por ultimo, se ha obtenido un alfa de Cronbach con un valor

gue supera holgadamente el limite establecido por la literatura.

A continuacion evaluamos las escalas relacionadas con la eficacia
publicitaria que fueron descritas en el epigrafe 1.4.5. y que forman parte del
modelo conceptual especificado en el Capitulo 2. No se analiza aqui la
escala de intencion de compra (INTC) porgue ya se analiz6 anteriormente

junto con la percepcion de intento de manipulacion.
Los resultados para el modelo de medicidén de la escala “actitud hacia

el anuncio” (ACTA) se muestran en el Cuadro 21 junto con la escala “actitud
hacia el producto” (ACTP).
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Cuadro 21. Calidad del modelo de medicién de la actitud hacia el
anuncio (N=146)
ESCALA INICIAL ESCALA FINAL

items A(Y) R? items A() R? Fiabilidad
ACTA 1 | 0,86 (14,58) | 0,74 | ACTA 1 | 0,86(14,58) | 0,74
ACTA 2 |0,72(10,20) | 0,53 | ACTA 2 | 0,72 (10,66) | 0,50 | p.=0,92
ACTA 3 10,80 (12,03) | 0,65 ACTA 3 10,81(12,84) | 0,64 V.e.=0,69
ACTA 4 |0,90(14,58) | 0,81 | ACTA 4 | 0,90 (14,58) | 0,80 a=0,92
ACTA 5 | 0,86 (13,50) | 0,74 | ACTA 5 | 0,86 (14,61) | 0,74
ACTP 1 | 0,67(8,31) | 0,46
ACTP 2 | 0,76 (11,32) | 0,57 | ACTP 1 | 0,66 (8,49) | 0,43
ACTP 3 [ 0,86(8,72) | 0,73 | ACTP 2 | 0,74 (9,73) | 0,53

ACTP 4 069 (831) |047 | ACTP 3 [088(10,39) | 0,78 | P _=0c')8§9
ACTP 5 | 0,76 (8.27) | 057 | ACTP 4 | 0,68(8.78) | 046 | '~ oo
ACTP 6 | 0,85(8,66) | 0,72 | ACTP 5 | 0,75 (9,95) | 0,57 !
ACTP 7 | 0,49 (553) | 0,24 | ACTP 6 | 0,87 (8,49) | 0,74
X?(48) = 77,42 p=0,00 X*(38) = 50,81 p = 0,08
GFI=0,92 AGFI =0.87 GFI = 0,94 AGFI = 0,90
RMSR = 0,05 RMSEA = 0,06 RMSR = 0,03 RMSEA = 0,04
CFI = 0,97 NNFI = 0,96 CFI = 0,99 NNFI = 0,98

U Entre paréntesis el valor de la t

Como se puede observar, la estimacion del andlisis factorial
confirmatorio, especificado para dos variables latentes, refleja que el modelo
es mejorable, a pesar de que todos los items cargan de forma significativa
en su variable latente. De acuerdo con los indices de modificacion del
modelo y el valor de los residuos estandarizados, la escala de actitud hacia
el anuncio no ha sufrido ningn cambio, sin embargo si se ha eliminado el
altimo item de la escala de actitud hacia el producto. De esta manera se
consiguieron unos resultados en los indicadores de bondad de ajuste mucho

mas satisfactorios.

La depuracién dio como resultado una escala de actitud hacia el
anuncio con el mismo namero de items iniciales y una escala de actitud
hacia el producto con un total de seis items (uno menos que la escala
original). Los indices de bondad de ajuste del modelo con estas dos escalas
depuradas mejoran considerablemente, reflejando un modelo con un buen

ajuste.

Los coeficientes estandarizados son significativos y la varianza
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explicada por cada item es superior o0 muy proxima a 0,5. Ademas el resto
de los indicadores de bondad de ajuste cumplen con los estandares

indicados en la literatura.

Para ambas escalas la consistencia interna también es aceptable, con
un nivel de fiabilidad compuesta superior a 0,7 y una varianza extraida
superior al 0,5 en ambos casos. También se ha obtenido un alfa de
Cronbach con un valor aceptable en los dos casos.

Por dltimo, para la evaluacion de la validez convergente vy
discriminante de las escalas hemos utilizado los métodos propuestos por
Anderson y Gerbing (1988). Asi, la validez convergente viene avalada por el
hecho de que todos los coeficientes estandarizados de los indicadores son
significativos. Es decir, cada conjunto de indicadores (variables observadas)

convergen para medir su concepto teorico correspondiente (variable latente).

Para analizar la validez discriminante, hemos comprobado que
ninguno de los intervalos de confianza (+/-2 veces el error estandar) de las
correlaciones estimadas entre dos variables latentes incluye el valor uno,
gue confirma que todas las escalas empleadas miden conceptos tedricos

distintos (véase el Cuadro 22).

Cuadro 22. Validez discriminante de las escalas (N = 146)

Variables . Variables * Variables .
latentes ¢ latentes ¢ latentes 0
ACTA-ACTP | 0,71 (0,05) |INT-CRED 0,16 (0,09) | ACTP-INT 0,36 (0,08)
INTC-MAN -0,21 (0,09) | ACTA-INT 0,40 (0,08) | ACTP-INTC 0,59 (0,06)
INTC-CRED | 0,37 (0,08) |ACTA-INTC | 0,49 (0,07) |ACTP-MAN | -0,33 (0,08)
ACTA-CRED | 0,75 (0,05) | ACTA-MAN -0,42 (0,07) | ACTP-ESCP | -0,40 (0,07)
MAN-CRED | -0,49 (0,08) | ACTA-ESCP | -0,57 (0,06) | ACTP-CRED | 0,65 (0,06)
INT-INTC 0,25 (0,08) | AROU-MAN 0,01 (0,09) |INT-ESCP 0,02 (0,09)
INTC-ESCP | -0,32 (0,08) | MAN-SKP 0,63 (0,06) | ESCP-CRED | -0,83 (0,04)

* Entre paréntesis el valor del error estandar
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1.6. CARACTERIZACION DE LA MUESTRA

A continuacion, se realiza una descripcion de la muestra de individuos
gue han participado en el primer experimento a través de las variables
demograficas que se han medido. En concreto, en el Cuadro 23 se detalla
informacion sobre la edad y sexo. Como se puede observar, las edades de
los individuos participantes oscilan entre un minimo de 18 afios y un maximo
de 48, siendo la media de 24 afos. En cuanto al reparto en relacion al sexo,

el 45,7% son mujeres y el 54,3% son hombres.

Cuadro 23. Descripcién de la muestra

Edad Valores Sexo Porcentaje
Media 24,07
Desv. Tipica 5,80 Hombres 54,30
Minimo 18 .
MAXimo 18 Mujeres 45,70

2. EXPERIMENTO 2

2.1. DESCRIPCION GENERAL DEL DISENO EXPERIMENTAL

El segundo experimento tenia el objetivo de contrastar las hipétesis
desde H11l hasta H20, que estudian la influencia de caracteristicas del
anuncio como el caracter engafioso del mismo y la emocion especifica que
evoca sobre aspectos relacionados con la publicidad engafiosa y la

efectividad publicitaria.

Al igual que en el primer experimento, los sujetos experimentales
fueron expuestos a un anuncio publicitario impreso y posteriormente tuvieron
que valorar una serie de preguntas relacionadas con su respuesta tanto

emocional como cognitiva.

El experimento tuvo un disefio factorial 2x3, en el que los factores

manipulados fueron: el caracter engafioso del anuncio (engafioso, no
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engafioso) y la emocion evocada (control, esperanza, felicidad). La

manipulacion realizada fue entre sujetos.

Se realiz6 un muestreo por conveniencia. Los sujetos experimentales
fueron 197 estudiantes universitarios de diferentes grados y cursos. Este tipo
de muestra tiene algunas limitaciones y ventajas, como se ha comentado en
el epigrafe 1.1 de este capitulo. La categoria de producto seleccionada para
el experimento 2 tiene como usuario potencial a consumidores de perfil
variado, entre los que se encuentran los sujetos seleccionados para la
muestra (estudiantes). Esto ayuda a reducir algunos de los efectos que

pueda tener en la validez externa la eleccion de estudiantes universitarios.

El estudio se llevo a cabo en 13 sesiones realizadas en aulas de la
Universidad Miguel Hernandez en un periodo aproximado de cuatro
semanas. Las condiciones experimentales fueron asignadas a los sujetos de
manera aleatoria. Al igual que en el experimento 1, esta asignacion controla
el efecto de otras variables no manipuladas como el estado de animo previo

a la exposicion al anuncio de los sujetos (Batra y Stephens, 1994).

2.2. ESTIMULO EXPERIMENTAL

2.2.1. Seleccién de la categoria de producto

La seleccion de la categoria ha tenido en cuenta los siguientes

aspectos:

eDebia ser un producto del cual parte de la muestra

seleccionada estuviera constituida por consumidores potenciales.
eLa experiencia de uso y conocimiento de la categoria de

producto debian variar entre los sujetos para garantizar dispersion

en las respuestas tanto cognitivas como afectivas.
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eLas emociones evocadas por los anuncios debian ser
relevantes y representativas de la categoria de producto para que
pudiesen tener impacto en la evaluacién del anuncio (Pham, 1998),
por lo que era necesario seleccionar un producto del que se
pudieran crear anuncios que evocasen las diferentes emociones sin

perder validez externa.

Después de analizar diversos productos, finalmente se seleccion6 un
complemento vitaminico, dado que se ajustaba a las necesidades

planteadas.

2.2.2. Descripcién del estimulo experimental

El estimulo utilizado en este experimento fue un anuncio impreso a
color de cual se pueden consultar las seis versiones elaboradas en el
ANEXO 3. La realizacion de este anuncio fue encargada a un publicista
profesional, al igual que el experimento 1, con el fin de que estética y
estructura fueran similares a las que un consumidor puede encontrar en la
prensa especializada, a la vez que se integraban las condiciones impuestas
por el experimento en cuanto al control de variables. El anuncio se realizé en
formato vertical y estaba compuesto por una imagen grande, la cual ocupaba
la mayor parte del mismo, y representaba una situacién en la que estaba
involucrado un personaje con el perfil del publico objetivo del producto. En la
parte superior derecha del anuncio se coloco un texto dentro de un recuadro,
cuya autoria era atribuible al personaje de la fotografia (0 a uno de ellos,
segun la version del anuncio), y que reforzaba y dirigia hacia la emocién que
se pretendia evocar. El color de fondo de cada anuncio también fue
seleccionado para que trabajara en la direccion del tipo de emocion (Heller,
2004). Estos tres elementos sirvieron para manipular el tipo de emocién. En
la parte inferior del anuncio se dispuso un faldén que contenia la imagen del

producto, un texto con una afirmacion sobre el producto como reclamo
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principal del anuncio, una definicion basica del producto y una direccion web.
Salvo el texto con el reclamo principal, que sirvié para manipular el caracter
engafioso del mismo, el resto de contenidos del faldon eran necesarios para
no perder validez externa, pero fueron neutros para que interaccionasen lo
minimo posible con los elementos utilizados para la manipulacion de cada

variable independiente del experimento.

Tanto la imagen del producto como la frase con el reclamo principal
contenian el nombre de marca que, al igual que en el experimento 1, fue
ficticio para evitar que la familiaridad con la marca pudiera influenciar las
evaluaciones de los sujetos durante el experimento (Rossiter y Percy, 1980).
El nombre de marca utilizado, Actiflex, fue el mismo que usaron Poels y
Dewitte (2008) en su estudio, puesto que la categoria de producto que
seleccionaron fue la misma que la nuestra y consideramos que era un
nombre deseable desde el punto de vista de la validez externa del estudio.
Nuevamente, al igual que en el experimento 1, se utilizé un texto para
manipular el caracter engafioso del anuncio y la imagen (apoyada en un

pequefio texto) para manipular el tipo de emocion.

2.3. PROCESO EXPERIMENTAL

2.3.1. Secuenciade actividades de los sujetos

El experimento se llevd a cabo en sesiones de 15 sujetos,
aproximadamente. Al comienzo de cada sesion se explic6 brevemente en
gué consistia la participacion en el estudio, sin dar detalles sobre los
objetivos reales del mismo, se indicé quién lo realizaba y se explicé que con
su cumplimentacién optaban a participar en un sorteo, de manera similar a
como se presentd en el primer experimento. Seguidamente se dieron las
instrucciones para llevar a cabo la sesién. El sorteo sirvié para asegurar la
correcta cumplimentacion de los cuestionarios, ya que se explicé que los

cuestionarios incompletos no se tendrian en cuenta para el mismo. También
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se pidi6 a los participantes que, durante la realizacién del experimento, no

miraran ni comentaran nada con el resto de asistentes a la sesion.

Una vez explicado el procedimiento, a cada sujeto se le entregd un
cuaderno de 5 péaginas (ver version del cuestionario en ANEXO 4). La
asignacion de las condiciones experimentales a los sujetos fue aleatoria, y
en cada sesion se recogieron datos para cada uno de los seis grupos del

disefio experimental.

La primera pagina del cuaderno, al igual que en el primer
experimento, indicaba que el cuestionario formaba parte de un estudio
académico, que las respuestas serian tratadas andénimamente y que su

cumplimentacion completa daba derecho a entrar en el sorteo comentado.

La segunda hoja del cuaderno contenia una de las seis versiones del
anuncio. Los participantes fueron expuestos al anuncio una sola vez (Percy y
Rossiter, 1997) y se les dio instrucciones de que cuando acabaran de verlo,
dieran vuelta a la hoja sin condicionar el tiempo que cada sujeto quisiera

dedicar a mirar el anuncio.

En la siguiente hoja los sujetos respondieron al bloque de preguntas
gue contenia la medicion de las variables dependientes relacionadas con las
evaluaciones cognitivas y afectivas del anuncio, como también las variables
de comprobacion de la manipulacion. Finalmente, los sujetos indicaron su
edad y sexo y su direccién de email u otra forma de contacto a efectos del

sorteo.

Una vez terminada la sesion, se agradecid a los sujetos su

participacion en el experimento.
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2.3.2. Factores del experimento

Caracter engarioso del contenido verbal del anuncio

Este factor posee dos niveles (engafioso y no engafioso), en funcion
de que el contenido de la afirmacion sobre el producto, es decir, el reclamo
principal del anuncio, ofreciera informacion engafiosa (una afirmacion falsa o
sin significado) o no engafiosa (una afirmacion verdadera o aceptable),
segun la clasificacion de Polonsky et al. (1998). Cabe destacar que, para no
perder validez externa y poder controlar que la cantidad de contenido fuese
similar en las seis versiones del anuncio, en el formato no engafoso, a pesar
de que la afirmaciéon era verdadera, no se facilitd toda la informacién
necesaria para “explicar el significado y razonar la afirmacion” como debe
hacerse para que el anuncio sea aceptable (Polonsky et al., 1998, p. 285).
Sin embargo, los resultados de la manipulacion evidencian que esta
condicion funcion6 como se esperaba. Como ya se ha comentado, debajo de
la imagen principal del anuncio se coloc6 un bloque de texto que fue
redactado para manipular el caracter engafioso del mismo. El texto contenia
una afirmacion que hacia referencia a un atributo del producto y en la cual
aparecia también el nombre de marca. Tanto para el anuncio engafioso
como para el no engafnoso, ese atributo fue el mismo para evitar, al igual que
en el experimento 1, los problemas que unos atributos diferentes o la
importancia atribuida a los mismos pudieran causar en la comparabilidad de
los dos niveles de este factor (Darley y Smith, 1993). La afirmacién para
ambas condiciones hacia referencia a la capacidad del producto de ofrecer
un suplemento de energia para la actividad del consumidor, sin embargo en
la condicion engafiosa la afirmacién era falsa y en la no engafiosa no lo era.
El atributo seleccionado, a diferencia del elegido en el experimento 1 que fue
de busqueda (caracteristicas que pueden ser determinadas por la busqueda
de informacion previa a la compra o uso), fue de experiencia (caracteristicas
gue no pueden ser determinadas por la busqueda de informacion, sino que
requieren una experiencia de uso) (Ford, Smith y Swasy, 1990),
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condicionado por las propias peculiaridades del producto. Ademas, la
eleccion del atributo mas adecuado para la categoria de producto estuvo
condicionada también por el propio disefio del estudio empirico, dado que
debia mantenerse la validez externa en todas las condiciones y el atributo no
podia cambiar. A continuacién, en el Cuadro 24 se detallan los textos

utilizados en la afirmacion principal del anuncio:

Cuadro 24. Textos utilizados para la manipulacién del caracter engafioso

del anuncio
Nivel del factor Texto
Engafioso Sin Actiflex no hay energia
No engafioso Actiflex te ayuda a vencer el cansancio

Para comprobar que los textos cumplian con la manipulacién prevista,
se realiz6 un pre-test con una muestra de 18 individuos que proporcionase
informacion sobre si las redacciones efectivamente se diferenciaban en
términos de engafio percibido. ElI procedimiento del pretest se hizo de
manera similar al experimento principal, pero utilizando un cuestionario que
contenia Unicamente la introduccién al mismo y la medicién de la emocion
evocada y el caracter engafoso con los mismos instrumentos detallados en
el epigrafe 2.4.1. A los sujetos se les asigno aleatoriamente una de las seis
condiciones experimentales, visualizaron el anuncio durante el tiempo que
consideraron necesario y, posteriormente, contestaron a la pregunta sobre la
emocion evocada y sobre el caracter engafioso percibido. En cuanto a la
manipulacion de esta Ultima condicion, los resultados indicaron que,
efectivamente, el texto engafoso fue percibido como mas engafioso que el
texto no engafoso (t (16) = 2,97, p<0,01), con unas medias de M =4,85y M
= 2,84, respectivamente.

El tipo de emocidn evocada por el anuncio

El tipo de emocién evocada por el anuncio se manipulé, como ya se
ha dicho, a través de la imagen principal del mismo, un texto que reforzaba

dicha emocion y el color de fondo. Este factor tenia tres condiciones, dos
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emociones discretas (esperanza y felicidad) y una condicion de control.
Como en el experimento 1, las dos emociones seleccionadas fueron
positivas con el fin de seguir ahondando, sobre la base de la Teoria de las
valoraciones cognitivas, en los diferentes efectos que los sentimientos de

esta valencia producen.

En cuanto a la eleccibn de las emociones, esperanza y felicidad,
éstas eran las dos que cumplian con todos los requisitos exigidos para el
disefio experimental propuesto. Segun la literatura, la esperanza esta
asociada a una valoracion cognitiva de certeza baja mientras que la felicidad
esta asociada a una valoracion cognitiva de certeza alta (Johnson y Stewart,
2005; Maclnnis y de Mello, 2005; Maclnnis y Chun, 2007; Roseman, 1984,
Smith y Ellsworth, 1985; Tiedens y Linton, 2001). Ademas, ambas
emociones debian ser representativas de la categoria de producto con el fin
de que se pudieran producir evaluaciones congruentes con las que se
producirian en una exposicién a un anuncio de dicho producto en un entorno

de mercado real (Faseur y Geuens, 2006; Pham, 1998).

Las fotografias se seleccionaron de un banco de imagenes de uso
profesional (ShutterStock) y su eleccion se baso en aquellas que reflejaran
situaciones que claramente evocaran la emocién deseada. El texto adicional,
gue se coloco en un rectangulo en la parte superior derecha del anuncio, se
redacté para que su autoria fuera atribuible al personaje o personajes (segun
la version) presentado en el anuncio. Este texto tuvo la misién de dirigir la
emocion evocada por el mismo a la emocion concreta objeto de estudio,

completando la funcion de la imagen.

En el caso de la condicién de control, se selecciond una imagen de
una figura humana estatica, sin un género claro, y formada por atomos, de
manera que fuera lo mas neutra posible en cuanto a su caracter emocional.
El texto que acompafio a la imagen de la condicién de control describia el
producto de una manera simple y neutra (“Vitaminas para tu cuerpo y
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mente”).

Para evocar la esperanza se tuvo en cuenta que los temas que mas
popularmente despiertan esta emocion en una muestra con caracteristicas
similares a la nuestra estan relacionados, entre otros, con los estudios
académicos (Cavanaugh, Bettman y Luce, 2015; De Mello, Maclnnis y
Stewart, 2007; Poels y Dewitte, 2008), y que, cuanta mayor relevancia tenga
para la muestra el objetivo deseado, habra una mayor facilidad para evocar
dicha emocion (Frijda, Kuipers y Ter Schure, 1989; Lazarus, 1999; MacInnis
y de Mello, 2005). Basandonos en esto, se seleccion6 una imagen con una
estudiante cuya postura y gesto indicaban que estaba esperanzada. En la
elaboracién del texto, para incrementar el anclaje de esta emocidn concreta,
se tuvo en cuenta la existencia, segun algunos autores, de varios tipos de
esperanza (De Mello y Maclnnis, 2005; Poels y Dewitte, 2008). En concreto,
Poels y Dewitte (2008), basandose en la Teoria del Foco Regulatorio
(Higgins, 1998), distinguen entre la esperanza de promocion, la mas usada
en publicidad, por la cual se desea “obtener algo positivo”, y la esperanza de
prevencion, por la cual se desea “evitar algo negativo”. Dado que es el
enfoque de prevencién el que mas asociado estd a un procesamiento
sistematico o mas profundo (Pham y Avnet, 2004), el texto que acompafiaba
a la imagen de esperanza dirigiéo dicho sentimiento a un enfoque de este
tipo, en el que el personaje intenta evitar un resultado negativo (“No quiero
fracasar. Mi esperanza es graduarme y lograr todas mis metas”). Para
reforzar la emocion evocada se incluyo la palabra “esperanza” en el texto
(Kemp, Min y Joint, 2015).

En el caso de la felicidad, dado que esta probado que las imagenes
gue mayor felicidad evocan son aquellas en las se retratan sonrisas y en las
gue los personajes lo estdn pasando bien o disfrutando (Baumgartner,
Esslen, y Jancke, 2006), se selecciondé una foto de una familia sonriente
jugando juntos al aire libre. En cuanto al texto que acompafio a la imagen,

éste hizo alusion a la situacion que esta viviendo uno de los personajes de la
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imagen donde el espectador puede atribuir la autoria del mismo a cualquiera
de los personajes adultos: “Poder disfrutar con ellos me llena de felicidad”.
Para reforzar la emocion evocada se incluyo en el texto la palabra “felicidad”
(Kemp, Min y Joint, 2015).

Como se indica en el epigrafe 2.2.2, el color de fondo del anuncio
completd la manipulacion de la emocién evocada, utilizando como referencia
el codigo establecido por Heller (2004), y usando el color azul en el anuncio
neutro, el color verde en el anuncio de esperanza y el amarillo en el color de
felicidad.

Para comprobar que los textos cumplian con la manipulacion prevista,
se realizd un pre-test con una muestra de 18 individuos que proporcionase
informacion sobre si las redacciones efectivamente se diferenciaban en
términos de engafio percibido. El procedimiento del pre-test se hizo de
manera similar al experimento principal, utilizando un cuestionario que
contenia Unicamente la introduccién al mismo y la medicién de la emocién
evocada (felicidad o esperanza) y el caracter engafioso con los mismos
instrumentos detallados en el epigrafe 2.3.2. A los sujetos experimentales se
les asigno aleatoriamente una de las cuatro condiciones, visualizaron el
anuncio durante el tiempo que consideraron necesario y, posteriormente,
contestaron a la pregunta sobre la emocidn evocada y sobre el caracter
engafoso percibido. En cuanto a la manipulacién de la emocion, los
resultados indicaron que las dos condiciones evocaban niveles de
emociones diferentes, como se esperaba. En concreto, el anuncio de
esperanza evocaba mas esa emocion en la condicion de esperanza que en
la de felicidad, (t (16) = -3,03, p<0,01) con unas medias de M =556 y M =
3,70, respectivamente. En la condicion de felicidad, los sujetos consideraron
gue se evocaba mas esa emocion que la esperanza (t (16) = 4,21, p<0,001),
con unas medias de M = 5,75y M = 3,81, respectivamente. Estos resultados
se tuvieron en cuenta para introducir ligeras modificaciones en el disefio

experimental definitivo con el fin de mejorar la manipulacion.
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2.4. MEDICION DE LAS VARIABLES

2.4.1. Variables para la comprobaciobn de Ila manipulacién

experimental

Para comprobar la manipulacion experimental del caracter engafioso
del reclamo principal del anuncio, se utilizé la misma medicién realizada por
Darke y Richie (2007) con una escala tipo Likert de cuatro items y 7 puntos.
Esta escala sirvi6 para medir como de engafioso percibia cada sujeto el
texto principal del anuncio y cumplié con los criterios de fiabilidad exigidos
(a=0,86).

Para comprobar la manipulacion experimental del tipo de emocién se
utilizé el enfoque empleado por Cavanaugh, Bettman y Luce (2015), Faseur
y Geuens (2006) y Winterich y Haws (2011), consistente en el empleo de un
par de items alusivos a la misma emocién. Esto tiene un doble objetivo: (1)
gue la emocién objeto de estudio sea identificable para todos los sujetos,
salvando las diferencias de significado que las palabras que denotan dicha
emocion puedan tener para ellos y, por tanto, ajustar la emocién que
efectivamente ha sentido el sujeto (Bagozzi, Gopinath y Nyer, 1999); y (2) el
uso de dos items en lugar de extensos listados de emociones diferentes
evita el cansancio del sujeto a la hora de contestar y un exceso de
procesamiento para poder identificar la emocion sentida (Poels y Dewitte,
2006). En concreto, se utilizaron dos escalas tipo Likert basadas en la
medicién que hacen Winterich y Haws (2011) de las mismas emociones. En
el caso de la escala de esperanza, los items usados han sido esperanza y
optimismo, (a=0,80) y para felicidad se han utilizado felicidad y alegria
(a=0,95). Cada item se midi6 con 7 puntos y en ambos casos se cumplieron
los criterios de fiabilidad exigidos. Estas escalas midieron la emocion que los

sujetos percibieron que evocaba cada anuncio.
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2.4.2. Otras variables relacionadas con la emocion
Para controlar las diferencias debidas a caracteristicas y valoraciones
cognitivas propias de las emociones seleccionadas, se incluyd la medicion

de las que se consideraron mas relevantes para nuestro estudio.

Intensidad de la emocién

Ya se ha visto en el Capitulo 2 como puede afectar la intensidad de la
emocion a las evaluaciones de un anuncio. De hecho, en el experimento 1
ésta es una variable independiente con la que se plantean varios efectos.
Aunque lo deseable hubiera sido seleccionar las emociones para el segundo
estudio empirico con similar intensidad, en la propia configuracion de los
anuncios primaba garantizar la manipulacion de las emociones concretas
sobre otros aspectos. Por ello, con el objetivo de controlar la intensidad de
las emociones seleccionadas, dado que grandes diferencias en esta variable
podrian afectar a las hipétesis planteadas en cuanto a la interaccion de las
emociones discretas con el resto de variables (Griskevicius et al., 2009;
Griskevicius, Shiota y Neufeld, 2010; Winterich y Haws, 2011), ésta se volvio

a medir en el experimento 2.

Para medir la intensidad de la emocion percibida por los sujetos a
partir del anuncio al que fueron expuestos, se utiliz6 la misma escala
utilizada en el experimento 1, escala elaborada por Mehrabian y Russell

(1974) y ya detallada en el epigrafe 1.4.3.

Certeza, Agrado e Importancia

La certeza que los sujetos percibieron como asociada a la emocién
evocada por el anuncio se midi6 a través de una adaptacion de la escala de
Smith y Ellsworth (1985). Esta escala estd compuesta por 2 pares de
adjetivos bipolares y el formato de respuesta es tipo diferencial semantico de
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7 puntos que van de -3 a 3 y donde 0 es el punto intermedio. Su nivel de

fiabilidad cumple con los limites exigidos (a=0,88).

El agrado que los sujetos percibieron como asociado a la emocion
evocada por el anuncio se midi6 a través de una adaptacion de la escala de
Smith y Ellsworth (1985). Se utilizé una escala de diferencial semantico
compuesta por 2 pares de adjetivos y 7 puntos que van de -3 a 3 y donde 0
es el punto intermedio. Su nivel de fiabilidad cumple con los limites exigidos
(a=0,84).

La importancia que los sujetos percibieron como asociada a la
emocion evocada por el anuncio se midié a través de una adaptacion de la
escala de Ellsworth y Smith (1988). Se emple6é una escala de diferencial
semantico compuesta por un par de adjetivos con un rango de respuesta de
7 puntos que van de -3 a 3 y donde 0 es el punto intermedio. En el Cuadro

25 se detallan los items que la componen.

Cuadro 25. Escalas de certeza, agrado e importancia
CERTEZA AGRADO IMPORTANCIA
CERT_1 Incierta-Cierta ﬁngdA?ﬁé Desagradable- IMP_1 Sin
CERT_2 Insegura-Segura | AGRAD 2 Aburrida-Divertida Importancia-Importante

2.4.3. Variables relacionadas con la publicidad engafosa

Tanto la credibilidad del anuncio, como el escepticismo situacional y la
percepcion de intento de manipulacion fueron variables medidas con las
mismas escalas empleadas en el experimento 1 y explicadas en el epigrafe

1.4.4 de este capitulo.

2.4.4. Variables relacionadas con la eficacia publicitaria

Al igual que se ha explicado en el epigrafe anterior, tanto la actitud

hacia el anuncio como la actitud hacia el producto y la intencién de compra
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fueron variables medidas con las mismas escalas empleadas en el

experimento 1 y explicadas en el epigrafe 0 de este capitulo.

Se ha realizado el andlisis de la calidad de las escalas utilizadas en el
estudio empirico de manera analoga al primer experimento, a través del
calculo de la consistencia interna, la validez convergente y la validez
discriminante. Los resultados obtenidos son congruentes con los que se
obtuvieron en el primer experimento, por lo que las escalas utilizadas
finalmente son las mismas en ambos estudios experimentales, cumpliendo

con las exigencias de bondad de ajuste de sus modelos.

2.5. CARACTERIZACION DE LA MUESTRA

A continuacién, en el Cuadro 26 se realiza una breve descripcion de

la muestra de individuos que han participado en el segundo experimento.

Cuadro 26. Descripcion de la muestra

Edad Valores Sexo Porcentaje
Media 22,87
Desv. Tipica 6,50 PIRFs %50
Minimo 17 .
MAXimo 54 Mujeres 45,50

Como se puede observar, las edades de los individuos participantes
oscilan entre un minimo de 17 afios y un maximo de 54, siendo la media de
23 afos. En cuanto al reparto en relacion al sexo, el 45,5% son mujeres y el

54.5% son hombres.
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Analisis de resultados

En este capitulo se realiza el contraste de las hipotesis planteadas en
el Capitulo 2 de esta tesis doctoral y se ha dividido en dos epigrafes, uno por
cada experimento llevado a cabo. Cada uno de estos dos epigrafes
principales contiene a su vez una descripcion basica de las variables de
cada estudio, la comprobacién de la manipulacion de las variables
independientes, el andlisis de resultados de las hipétesis planteadas y, por

Gltimo, una discusiéon sobre los resultados obtenidos.

1. RESULTADOS DEL EXPERIMENTO 1

1.1. DESCRIPCION BASICA DE LAS PRINCIPALES VARIABLES

En el Cuadro 27 se detallan, de manera general, las variables
principales utilizadas en este estudio. En relacion a las variables propias de
la publicidad engafosa, encontramos que la credibilidad del anuncio ha
obtenido una puntuacion media de 4,51, ligeramente superior al punto medio
de la escala (4). Tanto el escepticismo situacional como la percepcion de
intento de manipulacién han obtenido una puntuacion media ligeramente por
debajo de la media de la escala, en concreto, M = 3,79 y M = 3,39,

respectivamente.

Cuadro 27. Estadisticos descriptivos de las variables principales

Media | Mediana | Desv. Tipica | Minimo Maximo
CRED 4,51 4,63 1,08 1,63 6,75
ESCSIT 3,79 3,83 1,15 1,17 6,67
MAN 3,39 3,33 1,22 1,00 6,33
ACTA 4,59 4,60 1,29 1,60 7,00
ACTP 4,57 4,67 1,13 1,00 7,00
INTC 2,75 2,67 1,32 1,00 6,67

NOTA: CRED = Credibilidad del mensaje; ESCSIT = Escepticismo situacional; MAN = Percepcién
de intento de manipulacién; ACTA = Actitud hacia el anuncio; ACTP = Actitud hacia el producto;
INTC = Intencién de compra.

De las variables relacionadas de manera mas general con la eficacia
publicitaria, la actitud hacia el anuncio y la actitud hacia al producto
presentan medias ligeramente superiores al punto medio de la escala (4),
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siendo M = 459 y M = 4,57, respectivamente. Por el contrario, se ha

obtenido una intencién de compra baja, situandose su media en 2,75.

1.2. ANALISIS DEL EFECTO DE LA OBJETIVIDAD Y LA
INTENSIDAD EMOCIONAL EN LA RESPUESTA A LA
PUBLICIDAD.

El disefio planteado en el primer experimento determina, por sus
caracteristicas, que la técnica de andlisis mas adecuada para el contraste de
todas las hipétesis planteadas a lo largo del epigrafe 3.1 del Capitulo 2, sea
el analisis multivariante de la varianza (MANOVA). Este analisis, que es una
extension del andlisis de la varianza (ANOVA), permite analizar las
diferencias de medias de varias variables continuas dependientes para
distintos niveles de variables categodricas independientes, las cuales
constituyen los factores del experimento. Ademas de obtener el efecto de
cada variable independiente (factor) en las variables dependientes, este
analisis permite conocer el efecto de la interaccion entre las primeras en las
segundas. El analisis se ha realizado en dos blogues de variables: el primero
de ellos incluye las variables relacionadas con la percepciéon de publicidad
enganosa y el segundo las variables que estudian la eficacia del anuncio.
Para este segundo grupo de variables, debido a la inclusion de una
covariable en el modelo, se realiz6 un andlisis multivariante de la covarianza
(MANCOVA), el cual permite eliminar el efecto de cualquier variable
independiente, no controlada previamente, sobre las variables dependientes
(Hair et al., 1999).

Segun Bray y Maxwell (1993), el analisis multivariante de la varianza o
la covarianza para un conjunto de variables tiene algunas ventajas sobre el
uso del ANOVA para cada variable por separado. En primer lugar, el
MANOVA/MANCOVA permite analizar las diferencias de medias en cada
grupo definido por los niveles de los factores, en todas las variables

dependientes a la vez. Esto hace que se tengan en cuenta las correlaciones
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entre las mismas, y por tanto, que se detecten diferencias mas pequefias
gue si se hiciera un ANOVA para cada variable de manera independiente
(Tabachnick y Fidell, 1989).

Otra ventaja del MANOVA, segun Bray y Maxwell (1993), es la
reduccion del error de tipo | (cuando se rechaza la hipotesis nula debiendo
aceptarse) en comparacion con el obtenido con la realizacion del andlisis de
la varianza para cada variable dependiente. Con cada contraste
aumentamos la probabilidad de cometer el error tipo |, por lo que al realizar
un Unico contraste para todas las variables, esta probabilidad se reduce.
Cuanto mayor es la correlacion entre las variables, mas ventajoso es aplicar

el MANOVA para evitar este error.

Sin embargo, hay que tener en cuenta que el MANOVA no siempre es
el analisis mas indicado, dado que cuando las variables dependientes no
estan correlacionadas o cuando el tamafio de la muestra es pequefio, el

analisis mas adecuando es el ANOVA (Bray y Maxwell, 1993).

El estadistico seleccionado para contrastar la significacion de los
efectos es la lambda de Wilks (Hair et al, 1999; lacobucci, 1994). Para
evaluar el tamafio del efecto de cada factor, hemos utilizado el estadistico
eta al cuadrado (n?). Los valores entre los que se mueve este estadistico son
0 y 1, correspondiendo a ausencia de efecto o a un efecto maximo,
respectivamente. Segun Cohen (1977), los valores de la eta al cuadrado
entre 0,06 y 0,10 indican un efecto pequefio, hasta 0,15 el efecto es medio y
a partir de este ultimo valor, se puede considerar que el efecto es grande.
Cabe puntualizar que s6lo podemos hablar de efecto relevante cuando éste,
ademds de significativo, es grande. Si por el contrario es significativo pero
pequefio, es posible que sea debido a un tamafio muestral grande o a otro
aspecto que no estemos contemplando. Si el efecto es grande, pero no es
significativo, probablemente pueda ser debido a que el tamafio muestral es

pequeiio.
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El andlisis a través del MANOVA permite evaluar las diferencias entre
los grupos sobre las medias de las variables dependientes de forma global,
contrastandolas sobre un valor teérico dependiente general. Sin embargo, es
importante distinguir variables que muestren diferencias significativas de
otras sobre las que no se da ningun efecto. Por tanto, ademas de los
contrastes globales, analizaremos los resultados obtenidos en los contrastes

individuales para cada variable dependiente.

Por ultimo, para el contraste de las hipétesis en las que se plantean
efectos de moderacion de un factor sobre los efectos del otro, se ha
procedido a analizar el efecto interaccion entre los dos factores y se han
calculado efectos simples, lo cual nos permite estudiar el efecto de un factor
dentro de los diferentes niveles de otro factor. En este analisis se mantiene
constante en un valor una variable independiente mientras se analizan las
diferencias de medias en los niveles de la otra variable independiente
(Tabachnick y Fidell, 2013). En los casos en los que se han obtenido efectos
simples estadisticamente significativos, en ausencia de un efecto
significativo en la interaccion de los factores, se han seguido las
recomendaciones sugeridas por lacobucci (2001). En concreto, esta autora
afirma que los efectos simples pueden ser utilizados para analizar la
interaccion entre los factores aunque su interaccion no sea significativa bajo
determinadas circunstancias: cuando ninguno de los factores ejerza un
efecto significativo sobre la variable dependiente estudiada o cuando el
factor que ejerce un efecto principal significativo no sea el mismo para el que
estamos calculando los efectos simples. En caso contrario, la existencia de
efectos simples significativos no podria ser atribuida inequivocamente a la
interaccion entre los dos factores y podria deberse exclusivamente al efecto

principal de uno de los factores del experimento.
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1.2.1. Comprobacion de la manipulacién

El modelo planteado en el primero de los experimentos realizados en
este trabajo cuenta con dos factores principales: la objetividad del mensaje y
la intensidad emocional del anuncio. Para comprobar la manipulacién de
estos dos factores se utilizaron las escalas de objetividad y de intensidad
emocional ya definidas en el Capitulo 3 como variables dependientes y se

calcularon los efectos principales de cada uno de ellos en dichas variables.

En el caso del factor que mide la objetividad del mensaje percibida
por los sujetos, se ha comprobado que existe un efecto estadisticamente
significativo (F (1,144) = 74,44, p < 0,001), de manera que la objetividad
percibida cuando el mensaje es objetivo es mayor (M = 5,76) que cuando el

mensaje es subjetivo (M = 2,83).

Para el caso del factor que mide la intensidad de la emocion percibida
en el anuncio, se comprobd que existe un efecto estadisticamente
significativo (F (1,144) = 9,69, p<0,01). La intensidad de la emocion percibida
por el sujeto es mayor en los casos en los que el anuncio es de intensidad
emocional alta (M = 4,67) que en aquellos de intensidad emocional media (M
= 4,01).

Estos resultados confirman que las variables independientes
(factores) del experimento se han manipulado correctamente, por lo que
pueden ser utilizadas para contrastar las hipétesis que plantean relaciones

con las variables dependientes.
1.2.2. Contraste global del modelo
A continuacién, se exponen los resultados del contraste del modelo

global. Las variables dependientes estudiadas se analizan en dos bloques.
El primer bloque corresponde a las variables propias de la publicidad
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engafosa: credibilidad del anuncio, escepticismo situacional y percepcion de
intento de manipulacion. El segundo bloque esta integrado por las variables
relacionadas con la efectividad publicitaria en general: actitud hacia el
anuncio, actitud hacia el producto e intencion de compra. En cuanto a los
efectos de los factores, se indican los valores de cada efecto por separado y

también su efecto interaccion.

Dado, que, como se ha visto en el Capitulo 1, el escepticismo
predisposicional manifestado por los sujetos puede influir en la evaluacion
del anuncio, esta variable fue introducida como covariable en los contrastes
con las variables dependientes del segundo bloque. De esta manera, se
comprobé que, efectivamente, dicha variable ejercia un efecto
estadisticamente significativo (F (3,139) = 7,58, p<0,001), por la que esta
justificada su inclusion en el modelo para eliminar su influencia (Hair et al.,

1999). El modelo se ha estimado a través de minimos cuadrados.

A continuacién, en el Cuadro 28, se reflejan los resultados del

contraste global del modelo.

Cuadro 28. Contraste global del modelo

Bloque publicidad engaiosa
Efecto A Wilks F Sign n? Pot
Objetividad del mensaje 0,92 3,95 0,010 | 0,08 | 0,82
Intensidad emocional 0,98 1,05 0,38 | 0,02 | 0,28
Objetividad x Intensidad 0,96 2,11 0,10 | 0,04 | 0,53
Blogue efectividad publicitaria
Efecto A Wilks F Sign n? Pot
Objetividad del mensaje 0,97 1,23 0,30 | 0,03 | 0,32
Intensidad emocional 0,96 2,07 0,11 | 0,04 | 0,52
Objetividad x Intensidad 0,97 1,26 0,29 | 0,03 | 0,33
Escepticismo predisposicional 0,86 7,58 0,00 | 0,24 | 0,99

Para el conjunto de variables dependientes relacionadas con la
publicidad engafiosa (credibilidad del anuncio, escepticismo situacional y
percepcion de intento de manipulacién), no se ha encontrado un efecto
estadisticamente significativo de la intensidad emocional (F (3,140) = 1,05,

p=0,38) y si se observa un efecto estadisticamente significativo de la
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objetividad del mensaje (F (3,140) = 3,95, p<0,05). En el caso del segundo
blogue de variables dependientes, es decir, las relacionadas con la eficacia
publicitaria (actitud hacia el anuncio, actitud hacia el producto e intencién de
compra), no encontramos efecto de la intensidad emocional (F (3,139) =
2,07, p=0,11) ni de la objetividad del mensaje (F (3,139) = 1,23, p=0,30). No

obstante, como puede observarse, el tamarfio del efecto es pequefio.

En el Cuadro 29 se detallan las medias obtenidas para las distintas
variables dependientes en cada una de las condiciones surgidas de la

combinacion de los dos factores.

Cuadro 29. Medias para las variables dependientes
Bloque publicidad engaiosa
Mensaje objetivo

Mensaje subjetivo

Variable dependiente

INTmedia INTaIta INTmedia INTaIta
Credibilidad del mensaje 5,05 4,42 4,18 4,24
Escepticismo situacional 3,28 3,77 4,13 4,16
Percepcion de manipulacion 2,89 3,54 3,71 3,55

Bloque efectividad publicitaria

Variable dependiente

Mensaje objetivo

Mensaje subjetivo

INTmedia INTaIta INTmedia INTaIta
Actitud hacia el anuncio 5,07 4,39 4,40 4,41
Actitud hacia el producto 4,79 4,62 4,24 4,52
Intencidon de compra 2,98 2,78 2,33 2,84

NOTA: INT = Intensidad emocional

Como se puede apreciar, al cambiar de un mensaje objetivo a uno
subjetivo, se obtienen mayores diferencias en las respuestas a los anuncios
con una intensidad emocional media que en la condicion de intensidad

emocional alta.

En el Cuadro 30, podemos ver los estadisticos F de los contrastes
univariados para cada una de las variables dependientes, los cuales se
analizaran pormenorizadamente en los siguientes epigrafes del presente

capitulo.
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Cuadro 30. Contrastes univariados (F)

Bloque publicidad Bloque efectividad

Factor engafnosa publicitaria

CRED | ESCSIT | MAN | ACTA | ACTP | INTC
Objetividad del 918° | 1122° | 432° | 242 | 311 | 210
mensaje
Intensidad 2 86° 207 147 | 256 | 009 | 055
emocional
Objetividad x 4,03 154 408 | 258 | 146 | 2,90°
Intensidad

NOTA: CRED = Credibilidad del mensaje; ESCSIT = Escepticismo situacional; MAN = Percepcion
de intento de manipulacion; ACTA = Actitud hacia el anuncio; ACTP = Actitud hacia el producto;
INTC = Intencién de compra; @ p<0,01; ® p<0,05; ¢ p<0,10.

1.2.3. Contraste del efecto de la intensidad emocional en el

procesamiento

La primera hipotesis de este trabajo (H1) plantea que la intensidad
emocional del anuncio determina el tipo de procesamiento del sujeto de
manera que cuando la intensidad emocional es media, el sujeto procesa de
manera mas sistematica, mientras que cuando la intensidad emocional es

alta, el procesamiento es menos sistematico o heuristico.

Para comprobar si habia diferencias en el tipo de procesamiento
segun los dos niveles de intensidad emocional se realiz6 un analisis
ANOVA?, utilizando como variable dependiente el indice creado sobre la
base del listado de pensamientos que ya se ha explicado en el Capitulo 3 de
este trabajo, y obteniéndose un efecto estadisticamente significativo (F (1,
121) = 20,81, p<0,001) de la intensidad emocional en el procesamiento.
Especificamente, cuando la intensidad emocional es media, el sujeto realiza
un mayor procesamiento del anuncio (M = 0,38) que cuando la intensidad

emocional es alta (M = -0,27). Por lo tanto, se da por aceptada H1.

® Dada la existencia de numerosos valores perdidos en la variable tipo de procesamiento, se
contrastd de forma separada esta hipétesis ya que su inclusién en el modelo hubiese
supuesto una reduccién importante en el nimero de casos utilizados para estudiar los
efectos sobre el resto de variables dependientes.
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1.2.4. Contrastes de las hipotesis relacionadas con la publicidad

engafiosa

En este epigrafe procederemos a exponer los resultados obtenidos
para el contraste de las hipotesis que plantean efectos de la objetividad del
mensaje y la intensidad emocional en la credibilidad del anuncio, el
escepticismo situacional y la percepcion de intento de manipulacion,

respectivamente.

La hipotesis H2 plantea que la objetividad del mensaje tiene una
influencia positiva en la credibilidad del anuncio. Se ha encontrado un efecto
principal significativo (F (1,142) = 9,18, p<0,01) de la objetividad en la
credibilidad del anuncio que apoya esta relacion. En concreto, las medias
marginales demuestran que la credibilidad es mayor cuando el mensaje es
objetivo (M = 4,73) que cuando es subjetivo (M = 4,21), por lo tanto se

confirma lo planteado en la hipotesis H2.

En la hipétesis H3 se formula que la intensidad emocional del anuncio
modera la influencia de la objetividad del mensaje en la credibilidad del
anuncio planteada en la hipotesis H2. Especificamente, cuando el anuncio
tiene un nivel de intensidad emocional medio, la objetividad del mensaje
influye positivamente en la credibilidad (H3a), mientras que cuando el nivel
de intensidad emocional es alto, la credibilidad del anuncio, sea el mensaje

objetivo o subjetivo, no difiere (H3b).

Se ha encontrado un efecto de la interaccion de la objetividad y la
intensidad emocional en la credibilidad del anuncio estadisticamente
significativo (F (1,142) = 4,03, p<0,05). En concreto, el contraste de
comparacion directa por pares para conocer la diferencia de efectos de la
objetividad del mensaje en la credibilidad del anuncio para los diferentes
niveles de intensidad emocional, revela un efecto estadisticamente

significativo (F (1,142) = 12,87, p<0,001) en el caso de una intensidad
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emocional media y un efecto no significativo (F (1,142) = 0,52, p=0,47)

cuando la intensidad emocional es alta.

Los resultados indican que cuando la intensidad emocional es media
la credibilidad del anuncio es mayor si contiene un mensaje objetivo (M =
5,05) que si contiene un mensaje subjetivo (M = 4,18). Por el contrario,
cuando la intensidad emocional del anuncio es alta, no existen diferencias
estadisticamente significativas en la credibilidad de un anuncio con un
mensaje objetivo con respecto a aquel que contiene un mensaje subjetivo,
obteniéndose unas medias de M = 4,42 y M = 4,24, respectivamente. Por lo
tanto, estos resultados confirman H3 al aceptarse tanto la hipo6tesis H3a

como la H3b.

Figura 8. Efecto de la objetividad y la intensidad emocional en la
credibilidad del anuncio
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En la Figura 8 se puede observar como, bajo la condicion la
intensidad emocional media, la credibilidad del anuncio es diferente para un
anuncio con mensaje objetivo que para uno subjetivo, mientras que cuando

la intensidad emocional es alta, la media obtenida en esa variable
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dependiente es muy similar para ambos tipos de mensaje.

La hipotesis H4 plantea que la objetividad del mensaje despierta un
menor escepticismo situacional del consumidor hacia el anuncio que la
subjetividad. También se ha encontrado un efecto principal estadisticamente
significativo (F (1,142) = 11,22, p<0,01) que apoya esta relacion (ver Cuadro
30). Las medias marginales corroboran que el escepticismo situacional es
menor cuando el mensaje es objetivo (M = 3,52) que cuando es subjetivo (M

= 4,14), por tanto queda confirmada la hipétesis H4.

En la hipotesis H5 se plantea que el impacto negativo de la
objetividad del mensaje en el escepticismo situacional, reflejado en la
hipotesis H4, esta moderado por la intensidad emocional del anuncio. En
concreto, cuando la intensidad emocional es media, el escepticismo
situacional es mayor con un mensaje subjetivo que con uno objetivo (H5a), y
cuando ésta es alta, no existen diferencias de escepticismo situacional para

diferentes niveles de objetividad del mensaje (H5b).

En el caso del escepticismo situacional hacia el anuncio, el efecto de
la interaccién de los dos factores no es estadisticamente significativo (ver
Cuadro 30). Si analizamos separadamente por niveles de intensidad
emocional, la comparacion por pares muestra un efecto estadisticamente
significativo de la objetividad del mensaje en el escepticismo situacional
cuando el anuncio tiene una intensidad emocional media (F (1,142) = 10,69,
p<0,01) y un efecto no significativo (F (1,142) = 2,19, p=0,14) cuando la
intensidad emocional es alta (ver Figura 9). En concreto, cuando el anuncio
tiene una intensidad emocional media, el escepticismo situacional del
consumidor es menor si el mensaje es objetivo (M = 3,28) que si es subjetivo
(M = 4,13). Cuando la intensidad emocional es alta, no existen diferencias de
medias significativas en el escepticismo situacional para los mensajes con

un nivel de objetividad alto o bajo (M = 3,77 y M = 4,16, respectivamente).
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Figura 9. Efecto de la objetividad y la intensidad emocional en el
escepticismo situacional hacia el anuncio
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A pesar de que estos resultados estan en la linea de lo planteado en
la hipotesis, no podemos considerarlos concluyentes para la aceptacion de
la misma debido a que el efecto principal de la objetividad en el escepticismo
situacional es estadisticamente significativo y el efecto interaccién no lo es.
Estos resultados no nos permiten afirmar de forma inequivoca que el efecto
simple encontrado pueda atribuirse a la interaccion entre los factores (tal y
como se plantea en la hipétesis H5) o al efecto principal de la objetividad.

Por lo tanto, se rechaza la hipotesis H5.

La hipdtesis H6 plantea una influencia negativa de la objetividad del
mensaje sobre la percepcion que el consumidor tiene de que el anunciante
esta intentando manipularlo a través del anuncio. Esta relacién se corrobora
también con un efecto principal significativo (F (1,142) = 4,32, p<0,05) y las
medias marginales apoyan este efecto siendo la percepcion de intento de
manipulacion inferior cuando el mensaje es objetivo (M = 3,22) que cuando
es subjetivo (M = 3,63). Asi, estos resultados confirman lo establecido en la
hipétesis H6.
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La hipotesis H7 formula que la influencia negativa de la objetividad
sobre el intento de manipulacion percibido por los sujetos esta moderada por
el nivel de intensidad emocional, de manera que cuando ésta es de nivel
medio, la percepcion de manipulacion es mayor si el mensaje es objetivo
(H7a), mientras que cuando es alta, no hay diferencias de percepcion para

distintos niveles de objetividad del mensaje (H7b).

Figura 10. Efecto de la objetividad y la intensidad emocional en la
percepcidon de intento de manipulacion
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En relacién lo planteado en la hipétesis H7, se ha encontrado un
efecto significativo de la interaccion de los factores (F (1, 142) = 4,08,
p<0,05). Las comparaciones directas por pares muestran que cuando la
intensidad emocional del anuncio es media, el efecto de la objetividad es
significativo (F (1,142) = 8,52, p<0,01), siendo las medias marginales de la
percepcion de manipulacion M = 2,89 (mensaje objetivo) y M = 3,71
(mensaje subjetivo). Con la intensidad emocional alta, no hay efecto
significativo (F (1,142) = 0,002, p=0,97), por lo que no hay diferencias en la

percepcion de intento de manipulacion para diferentes niveles de objetividad

193



Capitulo 4

del mensaje, siendo las medias marginales M = 3,54 (mensaje objetivo) y M
= 3,55 (mensaje subjetivo) (ver Figura 10). Asi se confirman las hipotesis

H7ay H7b, y por tanto, se acepta H7.

1.2.5. Contrastes de las hipo6tesis relacionadas con la eficacia

publicitaria

En este epigrafe procederemos a exponer los resultados obtenidos
para el contraste de las hipotesis que plantean efectos de la objetividad del
mensaje y la intensidad emocional sobre la actitud hacia el anuncio, la

actitud hacia el producto y la intencién de compra, respectivamente.

La hipotesis H8 plantea que existe una relacion entre la objetividad
del mensaje y la actitud hacia el anuncio moderada por la intensidad
emocional del mismo. En concreto se formula que, cuando la intensidad
emocional es media, la actitud hacia el anuncio es mas positiva con un
mensaje objetivo que con uno subjetivo (H8a). Sin embargo, cuando la
intensidad emocional es alta, no hay diferencias en la actitud hacia el
anuncio sea el mensaje objetivo o subjetivo (H8b).

El efecto interaccion de los dos factores en la actitud hacia el anuncio
no es estadisticamente significativo, sin embargo, si analizamos por
separado el efecto de la objetividad para diferentes niveles de intensidad
emocional, si encontramos un efecto estadisticamente significativo (F
(1,141) = 5,16, p<0,05) bajo la condicion de intensidad emocional media. Las
medias marginales muestran que, cuando la intensidad emocional es media,
la actitud hacia el anuncio es mayor si el mensaje es objetivo (M = 5,07) que
si es subjetivo (M = 4,40). Cuando la intensidad emocional es alta, no hay
diferencias significativas entre las medias (F (1,141) = 0,003, p=0,96), tal y
como se planted en la hipotesis H8b, siendo la media de actitud hacia el
anuncio M = 4,39 en la condicion de mensaje objetivo y M = 4,41 en la

condicién de mensaje subjetivo.
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Teniendo en cuenta que el efecto principal de la objetividad sobre la
actitud hacia el anuncio no es significativo (ver Cuadro 30), estos resultados
nos permiten atribuir el efecto simple encontrado a la interaccion de los
factores objetividad e intensidad emocional. De esta manera, se confirman

las hipotesis H8a y H8b y, por tanto, se acepta H8.

En la Figura 11 podemos observar como el efecto positivo de la
objetividad del mensaje en la actitud hacia el anuncio se obtiene bajo la
condicion de una intensidad emocional media, mientras que, ante un nivel de
intensidad emocional alta, la actitud hacia el anuncio es muy similar ya sea

éste objetivo o subjetivo.

Figura 11. Efecto de la objetividad y la intensidad emocional en la
actitud hacia el anuncio
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En cuanto a la hipotesis H9, en ésta se formula que existe una
relacion positiva de la objetividad del mensaje en la actitud hacia el producto
gue esta moderada por la intensidad emocional. Especificamente, cuando la

intensidad emocional es media, la actitud hacia el producto sera mejor si el
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mensaje contenido en el anuncio es objetivo que si es subjetivo (H9a),
mientras que para un anuncio con intensidad emocional alta, no existiran

diferencias significativas para los distintos niveles de objetividad (H9b).

Figura 12. Efecto de la objetividad y la intensidad emocional en la
actitud hacia el producto
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No se ha encontrado un efecto interaccion significativo de los dos
factores en la actitud hacia el producto (ver Cuadro 30). En cuanto al
andlisis de comparacion por pares para diferentes niveles de intensidad
emocional, existe una diferencia de medias estadisticamente significativa
entre el mensaje objetivo y el subjetivo para un nivel medio de intensidad
emocional (F (1,141) = 4,53, p<0,05) de manera que la actitud hacia el
producto es mas positiva para el primero (M = 4,79) que para el segundo (M
= 4,24). Por otro lado, no se han encontrado diferencias estadisticamente
significativas en la actitud hacia el producto cuando el anuncio tiene una
intensidad emocional alta (F (1,141) = 0,14, p=0,71) para los diferentes
niveles de objetividad (M = 4,62 para mensale objetivo y M = 4,52 para
mensaje subjetivo), como se plantea en la hipotesis H9b.
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Al igual que ocurre con el contraste de la hipétesis H8, dado que el
efecto principal de la objetividad sobre la actitud hacia el producto no es
significativo (ver Cuadro 30), estos resultados nos permiten atribuir el efecto
simple encontrado a la interaccion de los factores. Por tanto, se confirman

H9a y H9b, y se acepta H9.

En la Figura 12 se puede observar como las diferencias de medias de
la actitud hacia el producto de los dos tipos de mensaje son mayores en la
condicion de intensidad emocional media que en la de intensidad emocional

alta.

La hipotesis H10 plantea que la relacién positiva entre la objetividad
del mensaje y la intencion de compra estd moderada por la intensidad
emocional de manera que con una intensidad emocional media la intenciéon
de compra sera mayor cuando el mensaje contenido en el anuncio sea
objetivo que cuando sea subjetivo (H10a). Cuando la intensidad emocional
es alta, no habra diferencias en la intencién de compra para los diferentes
niveles de objetividad del mensaje (H10b). La interaccion de estos factores
no produce un efecto estadisticamente significativo sobre la intencién de
compra (ver Cuadro 30). Sin embargo, en cuanto al analisis de comparacion
por pares para contrastar los efectos simples de la objetividad para
diferentes niveles de intensidad emocional, las medias marginales presentan
una diferencia estadisticamente significativa (F (1,141) = 5,12, p<0,05) en la
condicion de intensidad emocional media, de manera que la intencion de
compra cuando el mensaje es objetivo es mayor (M = 2,98) que cuando el
mensaje es subjetivo (M = 2,33). Por el contrario, no se ha encontrado
ningun efecto significativo cuando la intensidad emocional es alta (F (1,141)
= 0,04, p=0,85), siendo la media de intencion de compra de M = 2,78 para el
anuncio con mensaje subjetivo y M = 2,84 para el subjetivo (ver Figura 13)
No siendo significativo el efecto principal de la objetividad en la intencion de
compra, podemos atribuir el efecto encontrado a la interaccion de los

factores. Asi, se confirman H10a y H10b, y por tanto se acepta H10.
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Figura 13. Efecto de la objetividad y la intensidad emocional en la
intencion de compra
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A continuacion se resumen en el Cuadro 31 los resultados obtenidos

con el contraste de las hipotesis a partir del primer experimento:

Cuadro 31. Resumen de los resultados del contraste de hipdtesis
Resultado
Contraste
H1: La cantidad de procesamiento de un anuncio sera mayor | Aceptada
(vs. menor) en condiciones de intensidad emocional media
(vs. alta).
H2: La objetividad (vs. subjetividad) del mensaje influye | Aceptada
positivamente en el nivel de credibilidad del anuncio.
H3: El impacto de la objetividad (vs. subjetividad) del mensaje | Aceptada
sobre la credibilidad del anuncio esta moderado por el nivel de
intensidad emocional de forma que:
e H3a: Ante un nivel medio de intensidad emocional, la | Aceptada
objetividad (vs. subjetividad) del mensaje influira positivamente
(vs. negativamente) en la credibilidad del anuncio.
e H3b: Ante un nivel alto de intensidad emocional, la | Aceptada
credibilidad del anuncio no diferird si contiene un mensaje
objetivo o subjetivo.
H4. La objetividad (vs. subjetividad) del mensaje influye | Aceptada
negativamente (vs. positivamente) en el escepticismo
situacional hacia el anuncio.
H5: El impacto de la objetividad (vs. subjetividad) del mensaje | Rechazada

Hipotesis planteadas
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Cuadro 31. Resumen de los resultados del contraste de hipdtesis

Resultado

Hipotesis planteadas Contraste

sobre el escepticismo situacional hacia el anuncio esta
moderado por el nivel de intensidad emocional de forma que:

e Hb5a: Ante un nivel medio de intensidad emocional, la | Rechazada
objetividad (vs. subjetividad) del mensaje influirhd negativamente
(vs. positivamente) en el escepticismo situacional.

e H5b: Ante un nivel alto de intensidad emocional, al | Rechazada
escepticismo situacional hacia el anuncio no diferira si éste
contiene un mensaje objetivo o subjetivo.

H6: La objetividad (vs. subjetividad) del mensaje influye | Aceptada
negativamente (vs. positivamente) en el intento de
manipulacién percibido.

H7: El impacto de la objetividad (vs. subjetividad) del mensaje | Aceptada
sobre el intento de manipulacion percibido en el anuncio esta
moderado por el nivel de intensidad emocional de forma que:

e H7a: Ante un nivel medio de intensidad emocional, la | Aceptada
objetividad (vs. subjetividad) del mensaje influira negativamente
(vs. positivamente) en el intento de manipulacién percibido en el
anuncio.

e H7b: Ante un nivel alto de intensidad emocional, el intento | Aceptada
de manipulacién percibido en el anuncio no diferird si éste
contiene un mensaje objetivo o subjetivo.

H8: El impacto de la objetividad (vs. subjetividad) del mensaje | Aceptada
sobre la actitud hacia el anuncio estd moderado por el nivel de
intensidad emocional de forma que:

e HB8a: Ante un nivel medio de intensidad emocional, la | Aceptada
objetividad (vs. subjetividad) del mensaje influird positivamente
(vs. negativamente) en la actitud hacia el anuncio.

e H8Db: Ante un nivel alto de intensidad emocional, la actitud | Aceptada
hacia el anuncio no diferira si éste contiene un mensaje objetivo
0 subjetivo.

H9: El impacto de la objetividad (vs. subjetividad) del mensaje | Aceptada
sobre la actitud hacia el producto esta moderado por el nivel
de intensidad emocional de forma que:

e H9a: Ante un nivel medio de intensidad emocional, la| Aceptada
objetividad  (vs. subjetividad) del mensaje influira
positivamente (vs. negativamente) en la actitud hacia el
producto.

e H9b: Ante un nivel alto de intensidad emocional, la actitud | Aceptada
hacia el producto no diferira si el anuncio contiene un mensaje
objetivo o subjetivo.

H10: El impacto de la objetividad (vs. subjetividad) del | Aceptada
mensaje sobre la intenciéon de compra esta moderado por el
nivel de intensidad emocional de forma que:

e H1l0a: Ante un nivel medio de intensidad emocional, la | Aceptada
objetividad (vs. subjetividad) del mensaje influird positivamente
(vs. negativamente) en la intencién de compra.

e HI10b: Ante un nivel alto de intensidad emocional, la | Aceptada
intencibn de compra no diferird si el anuncio contiene un
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Cuadro 31. Resumen de los resultados del contraste de hip6tesis
Resultado
Contraste

Hipotesis planteadas

mensaje objetivo o subjetivo.

1.3. DISCUSION DE RESULTADOS

En este apartado se realiza una reflexion sobre los resultados
obtenidos a través del contraste de las hipotesis de trabajo desde H1 hasta
H10. El objetivo de esta parte del trabajo era conocer si emociones positivas
con diferentes niveles de intensidad emocional, induciendo la emocion a
través de un anuncio, podian tener un impacto diferente en las evaluaciones
del mismo si usabamos distintos niveles de objetividad en el mensaje. Para
ello medimos las evaluaciones surgidas a partir de cuatro anuncios en los
gue combinamos dos niveles de intensidad emocional y otros dos niveles de

objetividad.

En primer lugar, a la luz del enfoque de la relacion de U invertida
entre el nivel de activacion y el procesamiento, se ha visto que el incremento
en la intensidad emocional del anuncio provoca cambios en el
procesamiento de la informacion en el mismo sentido que postula esta
teoria, aunque sélo lo comprobamos para la parte derecha de la curva como
sugieren Steenkamp, Baumgartner y van der Wulp (1996). Aunque una gran
parte de la investigacion que estudia las emociones y el procesamiento ha
llegado a la conclusién de que las emociones positivas propician menos
procesamiento que las emociones negativas (Bodenhausen et al., 2001;
Bolls, Lang y Potter, 2001; Corson, 2002; Schwarz, Bless y Bohner, 1991),
nuestro objetivo era conocer qué ocurre con el procesamiento cuando las
emociones de la misma valencia, positiva en este caso, tienen diferente
intensidad emocional. Los resultados sugieren que cuando la intensidad de
una emocidén positiva evocada es media, el consumidor procesa mas
detalladamente, prestando atencion a los argumentos del anuncio, y
pensando sobre ellos, independientemente de que procese 0 no la

informacion que le brindan otros aspectos de ejecucién como la imagen
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presentada. Cuando esa intensidad emocional es alta, dado que esta
situacion limita el procesamiento (Yoo y Kim, 2005), el consumidor evalta el
anuncio a la luz de aspectos de ejecucion, como la imagen, y pasa “de
puntillas” por la valoracion de los argumentos. Segun los resultados
obtenidos en este experimento, los sujetos que se enfrentaron al anuncio
con una intensidad emocional media, manifestaron una mayor cantidad de
pensamientos relacionados con los argumentos del anuncio, con reflexiones
sobre los mismos. En consonancia con Cacioppo y Petty (1984) y el Modelo
de Probabilidad de Elaboracién, cuando el sujeto utiliza la ruta central de
procesamiento, aunque el proceso no sea totalmente racional, evalla e
intenta comprender los estimulos a los que se enfrenta. Sin embargo,
aquellos sujetos a los que se les presentd un anuncio cuya intensidad
emocional era alta, centraron sus pensamientos en la imagen, ya que ésta
actué como foco atencional (Fernandes et al., 2011). Estos pensamientos no
estaban relacionados con la calidad de la imagen, sino, principalmente, con
la escena que reflejaba. Esto es importante porque, como sefialan Petty y
Brifiol (2008), los estimulos pueden actuar de sefial o de argumento
dependiendo del contexto en el que se encuentran en la pieza de
comunicacion. Si los pensamientos sobre la imagen se refieren a su calidad,
la imagen esté funcionando como un argumento y esos pensamientos deben
ser considerados como una reflexidbn que realiza el consumidor sobre los
argumentos de venta, mientras que si se refieren a la escena en si misma, la
imagen esta funcionado como sefal, y los pensamientos deben ser
considerados como comentarios derivados de un procesamiento heuristico
(Chaiken, 1980). Los resultados que hemos obtenido, por lo tanto, son
congruentes con los obtenidos por Shapiro, Maclnnis y Park (2002) los
cuales encontraron que se daba mayor procesamiento con una intensidad
emocional media y menor procesamiento para una intensidad alta. Sin
embargo, estos autores utilizaron una induccién de la emocién incidental, es
decir, que la intensidad emocional era la del estado de animo. En nuestro
caso, por el contrario, se realizé una induccién integral (a través del propio

anuncio) y conseguimos ver qué ocurre cuando es el propio estimulo a
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evaluar el que produce la emocién.

En cuanto a la objetividad del mensaje, se ha comprobado la
importancia que tiene este factor en la evaluacion del anuncio a nivel de
creencias y percepciones. En primer lugar, se ha observado que el uso de
un mensaje objetivo influye positivamente en la credibilidad del anuncio y
negativamente en el escepticismo situacional y la percepcién de intento de

manipulacion.

El mensaje objetivo ofrece informacion que el consumidor puede
comprobar antes de la compra a través del conocimiento previo o de la
inspeccién directa (Ford, Smith y Swasy, 1990), y esta posibilidad influye
positivamente en la percepcion del anuncio y en lo que el sujeto entiende
gue pretende el anunciante. Cuando hemos incorporado al anuncio un
mensaje objetivo, la credibilidad percibida se ha incrementado con respecto
al uso de un mensaje subjetivo. Este resultado esta en consonancia con los
hallazgos de Goldberg y Hartwick (1990) y Kim y Lee (2009), quienes
encontraron que la subjetividad de los mensajes generaba una mayor
incredulidad hacia el anuncio. A pesar de que el sujeto est4 expuesto al
conjunto de elementos textuales y visuales que configuran el anuncio, es
capaz de detectar el nivel de objetividad del mensaje sin que otros aspectos
le distraigan, y eso afecta a su percepcion de la credibilidad del conjunto, no
s6lo a la credibilidad del mensaje como habian detectado Darley y Smith
(1993).

En segundo lugar, otro aspecto en el que incide la objetividad del
mensaje es el escepticismo situacional. Segun los datos obtenidos, las
dudas sobre el anuncio y sobre lo que pretende el anunciante son mayores
cuando se utilizan argumentos subjetivos, incrementandose el escepticismo.
Cuando el consumidor percibe que el anunciante no transmite la informacién
de manera que sus afirmaciones se puedan verificar objetivamente, aumenta

la duda o la desconfianza, pero éstas disminuyen cuando los argumentos si
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son verificables objetivamente. Estos resultados estan en consonancia con
los obtenidos por Ford, Smith y Swasy (1990), Kim y Lee (2009) y Tan
(2002).

Por dltimo, para terminar con el papel directo de la objetividad del
mensaje en las variables dependientes analizadas, se encontré que ésta
afecta negativamente al intento de manipulacién percibido por el
consumidor. El uso de un mensaje objetivo despertd una menor percepcion
de manipulacion que el uso de uno subijetivo, sugiriendo que el consumidor,
una vez mas, es capaz de distinguir entre los diferentes tipos de mensaje,
independientemente del resto de elementos que configuren el anuncio. Por
lo tanto, a raiz de estos resultados, podemos deducir que la fuerza de la
objetividad es grande, pues segun Wentzel, Tomczak y Hermann (2010)
para que un intento de persuasion sea interpretado como un intento de

manipulacion tiene que ser lo suficientemente obvio o patente.

El hecho de que la objetividad tenga un peso tan destacado a la hora
de afectar a estas variables, puede estar influido porque estamos trabajando
con un escenario experimental, no en una situacion real de exposicion al
anuncio. Esto puede haber provocado, como hacen notar Ford, Smith y
Swasy (1990) en su estudio, una mayor reflexion de los argumentos que la
gue hubiera realizado el consumidor en un entorno real. También cabe
destacar que, tanto para el mensaje objetivo como para el subjetivo, los
niveles medios obtenidos de escepticismo situacional y percepcién de
manipulacion son bajos, por lo que no podemos hablar de unas
consecuencias muy negativas. Esto puede ser debido a que el consumidor
actual tiene un alto conocimiento de la persuasion, conoce las tacticas
utilizadas por las empresas (Friestad y Wright, 1994), y la subjetividad forma
parte de las herramientas persuasivas que son aceptadas como parte de la

idiosincrasia propia de la publicidad.

En relacién a la interaccion de los principales elementos textuales y
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visuales del anuncio, los resultados obtenidos también reflejan que el
impacto de la objetividad del mensaje esta moderado por la intensidad
emocional evocada en el anuncio. Tanto la credibilidad del anuncio como la
percepcion de intento de manipulacion se diferencian para distintos niveles
de objetividad cuando la intensidad emocional es media, mientras que son

similares cuando la intensidad es alta.

Cuando el anuncio al que es expuesto el consumidor evoca una
intensidad emocional media, éste es capaz de procesar la informacion de
una manera mas detallada y de contra argumentar (Faseur y Geuens 2006;
Sanbonmatsu y Kardes, 1988). Esto facilita que el consumidor sea capaz de
detectar cudndo un mensaje es creible o no, al analizar mas detenidamente
su contenido. Por tanto, la credibilidad percibida del anuncio es mayor con
un mensaje objetivo que con uno subjetivo, en consonancia con los
resultados obtenidos por Darley y Smith (1993) en cuanto a la credibilidad
del mensaje. Ademas, los resultados del experimento apoyan las
afirmaciones de Sanbonmatsu y Kardes (1988), Shapiro, Maclnnis y Park
(2002) y Tavassoli, Shultz y Fitzsimons (1995), de que la capacidad de
procesamiento se reduce bajo condiciones de intensidad emocional alta. De
esta forma, el sujeto percibe una credibilidad similar independientemente del
nivel de objetividad, sugiriendo que en esa situacion no es capaz de

diferenciar un mensaje objetivo de uno subjetivo.

En cuanto al papel de la intensidad emocional como moderadora del
efecto de la objetividad en la percepcién de intento de manipulacion, los
resultados se repiten de manera similar a lo que ocurre con la credibilidad.
Cuando la intensidad emocional tiene un nivel medio el consumidor es capaz
de diferenciar entre distintos niveles de objetividad gracias a un
procesamiento mas profundo de la informacién. Este procesamiento hace
gue el consumidor evalle concienzudamente los argumentos y perciba si
éstos pueden comprobarse o no de manera objetiva a través de la

informacion ofrecida por el anunciante. Sobre esta base, el anuncio en el
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que hemos utilizado un mensaje objetivo despierta en el consumidor una
menor percepcion de intento de manipulacion que el anuncio con un
mensaje subjetivo al generar menos dudas sobre las intenciones del
anunciante. Por el contrario, cuando la intensidad emocional es alta, el
procesamiento que se produce es menos profundo, y el sujeto no diferencia
si el mensaje es objetivo o subjetivo, por lo que la percepcion de
manipulacion despertada en el sujeto es similar para los distintos niveles de
objetividad. Todos estos resultados son congruentes con los hallados por
Steenkamp, Baumgartner y van der Wulp (1996), quienes ratificaron la
hipotesis de la U invertida evocando diferentes niveles de intensidad
emocional y probando que en los anuncios en los que la intensidad era alta
(o baja), un menor procesamiento provocaba una evaluacion mas pobre que
cuando la intensidad emocional evocada era media. En este sentido,
también Pham (1996) y Sanbonmatsu y Kardes (1988) observaron que con
una intensidad emocional alta, los argumentos fuertes perdian su efecto

debido a la valoracion subjetiva que hacia el sujeto.

Estos resultados también tienen sentido a la luz del estudio de
Branthwaite (2002) sobre el poder de las imagenes. El autor explica que las
imagenes son procesadas de manera pre-consciente, mas rapidamente que
el contenido verbal, mientras que éste Ultimo precisa un procesamiento mas
racional y consciente para ser procesado. Segun el autor, “el procesamiento
pre-consciente es muy poderoso para evadir el escrutinio critico que tiene
lugar a través de la conciencia” (p. 167), por lo que es logico que con un
procesamiento mas superficial, el sujeto no sea capaz de diferenciar entre
un mensaje objetivo y otro subjetivo. En este sentido, Johar (1995) ya mostro
gue el consumidor, para evitar ser engafado y detectar los argumentos
falsos, tenia que procesar los mensajes con informacion nueva mMAas

profundamente.

En cuanto a la variable dependiente escepticismo situacional, aunque

los resultados de la comparacion por pares reflejan un comportamiento
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similar al de las otras dos variables relacionadas con la publicidad engafiosa
(credibilidad y percepcion de intento de manipulacién), éstos no son
concluyentes. Los efectos encontrados podrian estar influidos tanto por la
interaccion de las dos variables independientes (objetividad e intensidad

emocional) como por el efecto de una sola de ellas (objetividad).

En cuanto al efecto combinado de la objetividad y la intensidad
emocional en el resto de variables, encontramos que la intensidad emocional
media favorece el procesamiento mas profundo, obteniéndose una mejor
actitud hacia el anuncio y hacia el producto y una mayor intencion de compra
con el uso de un mensaje objetivo que con uno subjetivo. La intensidad
emocional alta favorece un procesamiento mas superficial y, por lo tanto, no
hay diferencias en la actitud hacia el anuncio, la actitud hacia el producto y la
intencion de compra para los diferentes niveles de objetividad del mensaje.
Estos resultados son los que habiamos previsto en las hipétesis y estan en
consonancia con las teorias comentadas anteriormente (Faseur y Geuens
2006; Sanbonmatsu y Kardes, 1988; Shapiro, Macinnis y Park, 2002;
Tavassoli, Shultz y Fitzsimons, 1995).

2. RESULTADOS DEL EXPERIMENTO 2

2.1. DESCRIPCION BASICA DE LAS PRINCIPALES VARIABLES

En el Cuadro 32 se detallan los resultados descriptivos de las
variables estudiadas en el segundo experimento de este trabajo. Como ya se
detallé en el Capitulo 3, todas las variables mostradas en el cuadro estan
medidas con una escala de 7 puntos, por lo que su punto medio se sitla en

los 4 puntos.
Analizando los datos por bloques de variables, vemos que la

credibilidad obtiene una media ligeramente por encima del punto medio de la

escala (M = 4,36) y, tanto escepticismo situacional como percepcién de
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intento de manipulacion, presentan medias ligeramente por debajo de 4 (M =

3,83y M = 3,43, respectivamente).

En cuanto al segundo bloque de variables a estudiar, vemos que tanto
la media de la actitud hacia el anuncio (M = 4,71) como la media de la actitud
hacia el producto (M = 4,37) puntian ligeramente por encima del punto
medio de la escala, obteniendo la intencion de compra un valor bajo (M =
2,68).

Cuadro 32. Estadisticos descriptivos de las variables principales

Variable Media | Mediana | Desv. Tipica | Minimo Maximo
CRED 4,36 4,50 1,05 1,00 6,63
ESCSIT 3,83 3,67 1,19 1,33 7,00
MAN 3,43 3,33 1,53 1,00 7,00
ACTA 4,71 5,00 1,25 1,00 7,00
ACTP 4,37 4,50 1,01 1,00 6,50
INTC 2,68 2,67 1,30 1,00 6,00

NOTA: CRED = Credibilidad del mensaje; ESCSIT = Escepticismo situacional; MAN = Percepcion
de intento de manipulacion; ACTA = Actitud hacia el anuncio; ACTP = Actitud hacia el producto;
INTC = Intencién de compra.

2.2. ANALISIS DEL EFECTO DEL CARACTER ENGANOSO DEL
ANUNCIO Y EL TIPO DE EMOCION EN LA RESPUESTA A LA
PUBLICIDAD.

Al igual que en el primer experimento, las caracteristicas del disefio
experimental planteado hacen que la técnica de analisis mas adecuada para
realizar el contraste de las hipétesis sea el andlisis multivariante de la
varianza (MANOVA/MANCOVA) y el andlisis de efectos simples, ya

especificados en el epigrafe 1.2 de este capitulo.
2.2.1. Comprobacién de la manipulacién
El segundo experimento realizado en este trabajo cuenta con dos

factores principales: el caracter engafioso de la afirmacion principal del

anuncio (engafioso/no engafioso) y el tipo de emocion evocada por el
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anuncio (esperanzal/felicidad/control). Para la comprobacion de la
manipulacion de estos dos factores se han utilizado las escalas de engafio,
esperanza y felicidad definidas en el Capitulo 3 de este trabajo como
variables dependientes y se calcularon los efectos principales que cada uno

de ellos tenia en dichas variables.

Para el caso del caracter engafioso del mensaje, se ha aplicado un
andlisis ANOVA y se ha comprobado que existe un efecto estadisticamente
significativo (F (1,195) = 21,09, p<0,001), de manera que el caracter
engafoso percibido cuando la afirmacion es falsa es mayor (M = 4,70) que

cuando la afirmacion es verdadera o no engafiosa (M = 3,84).

Para realizar la comprobacion de la manipulacion de las emociones,
se ha aplicado la prueba T para muestras independientes para poder
comprobar las diferencias de medias de cada emocion por pares de
condiciones. Los resultados indican que los sujetos de la condicion de
esperanza, manifestaron que el anuncio les evocaba mas esperanza que los
sujetos de la condicion de felicidad (t (124) = 3,83, p<0,001) y que los
sujetos de la condicién de control (t (132) = 3,99, p<0,001), siendo sus
medias M = 545, M = 457 y M = 4,47, respectivamente. De la misma
manera, los sujetos de la condicion de felicidad manifestaron que el anuncio
les evocaba mas felicidad que los sujetos de la condicion de esperanza (t
(124) = -2,95, p<0,01) y que los sujetos de la condicion de control (t (132) = -
6,48, p<0,001). La media de felicidad en el primer caso fue M = 5,21, en el
segundo M =4,40 y en el tercero M = 3,42.

También se realizaron contrastes de diferencias de medias intragrupo,
aplicando una prueba T para muestras relacionadas con el fin de conocer si
dentro de una misma condicion, las emociones eran percibidas de manera
diferente. Los resultados indican que en la condicion de esperanza, los
sujetos consideraron que el anuncio evocaba mas esperanza que felicidad (t

(62) = 6,11, p<0,001), siendo la media de esperanza M = 545 y la de
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felicidad M = 4,40, respectivamente. De la misma forma, en la condicion de
felicidad, los sujetos consideraron que se evocaba mas felicidad que
esperanza (t (62) = -4,67, p<0,001) siendo las medias de cada emocién, M =
4,57 y 5,21, respectivamente. Los resultados descritos muestran que la
manipulacion de los dos tratamientos utilizados en el experimento fue

satisfactoria.

2.2.2. Contraste global del modelo

A continuacién, se exponen los resultados del contraste del modelo
global. En primer lugar, se estudiara la inclusion como covariables de las
valoraciones cognitivas asociadas a las emociones en el modelo.
Posteriormente se analizaran las variables dependientes en dos bloques. El
primer bloque corresponde a las variables relacionadas con la publicidad
engafosa: credibilidad del anuncio, escepticismo situacional y percepcion de
intento de manipulacion. El segundo bloque esta integrado por las variables
relacionadas con la efectividad publicitaria: actitud hacia el anuncio, actitud
hacia el producto e intencion de compra. En cuanto a los efectos de los
factores, se indican los resultados obtenidos para cada uno por separado,
asi como también la interaccion entre ellos. EI modelo, al igual que en el

primer experimento, se ha estimado a través de minimos cuadrados.

Covariables

En el primer experimento pudimos observar que la variable intensidad
emocional afecta al procesamiento de la informacién del anuncio,
favoreciendo, en general, un andlisis mas profundo del mensaje cuando ésta
alcanza un nivel medio, y provocando el efecto contrario cuando su nivel es

alto.

Teniendo en cuenta estos resultados y que en el experimento 2

seguimos trabajando con emociones, consideramos necesario medir la
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intensidad emocional de los sujetos y, aunque no se hubiese incluido como
factor, ver si ésta alcanzaba diferentes niveles en las tres condiciones de
emocién que se utilizaron. Por ello se probd, a través de una prueba T de
muestras independientes, si las emociones esperanza y felicidad diferian en
cuanto a su nivel de intensidad emocional. Los resultados indicaron que si
existen diferencias, de manera que los sujetos en la condicién de esperanza
manifiestan una menor intensidad emocional que los sujetos de la condiciéon
de felicidad (t (124) = 2,83, p<0,01) con unas medias de M = 4,02y M =
4,43, respectivamente. La intensidad emocional de los sujetos de la
condicion de esperanza y la de control (M = 4,21) no difiere, al igual que
ocurre con la intensidad emocional de las condiciones de felicidad y control.
También hemos comprobado que esta variable influye en las relaciones
planteadas en las hipoétesis, tanto para el bloque en publicidad engafiosa (F
(3,188) = 4,34, p<0,01), como para el bloque de efectividad publicitaria (F
(3,187) = 6,03, p<0,01). Por tanto, la inclusiéon de la intensidad emocional

como covariable esta justificada.

Por otro lado, la literatura de las valoraciones cognitivas indica que
cualquiera de las valoraciones asociadas a una emocion puede ejercer
efecto en la respuesta del sujeto. En nuestro experimento interesaba
estudiar el efecto que la certeza pudiera ejercer en el procesamiento, pero
aislando el efecto del resto de valoraciones que consideramos que podrian
influir en la respuesta del consumidor ante los estimulos creados, es decir,
agrado e importancia. Para conocer las diferencias de estas valoraciones
cognitivas en las emociones estudiadas, hemos analizado si esperanza y
felicidad difieren en relacion a ellas. Para ello, hemos aplicado un MANOVA
incluyendo como factor la emocién y como variables dependientes el agrado
y la importancia, al igual que hacen Poels y Dewitte (2008). Los resultados
revelan un efecto significativo de la emocion en el agrado (F (2,194) = 17,80,
p<0,001) y uno marginalmente significativo en la importancia (F (2,194) =
2,67, p=0.072). Para analizar si estas diferencias tenian influencia en el
modelo se realizO6 un MANCOVA para cada bloque introduciendo dichas
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variables como covariable. No se ha encontrado efecto del agrado y la
importancia para el bloque de variables dependientes relacionadas con la
publicidad engafiosa, sin embargo si se ha encontrado efecto, Unicamente
del agrado, en el bloque de variables relacionadas con la eficacia publicitaria
(F (3,187) = 6,79, p<0,001). En concreto, el agrado tiene un efecto
estadisticamente significativo en la actitud hacia el anuncio, como es
razonable esperar (F (1,189) = 12,04, p<0,01).

Contraste global

En el Cuadro 33 se pueden ver los efectos de los factores en las
variables dependientes. Para el conjunto de variables dependientes
relacionadas con la publicidad engafosa (credibilidad del anuncio,
escepticismo situacional y percepcion de intento de manipulaciéon), se ha
encontrado un efecto estadisticamente significativo del tipo de emocion (F
(6,376) = 3,19, p<0,01) y un efecto marginal del caracter engafioso del
mensaje (F (3,188) = 2,23, p<0,10). En el caso del segundo bloque de
variables dependientes, es decir, las relacionadas con la eficacia publicitaria
(actitud hacia el anuncio, actitud hacia el producto e intencion de compra),
también encontramos que el efecto de la emocion es estadisticamente
significativo (F (6,374) = 2,62, p<0,05), y que el efecto del caracter engafoso

del mensaje es marginalmente significativo (F (3,187) = 2,63, p<0,10).

Cuadro 33. Contraste global del modelo

Bloque publicidad engaiosa
Efecto A Wilks F Sign n? Pot
Tipo de emocidn 0,91 3,19 0,005 0,048 0,93
Caracter engafioso 0,97 2,23 0,086 0,034 0,56
Emocidén x engafio 0,94 1,87 0,085 0,029 0,70
Intensidad emocional 0,94 4,34 0,006 0,065 0,86
Bloque efectividad publicitaria
Efecto A Wilks F Sign n? Pot
Tipo de emocidn 0,92 2,62 0,017 0,040 0,86
Carécter engafioso 0,96 2,63 0,052 0,040 0,64
Emocidén x engafio 0,95 1,61 0,142 0,025 0,62
Intensidad emocional 0,91 6,03 0,001 0,088 0,96
Agrado 0,90 6,79 0,000 0,098 0,98
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Por otra parte, la intensidad emocional y el agrado, incluidos como
covariables en el modelo, presentan un efecto estadisticamente significativo.

Estos resultados justifican la inclusién de dichas variables en el modelo.

A continuacioén, en el Cuadro 34, se detallan las medias obtenidas
para cada variable dependiente del modelo en las seis condiciones
planteadas en el estudio experimental. Se observa que los valores mas altos
se obtienen para la variable actitud hacia el anuncio cuando éste evoca
esperanza o en la condicién de control cuando el mensaje no es engafoso,
mientras que los valores mas bajos se corresponden con las medias de la
variable intencibn de compra. También se observan, en general, unas
mayores diferencias entre las medias obtenidas en la condicién de
esperanza para los diferentes tipos de mensaje, que en las condiciones de

felicidad y de control.

Cuadro 34. Medias para las variables dependientes
Bloque publicidad engafosa

Mensaje engafioso | Mensaje no engafoso

CON | ESP | FEL CON ESP | FEL

Credibilidad del mensaje 443 | 3,91 | 4,20 477 4,48 | 4,37

Escepticismo situacional 3,76 | 4,29 | 3,99 3,56 3,31 | 4,08

Percepcion de manipulacion 291 | 4,14 | 3,77 2,99 3,38 | 3,49
Bloque publicidad engaiosa

Mensaje engafioso | Mensaje no engafioso

NEU | ESP | FEL NEU ESP | FEL

Variable dependiente

Variable dependiente

Actitud hacia el anuncio 472 | 4,44 | 4,47 5,05 5,07 | 4,50
Actitud hacia el producto 457 | 3,94 | 4,36 4,44 4,41 | 4,47
Intencion de compra 2,84 | 2,74 | 2,60 2,82 2,55 | 2,47

NOTA: CON = Control; ESP = Esperanza; FEL = Felicidad.

En el Cuadro 35 podemos ver los estadisticos F de los contrastes
univariados para cada variable dependiente, los cuales serdn analizados

mas detalladamente en epigrafes posteriores.
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Cuadro 35. Contrastes univariados (F)

Bloque publicidad Bloque efectividad
Factor enganosa publicitaria
CRED | ESCSIT | MAN ACTA ACTP | INTC
Tipo de emocidn 3,12° 1,79 6,05 | 181 211 | 0,81
Caracter engafioso | 6,50° | 4,93° 238 | 4,24 1,24 | 0,40
Emocion x engafio 0,65 3,73° 1,37 1,13 1,67 | 0,08

NOTA: CRED = Credibilidad del mensaje; ESCSIT = Escepticismo situacional; MAN = Percepcion
de intento de manipulacién; ACTA = Actitud hacia el anuncio; ACTP = Actitud hacia el producto;
INTC = Intencién de compra; ®p<0,01;” p<0,05; ¢ p<0,10.

2.2.3. Contrastes de las hipotesis relacionadas con la publicidad

engafosa

En este epigrafe se exponen los resultados de los contrastes de las
hipdtesis que plantean efectos del tipo de emocién y el caracter engafioso
del mensaje en la credibilidad del anuncio, el escepticismo situacional y la

percepcion de intento de manipulacion, respectivamente.

La hipétesis H11 plantea que el caracter engafioso del mensaje del
anuncio influye negativamente en la credibilidad del mismo. Esta relacion se
ve confimada dado que se ha encontrado un efecto principal
estadisticamente significativo (F (1,190) = 6,50, p<0,05), de manera que
cuando el mensaje es engafioso, la credibilidad es menor (M = 4,18) que
cuando éste no es engafioso (M = 4,54). Por tanto, se acepta la H11.

Dado que la eleccion de las emociones con las que se ha trabajado,
estuvo supeditada a que las mismas estuvieran caracterizadas por niveles
diferentes en la valoracion cognitiva de certeza, la hipétesis H12 plantea que
la felicidad estar4 asociada a mayores niveles de certeza que la esperanza.
Se ha utilizado la prueba T para muestras independientes para contrastar
dicha hipétesis. Los resultados muestran que los sujetos de la condicién de
esperanza manifestaron una menor certeza que los sujetos de la condicion
de felicidad (t (116,51) = -2,09, p<0,05) con medias M = 4,88 y M = 5,49,
respectivamente, y no se diferenciaron con respecto a los sujetos de la

condicion de control que obtuvieron una media similar (M = 4,59). Los
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sujetos de la condicion de felicidad manifestaron mayor certeza que los de la
condicion de control (t (132) = -3,90, p<0,001). Por lo tanto, se acepta la
hipétesis H12.

En la hipétesis H13 se formula que la relacion plasmada en la
hipotesis H11 esta moderada por el tipo de emocion que evoca el anuncio,
de manera que cuando el anuncio evoca esperanza, el caracter engafoso
del mensaje influird negativamente en la credibilidad (H13a), mientras que
cuando la emocion evocada sea la felicidad, no habra diferencias en la
credibilidad, sea el mensaje engafioso o no (H13b). No se ha encontrado un
efecto principal estadisticamente significativo de la interaccion de los dos
factores en la credibilidad (F (2,190) = 0,65, p=0,53). Sin embargo, el analisis
de comparacion por pares para los dos tipos de emocién arroja unos
resultados en los que se obtiene un efecto simple estadisticamente
significativo del caracter engafoso del mensaje en la credibilidad cuando el
anuncio evoca esperanza (F (1,190) = 5,23, p<0,05) y efectos no
significativos cuando la emocién evocada es felicidad (F (1,190) = 0,49,
p=0,49) o cuando la condicion es de control (F (1,190) = 2,01, p=0,16). En
concreto, cuando el anuncio evoca esperanza, la credibilidad del anuncio es
mayor si el mensaje no es engafioso (M = 4,48) que si es engafioso (M =
3,91). Para las condiciones de felicidad o de control, no existen diferencias
significativas de medias en la credibilidad del anuncio para los diferentes
niveles de engafo del mensaje. En concreto, cuando la emocion evocada es
felicidad, las medias de credibilidad obtenidas son M = 4,20 para el mensaje
engafioso y M = 4,37 para el mensaje no engafioso. En la condicion de
control se obtienen M = 4,43 y M = 4,77, respectivamente (ver Figura 14).
Sin embargo, dado que el efecto interaccion de los factores no es
significativo, y que existe un efecto principal significativo del caracter
engafoso del mensaje en la credibilidad, no podemos afirmar
inequivocamente que el efecto simple se deba a la interaccién de los dos
factores o Unicamente al caracter engafioso del mensaje. De esta manera,

se rechaza H13.
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Figura 14. Efecto del caracter engafioso del mensaje y el tipo de
emocion en la credibilidad
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En la hipotesis H14 se plantea que el caracter engafioso del mensaje
afecta de manera positiva al escepticismo situacional experimentado por el
consumidor hacia el anuncio. Se ha encontrado un efecto principal
estadisticamente significativo del caracter engafioso en el escepticismo
situacional (F (1,190) = 4,93, p<0,05) de manera que cuando el mensaje es
engafoso, el escepticismo situacional es mayor (M = 4,01) que cuando el

mensaje no es engafoso (M = 3,65). Por lo tanto, se acepta H14.

Segun lo formulado en H15, la relacién del caracter engafioso del
mensaje y el escepticismo situacional estd moderada por el tipo de emocion
gue evoca el anuncio de manera que, cuando éste evoca esperanza, el
escepticismo situacional es mayor si el mensaje es falso que si no lo es
(H15a). Por el contrario, cuando la emocion evocada es la felicidad, no
existiran diferencias en el escepticismo situacional experimentado por el
sujeto (H15b). Los resultados del contraste realizado reflejan un efecto

interaccién estadisticamente significativo de los factores en la variable
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dependiente (F (2,190) = 3,73, p<0,05).

Figura 15. Efecto del caracter engafioso del mensaje y el tipo de
emocion en el escepticismo situacional
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El analisis de comparacion directa por pares refleja también un efecto
simple significativo (F (1,190) = 11,51, p<0,01) del caracter engafioso del
anuncio cuando éste evoca esperanza, de manera que el escepticismo es
mayor bajo la condicién de engafio (M = 4,29) que cuando la afirmacion no
es engafosa (M = 3,31). En el caso de que la emocion evocada sea la
felicidad (F (1,190) = 0,11, p=0,75) no existen diferencias significativas
atribuibles al caracter engafioso del anuncio, siendo las medias obtenidas M
= 3,99 para el mensaje engafoso y M = 4,08 para el no engafioso. Lo mismo
ocurre bajo la condicién de control (F (1,190) = 0,53, p=0,47), donde las
medias obtenidas son M = 3,76 y M = 3,56, respectivamente. Estos

resultados nos permiten aceptar H15a y H15b, y por tanto, también H15.

En la Figura 15 se observa como las mayores diferencias de medias
de escepticismo situacional se dan en el caso de la emocién esperanza,
mientras que para la condicidon de control y para la felicidad, las medias son

similares.
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La hipotesis H16 plantea que el caracter engafioso del mensaje afecta
a la percepcion de intento de manipulacion que el consumidor le atribuye al
anuncio de manera que, cuando el mensaje sea engafoso, el sujeto
percibira un mayor intento de manipulacion que cuando el mensaje no sea
engafnoso. No se ha encontrado un efecto principal significativo del caracter
engafoso del anuncio en la percepcion de manipulacion (F (1,190) = 2,38,

p=0,13). Estos resultados nos obligan a rechazar H16.

La hipétesis H17 especifica que existe un efecto moderador del tipo
de emocién evocada por el anuncio en la relacién entre el caracter engafioso
del anuncio y la percepcion de intento de manipulacion del consumidor. En
concreto, cuando el anuncio evoca esperanza, la percepcion de intento de
manipulacion es mayor si éste contiene una afirmacion engafosa que si la
afirmacién no es engafiosa (H17a). Cuando el anuncio evoca felicidad, no
hay diferencias en la variable dependiente sea el mensaje engafioso 0 no
(H17b). El andlisis ANCOVA no refleja un efecto principal de la interaccion
estadisticamente significativo (F (2,190) = 1,37, p=0,26), pero en el analisis
de efectos simples, a través de las comparaciones directas por pares, si se
observan diferencias significativas (F (1,190) = 4,23, p<0,05) cuando el

anuncio evoca esperanza.

En concreto, cuando el anuncio evoca esperanza, la percepcion de
intento de manipulacién del sujeto es mayor (M = 4,14) cuando el anuncio
contiene un mensaje falso o engafioso que cuando el mensaje no es
engafioso (M = 3,38). En los casos en los que el anuncio evoca felicidad (F
(1,190) = 0,59, p=0,44) o es de control (F (1,190) = 0,05, p=0,82), no existen
diferencias en el intento de manipulacion percibido. Para la emocion de
felicidad las medias obtenidas de percepcion de intento de manipulacion
fueron M = 3,77 y M = 3,49, para el anuncio engafioso y el no engafoso,
respectivamente. En el caso de la condicién de control, las medias fueron M

= 2,91 para el mensaje engafioso y M = 2,99 para el no engafioso. Por lo
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tanto, se confirman H17ay H17b, y se acepta H17.

Figura 16. Efecto del caracter engafioso del mensaje y el tipo de

emocion en la percepcion de intento de manipulacion
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En la Figura 16, se observa cémo las diferencias de medias de la
percepcion de intento de manipulacién, para un anuncio engafioso y otro no
engafoso, son mayores en la condicion de la emocion esperanza. Cuando el
anuncio evoca felicidad o es neutro, no hay practicamente diferencias entre
la percepcion de intento de manipulacién para los diferentes niveles de

caracter engafioso del mensaje.

2.2.4. Contrastes de las hipétesis relacionadas con la eficacia

publicitaria

La hipdtesis H18 plantea que el tipo de emocion que evoca el anuncio
modera el efecto del caracter engafioso del mensaje en la actitud hacia el
anuncio. En concreto, se formula que cuando el anuncio evoca esperanza, la
actitud hacia el mismo es mas positiva si el mensaje no es engafoso que si
lo es (H18a). Por el contrario, cuando el anuncio evoca felicidad, no habra

diferencias en la actitud hacia el mismo para diferentes niveles de engafio

218



Analisis de resultados

del mensaje (H18b).

Figura 17. Efecto del caracter engafioso del mensaje y el tipo de

emocioén en la actitud hacia el anuncio
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No se ha encontrado un efecto principal estadisticamente significativo
de la interaccion de los factores, pero si se han encontrado diferencias
comparando directamente las medias en cada condicion experimental. En
concreto, existe un efecto estadisticamente significativo (F (1,189) = 4,92,
p<0,05) del caracter engafioso del anuncio cuando éste evoca esperanza,
mientras que no se han encontrado efectos cuando el anuncio evoca
felicidad (F (1,189) = 0,10, p=0,92) o es de control (F (1,189) = 1,50, p=0,22).
La actitud hacia el anuncio en la condicion de esperanza es mas favorable
cuando el mensaje no es engafoso (M = 5,07) que cuando lo es (M = 4,44).
Cuando la emocion evocada es la felicidad, las medias obtenidas son M =
4,47 para el mensaje engafioso y M = 4,50 para el mensaje no engafoso. En
la condicién de control, obtenemos M = 4,72 y M = 5,05, respectivamente.

Sobre la base de estos resultados, al igual que ocurre con la hipotesis

H13, el hecho de que el efecto interaccion no sea estadisticamente
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significativo unido a que existe un efecto principal significativo del caracter
engafoso del mensaje en la actitud hacia el anuncio, nos impide afirmar que
el efecto simple obtenido se deba al efecto de la interaccién entre engafio y
tipo de emocion, y no a un fuerte efecto del engafio Unicamente. Por lo tanto,

se rechaza H18.

En la Figura 17 se observa como las medias de actitud hacia el

anuncio difieren més en la condicion de esperanza que en la de felicidad.

En cuanto a la hipotesis H19, también se plantea el mismo efecto
moderador del tipo de emocién evocada por el anuncio, de manera que
encontramos diferencias en la actitud hacia el producto cuando la emocion
es la esperanza, siendo ésta mas favorable si el mensaje no es engafoso
gue si lo es (H19a) y no encontramos diferencias por niveles de engafio si la
emocién evocada es la felicidad (H19b). No se ha encontrado un efecto
principal de la interaccién estadisticamente significativo (F (2,190) = 1,93,
p=0,15), sin embargo, nuevamente hemos podido comprobar que hay un
efecto simple estadisticamente significativo (F (1,190) = 4,17, p<0,05) del
caracter engafioso del mensaje en la actitud hacia el producto cuando la
emocioén evocada por el anuncio es la esperanza. No se ha encontrado
ningun efecto simple del nivel de engafio en la actitud hacia el producto
cuando la emocion evocada es la felicidad (F (1,190) = 0,20, p=0,66) ni
cuando es de control (F (1,190) = 0,49, p=0,49).

El sentido del efecto sobre esta variable es el previsto en la hipétesis,
de manera que, cuando el anuncio evoca esperanza, la actitud hacia el
producto es mas positiva si el mensaje no es engafioso (M = 4,42) que si lo
es (M = 3,93). Cuando el anuncio evoca felicidad (M = 4,39 para el anuncio
engafioso y M = 4,50 para el no engafioso) o en la condicién de control (M =
4,55 para el anuncio engafioso y M = 4,40 para el no engafioso), no existen
diferencias significativas. A la luz de estos resultados, y dado que no existe

un efecto significativo del caracter engafioso del mensaje en la acitud hacia

220



Analisis de resultados

el producto, podemos confirmar H19a y H19b, y por lo tanto se acepta H19.

La Figura 18 refleja el efecto de la emocion evocada por el anuncio
en el comportamiento de la actitud hacia el producto cuando el mensaje es
engafioso, que desciende pronunciadamente en relacibn a su
comportamiento en el caso de un anuncio que evoca felicidad o un anuncio

neutro.

Figura 18. Efecto del caracter engafioso del mensaje y el tipo de

emocién en la actitud hacia el producto
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Por ultimo, la hipotesis H20 mantiene que existe un efecto moderador
del tipo de emocion que evoca el anuncio en la relacion entre el caracter
engafoso del mensaje y la intencion de compra. En concreto, H20a plantea
gue la esperanza provoca que la intenciéon de compra sea menor cuando el
mensaje es engafioso que cuando no lo es. La hipotesis H20b expone que
no hay diferencias en la intencibn de compra cuando el anuncio evoca

felicidad, independientemente de que el mensaje sea engafioso o no.
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Figura 19. Efecto del caracter engafioso del mensaje y el tipo de

emocion en laintencion de compra
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Aunque las medias, como se observa en la Figura 19, van en el
sentido previsto por la hipdtesis, no se han encontrado efectos
estadisticamente significativos, ni en el caso de la interacciéon (F (2,190) =
0,12, p=0,89) ni analizando los efectos simples en cada condicién. Sobre la
base de estos resultados no se confirma H20a pero si H20b, y por tanto se

rechaza H20.

A continuacion, en el Cuadro 36 se relacionan las hipétesis
planteadas en el segundo experimento de este trabajo y los resultados de su

contrataste.

Cuadro 36. Resumen de los resultados del contraste de hipo6tesis

Resultado

Hipotesis planteadas Fae

H11: El carécter engafioso (vs. no engafioso) del mensaje | Aceptada
influye negativamente (vs. positivamente) en el nivel de
credibilidad del anuncio.

H12: El grado de certeza asociado al anuncio sera mayor (vs. | Aceptada
menor) cuando éste evoque felicidad (vs. esperanza).
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Cuadro 36. Resumen de los resultados del contraste de hip6tesis
T Resultado
Hipotesis planteadas Contraste
H13: El impacto del caracter engafioso (vs. no engafioso) del | Rechazada
mensaje sobre la credibilidad del anuncio esta moderado por
el tipo de emocion evocada de forma que:
e H13a: Cuando el anuncio evoque esperanza, el caracter | Rechazada
engafioso (vs. no engafioso) del mensaje influird
negativamente (vs. positivamente) en la credibilidad.
e H13b: Cuando el anuncio evoque felicidad, la credibilidad | Rechazada
del mismo no diferira si éste contiene un mensaje engafoso o
no enganoso.
H14: El caracter engafioso (vs. no engafioso) del mensaje | Aceptada
influye positivamente (vs. negativamente) en el nivel de
escepticismo situacional generado por el anuncio.
H15: El impacto del caracter engafioso (vs. no engafioso) del | Aceptada
mensaje sobre el escepticismo situacional esta moderado por
el tipo de emocién evocada de forma que:
e H15a: Cuando el anuncio evoca esperanza, el caracter | Aceptada
engafioso (vs. no engafoso) del mensaje influird positivamente
(vs. negativamente) en el escepticismo situacional.
e H15b: Cuando el anuncio evoca felicidad, el escepticismo | Aceptada
situacional hacia el mismo no diferira si éste contiene un
mensaje engafioso 0 no engafioso.
H16: El caracter engafioso (vs. no engafioso) del mensaje | Rechazada
influye positivamente (vs. negativamente) en la percepciéon de
intento de manipulacién del anuncio.
H17: El impacto del caracter engafioso (vs. no engafioso) del | Aceptada
mensaje sobre la percepcion de intento de manipulacion esta
moderado por el tipo de emocion evocada de forma que:
e H1l7a: Cuando el anuncio evoca esperanza, el caracter Aceptada
engafioso (vs. no engafioso) del mensaje influira positivamente
(vs. negativamente) en la percepcion de intento de
manipulacion.
e H17b: Cuando el anuncio evoca felicidad, la percepciéon de | Aceptada
intento de manipulacion del anuncio no diferira si éste contiene
un mensaje enganoso o no engafoso.
H18: El impacto del caracter engafioso (vs. no engafioso) del | Rechazada
mensaje sobre la actitud hacia el anuncio estd moderado por
el tipo de emocién evocada de forma que:
e H18a: Cuando el anuncio evoca esperanza, el caracter | Rechazada
engafioso (vs. no engafioso) del mensaje influira
negativamente (vs. positivamente) en la actitud hacia el
anuncio.
e H18b: Cuando el anuncio evoca felicidad, la actitud hacia el | Rechazada
anuncio no diferird si éste contiene un mensaje engafioso o0 no
enganoso.
H19: El impacto del caracter engafioso (vs. no engafioso) del | Aceptada
mensaje sobre la actitud hacia el producto estd moderado por
el tipo de emocién evocada de forma que:
e H19a: Cuando el anuncio evoca esperanza, el caracter Aceptada
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Cuadro 36. Resumen de los resultados del contraste de hipo6tesis

Resultado

Hipotesis planteadas R

engafioso (vs. no engafioso) del mensaje influira
negativamente (vs. positivamente) en la actitud hacia el
producto.

e H19b: Cuando el anuncio evoca felicidad, la actitud hacia el Aceptada
producto no diferira si éste contiene un mensaje engafioso o
no enganoso.

H20: El impacto del caracter engafioso (vs. no engafioso) del | Rechazada
mensaje sobre la intencion de compra estd moderado por el
tipo de emocidn evocada de forma que:

e H20a: Cuando el anuncio evoca esperanza, el caracter | Rechazada
engafioso (vs. no engafioso) del mensaje influira
negativamente (vs. positivamente) en la intencién de compra.

e H20b: Cuando el anuncio evoca felicidad, la intencién de Aceptada
compra no diferira si éste contiene un mensaje engafioso o no
engafnoso.

2.2.5. Otros resultados

En este epigrafe se describen las valoraciones cognitivas asociadas a
las emociones utilizadas en el experimento 2. Como ya se ha indicado, se
seleccionaron, ademas de la certeza, el agrado y la importancia por ser las
valoraciones que mas pueden asociarse a la felicidad y a la esperanza
(Bagozzi, Gopinath y Nyer, 1999; Johnson y Stewart, 2005; Nyer, 1997).

Agrado e importancia se midieron con el objetivo de conocer si las
emociones con las que trabajamos se diferenciaban en cuanto a estas
valoraciones cognitivas, y si esas diferencias podian afectar a las relaciones
planteadas. Como se ha visto en el epigrafe 2.2.2 de este capitulo, los
resultados indican que solo el agrado afectaba en las relaciones planteadas
con la actitud hacia el anuncio, mientras que la segunda no resulté ejercer
ningun efecto significativo. En cuanto a los niveles de valoracién cognitiva
asociados a cada emocion, se ha observado que el agrado es mayor en la
condicion de felicidad evocada que en la condicién de esperanza (t (124) = -
3,57, p<0,01) con medias de M = 6,02 y M = 5,21, respectivamente, y ambas
por encima del valor medio de la escala (4). También se han encontrado

diferencias significativas del agrado en las condiciones de esperanza y
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control (M = 4,73) (t (132) = 2,19, p<0,05) y de felicidad y control (t (132) =
6,11, p<0,001). Al igual que encontraron Smith y Ellsworth (1985) en su
analisis sobre las valoraciones cognitivas asociadas a diferentes emociones,
se observa que la felicidad es una emocion caracterizada por el agrado (vs.

desagrado) en mayor medida que la esperanza.

En cuanto a la valoracién de importancia, en el anuncio que evocaba
esperanza se hizo alusion a la consecucién de unos resultados académicos,
un objetivo mas afin a la muestra de estudiantes que el reflejado en el
anuncio de felicidad. Esto podia afectar a la valoracion de importancia que
los sujetos hicieran para las diferentes emociones. Sin embargo, no hay
diferencia en las medias obtenidas entre esperanza (M = 5,67) y felicidad (M
= 5,67), siendo en este caso idénticas y estando por encima del valor medio
de la escala (4). Se observan diferencias marginalmente significativas (t
(132) = 1,91, p=0,06) entre la importancia asociada a la felicidad y la
condicion de control (M = 5,20) y diferencias estadisticamente significativas
en la importancia asociada a la esperanza y la condicion de control (t (132) =
1,99, p<0,05). Al igual que nosotros, otros autores han considerado que la
esperanza es una emocion que puede estar muy asociada a la importancia
que tiene para el sujeto la obtencion del objetivo deseado (Macinnis y de
Mello, 2005). Por otro lado, dado que la media de importancia en la
condicion de felicidad es la misma que la obtenida en la condicion de
esperanza, con una media cercana a 6 en una escala de 7 puntos, estos
resultados sugieren que la felicidad también puede ser una emocion

asociada a esta valoracion.

2.3. DISCUSION DE RESULTADOS

En este epigrafe se realiza una reflexion sobre los resultados
obtenidos a través del contraste de las hipétesis de trabajo desde H11 hasta
H20. En primer lugar justificamos la realizacién del experimento 2 a la luz de

las preguntas de investigacion surgidas después de la realizacion del
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primero. A continuacion, explicamos las posibles repercusiones de la
manipulacion del caracter engafoso del anuncio para después comentar el
efecto de este factor sobre las variables dependientes relacionadas con la
publicidad engafiosa. Posteriormente hablamos del papel moderador del tipo
de emociéon en la influencia del caracter engafioso, primero sobre las
variables relacionadas con la publicidad engafiosa y después sobre las

especificas de efectividad publicitaria.

El objetivo de un segundo trabajo experimental fue profundizar en
relacion a lo planteado en el primer experimento. En concreto, queriamos
conocer si diferentes emociones discretas y positivas, inducidas a través de
un anuncio, podian tener un impacto diferente en las evaluaciones del
mismo si usabamos distintos niveles de engafio en el mensaje. Y mas en
concreto si, ademas de la intensidad emocional, existen otras cualidades
propias y definitorias de las emociones concretas, que afectan al
procesamiento de mensajes persuasivos engafiosos, como plantea la teoria
de las valoraciones cognitivas. Para ello medimos las evaluaciones surgidas
a partir de seis anuncios en los que combinamos tres niveles de emocién
(esperanza, felicidad y de control) y otros dos niveles de engafio (engafioso

Yy N0 engafoso).

Cabe destacar que como mensaje engafioso se utilizd el nivel mas
alto de la clasificacion de engafio de Polonsky et al. (1998), es decir, una
afirmacion demasiado general para tener un significado claro, y en definitiva
falsa. Sin embargo, con el objetivo de no perjudicar la validez externa, se
cre0 una afirmacibn que no se saliera del coédigo de comunicacion
publicitario, pudiendo perfectamente ser utilizada en un entorno real. “Sin
Actiflex no hay energia” es una afirmacién falsa en si misma, pero el
consumidor estd acostumbrado a ver este tipo de afirmaciones como
reclamos publicitarios. Es por ello que, aunque hay una diferencia
estadisticamente significativa entre el mensaje engafoso y el no engafoso,

la media del engafo percibido en el primero no llega a 5 (4,70) en una
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escala de 7 puntos. Esto es importante porque, a pesar de la sutileza y de
ser un mensaje publicitario tipico, las consecuencias de su uso son mas

negativas que con el uso de un mensaje no engafioso.

Los resultados confirman que el caracter engafioso del mensaje
influye negativamente en la credibilidad del anuncio, dado que el anuncio
con una afirmacion falsa provoca una menor credibilidad que el anuncio con
una afirmacién no engafosa o verdadera. Estos resultados estan en linea
con los obtenidos por Goldberg y Hartwick (1990) y Lee (2014) en sus
estudios sobre el uso de exageraciones en los mensajes. Sin embargo, la
media de la credibilidad desciende poco en términos absolutos de la escala,
pasando de M = 4,54 con un mensaje no engafioso a M = 4,19 con un
mensaje engafoso. Este resultado sugiere que, (1) no existe una gran
credibilidad hacia el anuncio aunque lo que éste afirme sea verdad, y (2)
lejos de sentirse estafado por el engafio, el sujeto descuenta la informacién
engafosa, como plantean Calfee y Ringold (1994), percibiéndola como algo
inherente a la publicidad y por ello, la obvia. En este sentido, Friestad y
Wright (1994), en su Modelo del Conocimiento de la Persuasion, destacaban
gue conocer las tacticas utilizadas por las empresas implicaba un mayor
control de la situacién, pero no necesariamente una resistencia a ser

persuadidos.

También encontramos influencia del engafio en el escepticismo
situacional, el cual es mayor cuando el anuncio tiene un mensaje engafnoso
gue cuando el mensaje no es engafioso. Como esperabamos, si el
consumidor detecta que el mensaje es engafoso, que hay diferencias entre
la realidad y lo que el anuncio afirma, sus dudas sobre el anuncio y el
anunciante aumentan y crece el escepticismo. Estos resultados son
congruentes con los hallados por Ford, Smith y Swasy (1990) con anuncios
con diferentes atributos de producto, y con los encontrados por Kim y Lee
(2009) en el contexto de la comunicacion social corporativa. Al igual que
ocurre con la credibilidad, parece que el hecho de que la afirmacion
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engafiosa sea falsa pero no sea ajena a lo que el consumidor esta
acostumbrado en cuanto a estrategias persuasivas publicitarias, hace que el
escepticismo se incremente con respecto al obtenido con un mensaje no
engafoso, pero que su media (M = 4,01) se sitle muy proxima al punto
medio de la escala (4). Otra explicacion, tanto para este resultado como para
el obtenido con la credibilidad puede ser el hecho de que estamos
trabajando con emociones positivas, las cuales afectan positivamente a la
evaluacion el estimulo (Cohen, Pham y Andrade, 2006) y, por tanto,

suavizan los resultados negativos.

Sorprende que no se haya encontrado una influencia
estadisticamente significativa del caracter engafioso del mensaje en la
percepcion del intento de manipulacion. A pesar de que otros autores
encontraron esta relacion (Campbell, 1995; Lunardo y Roux, 2015; Wentzel,
Tomczak y Herrmann, 2010), nuestros resultados no la confirman. Sin
embargo, las medias obtenidas van en el sentido planteado, lo que nos
sugiere que la causa podria estar en que el mensaje engafioso fuera
demasiado sutil para provocar que el consumidor interprete que lo estan
intentando manipular. La baja media de la percepcion de intento de
manipulacion cuando el mensaje es engafioso (M = 3,60), por debajo del
punto medio de la escala (4), apoya este razonamiento. En este sentido,
debemos tener en cuenta que para que el sujeto interprete un intento de
persuasion como un intento de manipulacion éste tiene que ser lo
suficientemente sobresaliente (Wentzel, Tomczak y Hermann, 2010). Sin
embargo, si encontramos que existe influencia del caracter engafioso del
anuncio en la percepcidon de manipulacion cuando el anuncio evoca
esperanza. Esto sugiere que las emociones que facilitan un procesamiento
profundo del anuncio, pueden realzar el engafio del mensaje o hacerlo
sobresalir, de manera que el sujeto lo perciba. Cuando el anuncio evocé
esperanza, la media de la percepcion de intento de manipulacién usando un

mensaje engafoso se incrementd hasta M = 4,14,
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En cuanto a la interaccion entre el caracter engafioso del mensaje y el
tipo de emocidn evocada, se demuestra que el uso de una emocion
caracterizada por incertidumbre afecta de diferente manera a la percepcién y
las actitudes que cuando se usa una emocidn caracterizada por certeza. Los
resultados sugieren que la esperanza facilita un procesamiento mas
profundo del anuncio que la felicidad y que ésta ultima promueve un
procesamiento mas superficial, al igual que encontraron Tiedens y Linton
(2001) induciendo emociones de manera incidental. Fruto de la reflexion
sobre el contenido del anuncio que evoca esperanza, el sujeto es capaz de
detectar el caracter engafioso del mensaje, afectando esto a la evaluacion
del anuncio de manera global. Cuando el anuncio evoca felicidad, parece
gue el sujeto pasa por alto el caracter engafioso y evalua de la misma forma
un mensaje engafioso que uno gue no lo es. En el caso de la condicion de
control, los resultados tampoco difieren en relacion al caracter engafioso del
mensaje al igual que ocurre en la condicion de felicidad. En este sentido,
aungque los datos no son concluyentes, parece que el procesamiento
favorecido por la condicion de control fue ligeramente superior al de la
condicion de felicidad (aunque no lo suficiente como para que el consumidor
detectase el engafo), lo que va en el mismo sentido que los resultados de
Bless et al., (1990) con los estados de animo. Esto parece sugerir que el
consumidor necesita, en relaciébn al contenido emocional, que se den
determinadas caracteristicas en el estimulo para iniciar un procesamiento
detallado del contenido de la publicidad, como por ejemplo, el tipo de
emocién que evoca. Cabe destacar que para conseguir una adecuada
manipulacion de la esperanza, se recurri6 a una escena con la que la
muestra se pudiera sentir identificada y fuese mas facil evocar dicha
emocién. Dicha escena planteaba un objetivo deseado muy afin a la muestra
de estudiantes, como son unos buenos resultados académicos. La diferencia
entre este estimulo y el creado en el anuncio que evoca felicidad podria
haber afectado a la importancia y, por tanto, relevancia personal del
producto para los sujetos. En consecuencia, aquellos que vieron el anuncio

gue evoca esperanza, podrian haber incrementado el procesamiento debido
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a esa situacion (Petty y Wegener, 1999). Sin embargo, hemos comprobado
gue la importancia no afect6é a la influencia de los factores en las variables

dependientes, como puede observarse en el epigrafe 2.2.5 de este capitulo.

En cuanto a los resultados obtenidos para la interaccion de los
factores sobre las distintas variables dependientes, se confirma, a la luz de
la Teoria de las valoraciones cognitivas, que cada emocion puede producir
efectos diferentes. En concreto, el uso de la esperanza hace que el anuncio
con un mensaje N0 engafioso provoque un menor escepticismo situacional y
una menor percepcion de intento de manipulacion, que el anuncio con un
mensaje engafioso. Por el contrario, cuando el anuncio evoca felicidad, el
mensaje engafnoso y el no engafioso se perciben de manera similar. Esto
estd en linea con los resultados de Johar (1995) quien hall6 que los
consumidores con una baja implicacion realizaban un menor procesamiento
y eso les hacia mas susceptibles a ser engafiados por anuncios que
requerian un mayor procesamiento del contenido. Estos resultados también
son interpretables a la luz de la Teoria de la Atribucion, pues el sujeto que es
capaz de detectar el caracter engafoso del mensaje es mas probable que
atribuya esa tactica persuasiva del anunciante a la intencion, poco ética, de
vender a través de practicas injustas, con el consiguiente resultado negativo
(Settle y Golden, 1974). Al igual que encontraron otros autores (Boush,
Friestad y Rose, 1994; Campbell y Kirmani, 2000; Fein, Hilton y Miller, 1990;
Forehand y Grier, 2003), el consumidor puede considerar que el engafo del
mensaje sOlo puede beneficiar al anunciante, por lo que la valoracién del
anuncio y las percepciones que se derivan de él, se ven afectadas
negativamente. En cuanto a la credibilidad, nuestros resultados no son
concluyentes en el sentido de que no podemos afirmar que el efecto

encontrado se deba a la interaccion de los factores manipulados.
El uso de la esperanza también genera una actitud mas favorable

hacia el producto cuando los anuncios contienen mensajes no engafiosos

gue cuando su contenido es engafioso. Con el uso de la felicidad, no se
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perciben diferencias. Como se preveia, la actitud hacia el producto también
se ve afectada por la percepcion de engafio del mensaje, aunque solo
cuando el procesamiento facilitado por la emocion evocada permite esta
distincién. Estos resultados estan en consonancia con los encontrados por
Hsieh, Hsu y Fang (2010) quienes vieron que los mensajes totalmente falsos
despertaban una actitud mas negativa que los mensajes vagos 0 ambiguos,
y por los hallados por Lee (2014), quien encontrd6 que, para marcas
conocidas, la actitud hacia el anuncio era mas favorable cuando la

afirmacion era engafiosa que cuando no lo era.

En cuanto a la actitud hacia el anuncio, como hemos visto, los
resultados obtenidos no nos permiten afirmar que el tipo de emociéon modere
el efecto del engafio. Tampoco los resultados en relacion a la intencion de
compra son los previstos en la hipotesis correspondiente. En el caso del
anuncio que evoca esperanza, no encontramos diferencias significativas
para diferentes niveles de engafio del mensaje. Es posible que las
diferencias en el procesamiento sean suficientes para influenciar
percepciones y actitudes pero no para impulsar un cambio en el
comportamiento como es el caso de la intencion de compra. Otra posible
causa puede ser la eleccion de la categoria de producto, dado que se
observa que la intencién de compra es muy baja para todos tratamientos. El
bajo interés en el producto, a pesar de obtener diferencias en las variables
de percepcion y actitud, no nos permite aclarar las diferencias en relacién a

esta variable de comportamiento.
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Conclusiones, implicaciones, ...

En este capitulo resumimos las principales conclusiones que se
derivan de este estudio y sus implicaciones para la empresa y el consumidor
desde el punto de vista del marketing. También analizamos las limitaciones
del trabajo con el objetivo de poder valorar dichas conclusiones e
implicaciones de una forma méas adecuada. Por ultimo, se plantean algunas
lineas futuras de investigacién que contribuirian a ampliar el conocimiento

sobre el tema abordado en esta investigacion.

1. CONCLUSIONES

La revision de la literatura especializada en la publicidad engafosa y
sus efectos en las actitudes y comportamientos del consumidor revela que
cambios en las caracteristicas tanto del mensaje como de otros aspectos de
ejecucion del anuncio son determinantes de la respuesta del consumidor y

del poder persuasivo del mismo.

En este trabajo, basandonos en dos experimentos, hemos obtenido
resultados que nos ayudan a entender un poco mas el efecto de algunas de
estas caracteristicas del anuncio y sus consecuencias en la percepcion que
el consumidor tiene de la publicidad, y mas en concreto, de cuando ésta es

engafnosa.

En primer lugar, hemos encontrado que el nivel de intensidad
emocional inducido a través del anuncio afecta al procesamiento que el
consumidor realiza de la informacion contenida en él. Hemos visto que las
emociones positivas no siempre generan un procesamiento heuristico, sino
gue éste depende de la intensidad de dicha emocion. Una intensidad
emocional alta lleva al consumidor a procesar mas superficialmente el
mensaje, de manera que no analiza detenidamente los argumentos
presentados, mientras que una intensidad emocional media facilita el

procesamiento sistematico.
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Los resultados también nos muestran que las caracteristicas del
mensaje juegan un papel fundamental en el efecto que el anuncio causa en
el consumidor. En concreto, la objetividad del mensaje afecta a las variables
relacionadas con la publicidad engafiosa. Los mensajes objetivos frente a los
subjetivos hacen que el consumidor perciba una mayor credibilidad del
anuncio, un menor intento de manipulacién por parte del anunciante y que se
despierte en él un menor escepticismo situacional. Esto hace que, en
conjunto, el anuncio se perciba como menos engafoso que cuando se usa

un mensaje subijetivo.

Pero gracias a los resultados obtenidos, también podemos concluir
gque esto no siempre es asi porque las caracteristicas del mensaje
interactian con otros aspectos de ejecucion del anuncio. En concreto, la
intensidad emocional modera el efecto que el tipo de mensaje ejerce en el
consumidor. El uso de un nivel alto de intensidad emocional favorece un
procesamiento superficial o heuristico que lleva a valorar de la misma
manera los anuncios con mensajes objetivos y subjetivos. El nivel medio de
intensidad emocional favorece un procesamiento mas profundo, de manera
que el consumidor detecta la subjetividad o la objetividad del mensaje,
generandose las consiguientes diferencias en la percepcion y valoracion del
anuncio. Asi, ante una intensidad emocional media, los anuncios con
mensaje objetivo son mejor valorados que aquellos en los que se argumenta
con mensajes subjetivos, obteniendo mejores puntuaciones en la credibilidad
del anuncio, la percepcién de intento de manipulacion, la actitud hacia el
anuncio, la actitud hacia el producto y la intencion de compra. Esto
demuestra que no sélo hay efectos a nivel de percepcion, sino también a

nivel actitudinal y comportamental.

A través de nuestro segundo experimento, profundizamos en el
aspecto engafioso del mensaje y en el tipo de emocion evocada por el
anuncio. Las principales conclusiones que podemos extraer son la existencia

de un efecto negativo asociado al uso de mensajes engafiosos y un efecto
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diferencial de distintos tipos de emociones en la respuesta del consumidor.
En primer lugar, hemos encontrado que el consumidor es capaz de percibir
el engafio en el mismo momento de su exposicion al anuncio. Cuando el
mensaje es engafoso, la respuesta del consumidor hacia el anuncio, en
cuanto a credibilidad y percepcién de intento de manipulacién, es mas

negativa, mientras que mejora cuando el mensaje no es engafioso.

También podemos concluir que cada emocion, dependiendo de las
valoraciones cognitivas que la caractericen, produce un efecto diferente en el
consumidor. La certeza es una valoracion cognitiva propia de las emociones
y determina el tipo de procesamiento de la informacién a la que el sujeto
estd expuesto ya que esta relacionada con la seguridad que siente el
individuo sobre los resultados de la situacion que valora. Cuando a través
del anuncio evocamos una emocion caracterizada por incertidumbre,
estamos favoreciendo el procesamiento sistematico porque el consumidor, al
percibir esa inseguridad, querrd evaluar el estimulo reduciendo los riesgos
de wuna equivocacion. De esta manera, el consumidor analizara
detalladamente las afirmaciones, prestandoles mayor atencion. Con esta
forma de procesamiento, el sujeto es capaz de detectar si un mensaje es
engafoso o no lo es, y las implicaciones que se derivan de ello. Por lo tanto,
hemos visto que si el anuncio contiene un mensaje engafoso y evocamos
una emocion caracterizada por incertidumbre como la esperanza, los
resultados del mismo son peores que si contiene un mensaje no engafnoso,
afectando positivamente al escepticismo situacional y a la percepcién de
intento de manipulacién y, negativamente, a la actitud hacia el producto. Por
el contrario, cuando a través del anuncio se evoca una emocion de certeza
como la felicidad, se favorece un procesamiento superficial y el consumidor
no repara en las caracteristicas de los argumentos de la misma manera, por
lo que los efectos en la percepcion, actitudes y comportamiento no difieren

usando un tipo de mensaje u otro.

En cuanto a las principales aportaciones académicas del trabajo,
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podemos destacar lo siguiente:

En primer lugar, este trabajo es uno de los pocos en la literatura que
estudia conjuntamente tres variables relacionadas con la publicidad
engafosa como son la credibilidad del anuncio, el escepticismo situacional y
la percepcion de intento de manipulacion. De esta manera, hemos
profundizado en el conocimiento de como los consumidores perciben y
reaccionan a este tipo de publicidad de una manera mas completa, pues se
estudian sus percepciones a través de tres de las variables principales para
comprender la repercusion del engafio a través del anuncio. Gracias a ello,
tenemos una imagen mas integra de los efectos que las caracteristicas del
anuncio ejercen sobre la percepcion de la publicidad engafiosa, ya que hasta
el momento estas variables se habian tratado en trabajos separados o esos
efectos se habian medido Unicamente en relacion a actitudes vy
comportamientos mas relacionados con la eficacia publicitaria en general
(Campbell, 1995; Chowdhury, Olsen y Pracejus, 2008; Cotte, Coulter y
Moore, 2005; Darley y Smith, 1993; Ford, Smith y Swasy, 1990; Goldberg y
Hartwick, 1990; Yoo y Maclnnis, 2005).

En segundo lugar, este trabajo supone una contribucién a la literatura
gue estudia la interaccion entre aspectos emocionales y aspectos cognitivos
del anuncio, basandonos en los modelos de procesamiento dual y en dos
enfoques diferentes de emociones, aunque compatibles. Por un lado, hemos
profundizado en el papel de la intensidad emocional evocada por el anuncio
como variable moderadora del efecto de la objetividad del mensaje en el
contexto publicitario. Esto nos ha permitido una doble aportacion: (1) ofrecer
resultados adicionales a los estudios que han buscado ratificar el efecto
diferencial de los niveles de intensidad emocional en la evaluacion del
estimulo (Faseur y Geuens, 2006; Shapiro, Maclnnis y Park, 2002;
Steenkamp, Baumgartner y van der Wulp, 1996; Tavassoli, Shultz y
Fitzsimons, 1995), y (2) conocer el efecto que la intensidad emocional puede

tener en la evaluacion de mensajes potencialmente engafiosos, pues hasta
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ahora la literatura habia comparado los efectos que ésta tiene en la
persuasion en general, a través de argumentos fuertes y débiles (Batra y
Stayman, 1990), y, en algunos casos, evocando una intensidad emocional

fisiolégica (Pham, 1996; Sanbonmatsu y Kardes, 1988).

Por otro lado, hemos ahondado en el estudio del efecto de las
emociones discretas en el procesamiento, ampliando los estudios de
Tiedens y Linton (2001) sobre el procesamiento asociado a emociones con
diferentes valoraciones de certeza como la felicidad y la esperanza, y
ofreciendo datos basados en la induccion de la emocion a través del
estimulo. También se ha ampliado el conocimiento sobre las valoraciones
cognitivas asociadas a las emociones de esperanza y felicidad, y sobre el
efecto que la valoracion concreta de certeza ejerce en la percepcion que el
consumidor tiene de lo que es publicidad engafiosa. En concreto, se han
aportado datos sobre el efecto que esas emociones tienen en el
procesamiento de mensajes engafiosos para variables especificamente
relacionadas con la publicidad engafiosa. En este sentido, hemos
profundizado en el estudio de la interaccion de la emocion evocada por el
anuncio (esperanza o felicidad) y el contenido cognitivo (mensaje engafioso
0 no engafioso), ampliando el conocimiento sobre el papel moderador de la
emocion sobre la relacion del contenido del mensaje y la respuesta del
consumidor. Asi, hemos aportado informacion sobre cémo el tipo de
emocion, combinado con el caracter engafioso del anuncio, influye en la
percepcion de la publicidad engafiosa, reflejada a través de las variables
credibilidad del anuncio, escepticismo situacional y percepcion de intento de
manipulacion. También se ha estudiado este efecto combinado en variables
mas generales de eficacia publicitaria como la actitud hacia el anuncio y

hacia el producto, y la intencion de compra.
Por ultimo, desde el punto de vista metodoldgico, se ha contribuido a

ampliar el conocimiento de los resultados de la interaccién entre elementos

textuales y visuales de un anuncio en el contexto de la publicidad engafiosa,

239



Conclusiones, implicaciones, ...

aspecto que ha sido poco estudiado en la literatura (Mitra, Raymond y
Hopkins, 2008). Estos elementos interactuan e influyen en la valoracion del
anuncio que realizan los consumidores. En concreto, en nuestros dos
experimentos, el instrumento utilizado para evocar emociones ha sido un
elemento visual (foto) y el que ha servido para reflejar el aspecto cognitivo

ha sido el contenido textual, focalizado en el mensaje principal del anuncio.

Por ultimo, otra caracteristica metodologica a destacar en este trabajo
es la induccién de los estimulos directamente a través del anuncio. En la
literatura encontramos que la gran mayoria de estudios ha trabajado con la
induccion de la intensidad emocional y de las emociones concretas de una
manera incidental (Batra y Stayman, 1990; Corson y Verrier, 2007; Feldman,
1995; Gorn, Pham y Sin, 2001; Jallais y Gilet, 2010; Shapiro, Maclnnis y
Park, 2002; Tavassoli, Shultz y Fitzsimons, 1995; Ziegler, 2014), pero son
mas escasos los estudios actuales que inducen la intensidad o el tipo de
emocion de manera integral (Hyun, Kim y Lee, 2011; Lindenmeier, 2008).
Maclnnis y de Mello (2005) consideran que, para conocer el efecto de
algunas emociones, como la esperanza, la induccion debe ser integral
porque la emocién no debe estar desvinculada del estimulo a valorar. En el
ambito publicitario la induccién integral es de mayor relevancia, dado que
nos interesa evaluar el efecto que la emocion evocada por el anuncio tiene
en la respuesta del consumidor porque este elemento es controlable por la
empresa. En este sentido, hemos contribuido a ampliar el conocimiento de

los efectos cuando la emocidn se induce de esta manera.

2. IMPLICACIONES

Los resultados obtenidos a partir de este trabajo tienen diversas
implicaciones relacionadas con la estrategia y el disefio de los anuncios en

cuanto a su contenido y a su caracter emocional.

En primer lugar, hemos podido comprobar que el uso de las
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emociones positivas no es suficiente para garantizar la buena imagen de la
empresa. El anunciante debe tener en cuenta otros aspectos con los que

interaccionan esas emociones y las caracteristicas de las mismas.

En segundo lugar, se ha puesto de manifiesto, una vez mas, la
importancia del uso de argumentos de venta objetivos y no engafiosos frente
a la subjetividad y a las afirmaciones engafosas, sobre todo para las
empresas que pretenden obtener la confianza del consumidor y un buen

posicionamiento en relacion a ésta.

En cuanto a la interaccion del tipo de mensaje y las caracteristicas de
la emocion evocada, hemos visto que el uso de la intensidad emocional
media es positiva para el consumidor, pues le ayuda a evaluar los mensajes
adecuadamente ya que evita que otros aspectos de ejecucion capten tanto
su atencion como para distraerlo. No se trata de que el consumidor no preste
atencidén a otros aspectos, sino que se centra mas en el mensaje. En esta
situacion, es importante que la empresa utilice mensajes objetivos antes que
subjetivos pues el consumidor detecta las diferencias y su percepcion es
mejor con el uso de los primeros que con el uso de los segundos. Si para el
anunciante es importante tener un posicionamiento basado en la veracidad,
es muy recomendable el uso de mensajes objetivos cuando la intensidad
emocional del anuncio sea media, pues esto le garantizara mayor
credibilidad del anuncio y menor percepcion de intento de manipulacion. Por
otro lado, también mejoraran la actitud hacia el anuncio, la actitud hacia el
producto y la intencion de compra, por lo que la eficacia publicitaria se
incrementara con respecto al uso de un mensaje subjetivo. EI consumidor
valora que los argumentos de venta ofrezcan informacion objetiva para
reducir la incertidumbre antes de la compra, sin embargo esto sélo podra

percibirlo si el procesamiento destinado al anuncio es el adecuado.

En relacién al uso de una emocién de intensidad alta, parece que el

consumidor no es capaz de diferenciar entre distintos tipos de mensajes por
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lo que, a priori, esta caracteristica favoreceria a la empresa que se inclina
por el uso de mensajes subjetivos para resaltar el caracter emocional del
anuncio. También se ha visto que, al no ser capaz de distinguir el aspecto
positivo de un mensaje objetivo, la valoracion que realiza el consumidor es
inferior a la obtenida por anuncios con mensajes objetivos cuando la
intensidad emocional es media. Por tanto, el uso de mensajes objetivos con
una intensidad emocional alta podria afectar a la comprension de los
beneficios anunciados, pues el consumidor centra su atencién en otros
aspectos del anuncio, y por tanto, no garantizaria unos resultados positivos

en la evaluacion del anuncio ni del producto.

En cuanto al uso de diferentes emociones, las implicaciones en la
imagen de veracidad de la empresa son también importantes. El uso de la
esperanza puede favorecer la capacidad del consumidor de detectar si los
argumentos de venta o las afirmaciones contenidas en él son engafiosas o
no. En el caso de que el anunciante haya optado por el uso de afirmaciones
falsas, las repercusiones negativas pueden ser mayores que cuando el
consumidor percibe un mensaje como subjetivo, pues la mentira es el nivel
mas alto de cualquier clasificacion del caracter engafioso del mensaje y, por
tanto, mas grave que la subjetividad. Por esta razén, recomendamos que,
cuando el anuncio evoque esperanza o0 cualquier otra emocion positiva
caracterizada por la incertidumbre, se utilicen afirmaciones verdaderas que
garanticen una imagen positiva del anuncio y del producto a través de un
menor escepticismo situacional, una menor percepcion de intento de

manipulacion, y una actitud mas favorable hacia el producto.

Cuando el anunciante quiere que el anuncio evoque felicidad a través
del contenido visual, una emocion que suele ser muy recurrente en los
anuncios por la transferencia de afecto (Schwarz, Bless y Bohner, 1991),
debe tener en cuenta que esto provocard que el sujeto no se centre
demasiado en los argumentos de venta del mensaje dado que hay otros
elementos mas faciles de procesar que captan su atencion. Esto hace que,
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ante un procesamiento superficial de dichos argumentos, el consumidor
valore de igual forma un anuncio engafioso que otro no engafioso. Esta
circunstancia puede favorecer al anunciante que quiere utilizar afirmaciones
engafosas para persuadir al sujeto, pero puede perjudicar a la empresa que
pretende la comprension de los beneficios de su producto frente a sus

competidores.

Estos resultados también son importantes si tenemos en cuenta que,
tanto el procesamiento sistematico como el heuristico pueden producir
cambios de actitud. Sin embargo, esas actitudes o percepciones seran de
mayor persistencia y resistencia en el primer caso que en el primero (Giner-
Sorolla y Chaiken, 1997; Haugtvedt y Petty, 1992). Esto sugiere que los
resultados que el anunciante obtiene a través de una comunicacion
persuasiva que favorece el procesamiento profundo seran mas duraderos y
fuertes que los obtenidos a través de un procesamiento mas superficial. Y
esto se cumple tanto si las reacciones del consumidor son positivas como
negativas. Por ello, la empresa que pretenda un posicionamiento basado en
la veracidad a largo plazo, debe decantarse por el uso de mensajes
verdaderos y por fomentar el procesamiento sisteméatico. Esto también pone
de manifiesto el riesgo que asumen las empresas que utilizan mensajes
engafosos, dado que si el consumidor procesa sistematicamente, hay una
mayor probabilidad de que detecte el engafio, y la actitud negativa resultante

sera resistente y perdurara en el tiempo.

3. LIMITACIONES

Para valorar de forma adecuada las aportaciones de este trabajo y

sus conclusiones, es preciso sefialar las limitaciones del mismo.
Aunque suele ser el procedimiento mas comunmente usado, la

medicion de la emocion a través de escalas verbales es una cuestion que

puede limitar la generalizacion de resultados. Algunos autores mantienen
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gque para captar las emociones evocadas por el anuncio es mejor utilizar
escalas no verbales o fisiologicas, pues la medicion verbal es mejor para
captar respuestas cognitivas (Holbrook y O"Shaughnessy, 1984; Kroeber-
Riel, 1979). En este sentido, Lazarus (1995) afirma que pedirle al sujeto que
indique la emocién que ha sentido puede hacerle contestar que siente algo
gue no ha tenido lugar y Jonhson y Stewart (2005) advierten que la emocién
sentida por el sujeto puede cambiar debido al esfuerzo que debe hacer para
examinar su estado emocional. Sin embargo, otros autores afirman que las
medidas objetivas no son las mas adecuadas. En este sentido,
Quigley, Lindquist y Barrett (2014) mantienen que, aunque los informes
verbales no son adecuados para conocer los procesos que subyacen a la
formacion de la emocion, si queremos valorar el contenido subjetivo de
experiencias de emocion, es necesario preguntarle al sujeto. También
Johnson y Stewart (2005) consideran que la medicion fisiologica “(...) es
muy intrusiva y no es capaz de diferenciar muchas de las emociones que
son experimentadas como subjetivamente diferentes” (p.22). Por lo tanto, y
al igual que ocurre con el procesamiento, el hecho de solicitar al sujeto que
analice su estado emocional, puede sesgar de alguna manera la respuesta.
Por otro lado, una opcién a la que se ha recurrido para preservar la validez
discriminante y poder ajustar la emocion efectivamente sentida por el sujeto,
es utilizar varios adjetivos para representar una misma emocion (Bagozzi,
Gopinath y Nyer, 1999).

A pesar de su aceptacidn en investigacion académica como ya
comentamos en el Capitulo 3 de este trabajo, otra limitacion puede estar en
la representatividad de la muestra, conformada por estudiantes. En el primer
experimento, la eleccién de la categoria de producto minimiza el sesgo
debido a la composicién de la muestra dado que las caracteristicas de la
misma coinciden con el publico objetivo del producto. Sin embargo, hay un
segmento de mercado de edad superior que estamos dejando sin estudiar.
En el segundo experimento, las limitaciones impuestas en el disefio para

controlar las variables a estudiar condicionaron la eleccion de la categoria de
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producto que deja una parte del perfil de los consumidores sin
representacion en la muestra. Como sugieren Griskevicius, Shiota y Neufeld
(2010), puede haber diferencias en las emociones sentidas y en el efecto de
éstas en la cognicién, dependiendo de la edad de los sujetos y no se estan

recogiendo.

Por otra parte, dado que Rossiter y Percy (1980) afirman que el uso
de una marca conocida puede afectar a la evaluacién del estimulo debido a
la familiaridad o experiencia previa del consumidor, se usé una marca ficticia
para evitar dicho sesgo. Sin embargo, este factor esta dejando de lado el
efecto de desconfianza que puede generar una marca desconocida para
determinadas categorias de producto como pueden ser las seleccionadas en

los dos experimentos.

Debemos sefalar que el estudio se ha realizado en un entorno
controlado y artificial en el que se han desarrollado los experimentos. El
mero hecho de dar unas instrucciones a los sujetos y el conocimiento de que
se estudiaran sus respuestas puede afectar al tipo de procesamiento iniciado
en la valoracion del estimulo (Brown y Stayman, 1992; Madden, Allen y
Twible, 1988). Debemos contar con que el procesamiento en un entorno
natural puede ser mucho menos profundo que el obtenido en este estudio,
en general, pues la motivacion para procesar cambia si el individuo sabe que

se van a valorar sus respuestas (Chaiken, 1980).

Ademas, los anuncios se han valorado de manera aislada, sin que
hayan ido acompafiados de otros contenidos (tanto publicitarios como no
publicitarios), como podria ocurrir en una publicaciéon impresa en la cual
pueden pasar mas desapercibidos. Teniendo esto en cuenta, la valoracion
positiva de los mensajes objetivos y no engafiosos puede estar

sobrevalorada.

Por ultimo, dado que hemos basado nuestra manipulacién en
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anuncios impresos, estos resultados no pueden generalizarse a otros tipos
de formatos publicitarios como la radio, los audiovisuales o el medio online,

cuyas caracteristicas son diferentes.

4. FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

A raiz de los resultados obtenidos en este trabajo, surgen algunas
lineas de investigacion interesantes para profundizar en varios aspectos y

ampliar la generalizacién de resultados.

En primer lugar, en este trabajo hemos estudiado como determinadas
caracteristicas del anuncio influencian el procesamiento de la informacion
publicitaria distinguiendo entre dos tipos: sistematico y heuristico, como dos
extremos de un mismo indice. Seria interesante distinguir en qué medida
estas caracteristicas influencian la coocurrencia de procesamientos
(sistematico y heuristico a la vez), el orden en el que se dan y como cada
uno de ellos puede sesgar al otro como plantean Smerecnik et al., 2012.

En segundo lugar, futuras investigaciones podrian estudiar las
relaciones planteadas en este trabajo en un contexto de actitud defensiva del
consumidor (Koslow, 2000; Kunda, 1990), en el que el sujeto procesa la
informacion de manera sesgada con la intencion de que la publicidad no
afecte a sus intereses. En esta situacion, el procesamiento de la informacién
se ve afectado y la respuesta del consumidor puede ser muy diferente a lo
gue hemos encontrado con este trabajo.

Otro aspecto que se podria ampliar en futuros estudios seria la
tipologia de anuncios engafiosos, de los cuales nosotros s6lo hemos
utilizado dos, pero existen otros intermedios de los que no conocemos sus
efectos (Polonsky et al., 1998). También seria interesante estudiar el efecto
de otras caracteristicas del mensaje, asi como su interaccion con el

contenido emocional del anuncio.
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En nuestro estudio no hemos estudiado como afectan a las relaciones
planteadas algunas caracteristicas del sujeto como la necesidad de
cognicién, u otros aspectos como la implicacion con el producto o la
experiencia de uso del mismo. Futuros estudios podrian contribuir a estudiar
el papel que desempefian dichas variables en el procesamiento asociado a
la publicidad engafiosa y en el resultado de la interaccién entre emocion y

mensaje.

A la luz de los resultados obtenidos en este trabajo, y sobre la base
del enfoque de las valoraciones cognitivas, podria ser interesante
profundizar en el papel moderador de otras emociones discretas. En
concreto, se podria estudiar el papel de emociones distintas de la esperanza
y la felicidad como moderadoras del efecto del mensaje en las variables de
percepcion de la publicidad engafiosa. Por otro lado, teniendo también como
base el enfoque de las valoraciones cognitivas, una futura linea de
investigacion podria estudiar el efecto que tienen otras valoraciones distintas
de la certeza en el procesamiento de la informacion comercial y profundizar

en este aspecto del cual no existe una extensa literatura.

Por otra parte, en este trabajo se estudian anuncios impresos, sin
embargo, muy probablemente, otro tipo de medio publicitario interaccionaria
de manera distinta con el mensaje. Ademas, las posibilidades que ofrecen
los medios audiovisuales como la television o el medio online, son muy
amplias y adecuadas para poder evocar emociones, por lo que futuros
estudios podrian investigar el papel de las emociones en el contexto de la
publicidad engafiosa en dichos medios. De esta manera, dado que las
caracteristicas de los medios pueden afectar de manera distinta al
procesamiento de la informacion (Fogg et al., 2003; Mitra, Raymond y
Hopkins, 2008; Sundar, 2008), el estudio del papel de las emociones en
otros formatos podria ser interesante para conocer qué tipo de

procesamiento favorecen dichos medios de comunicacion publicitaria.
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También podria ser interesante realizar esta investigacion en un
entorno real de comunicacion publicitaria. La mayor parte de la investigacion
en publicidad se realiza en entornos artificiales por sus posibilidades de
control y el mejor acceso a los recursos necesarios. Sin embargo, la
realizacion de estudios en entornos reales o la recreacion de los mismos,

podria darnos una imagen mas ajustada.

Por dltimo, el andlisis de la respuesta emocional posterior a la
percepcion de engafo podria ser otra linea interesante de investigacion,
dado que la literatura no ha prestado suficiente atencién a cuales son las
emociones surgidas fruto de la percepcion de publicidad engafiosa por parte
del consumidor. Ademas de conocer qué emociones discretas surgen en el
consumidor el sentirse engafado, también deberia analizarse como éstas, a

su vez, pueden afectar a la imagen de marca y empresa.
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Version del anuncio con mensaje objetivo/intensidad emocional alta.

AZ100tab

Pantalla HDX revolucionaria
Pantalla HDX con una resolucion sin igual (2560x1600) y alta densidad
de pixeles (339ppp) para proporcionar una experiencia multimedia
increible. La pantalla HDX contiene mas de 4 millones de pixeles que va
mas alla de la alta definicion HD estandar.
Perfecta representacion de los colores (100% sRGB)

317



Anexos

Version del anuncio con mensaje subjetivo/intensidad emocional alta.

AZ100tab

Pantalla revolucionaria

Disfruta de una definicién sorprendente, colores perfectos y de una
nitidez espectacular. Imagenes tan reales como si las estuvieras viviendo
para proporcionar una experiencia multimedia increible.
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Version del anuncio con mensaje objetivo/intensidad emocional media.

AZ100tab

Pantalla HDX revolucionaria
Pantalla HDX con una resolucién sin igual (2560x1600) y alta densidad
de pixeles (339ppp) para proporcionar una experiencla multimedia
increible. La pantalla HDX contiene mas de 4 millones de pixeles que va
mas alla de la alta definicion HD estandar.
Perfecta representacion de los colores (100% sRGB)
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Version del anuncio con mensaje subjetivo/intensidad emocional media.

AZ100tab

Pantalla revolucionaria

Disfruta de una definicién sorprendente, colores perfectos y de una
nitidez espectacular. Imagenes tan reales como si las estuvieras viviendo
para proporcionar una experiencia multimedia increible
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Pagina 1.
Este cuestionario forma parte de un estudio académico. Tus respuestas seran tratadas anénimamente.

Entre todos los participantes que completen el cuestionario tendra lugar un sorteo de una
tarjeta regalo de El Corte Inglés por importe de 300 euros.

Contesta estas preguntas sobre la publicidad:

Totalmente en Totalmente
desacuerdo de acuerdo
1 2 4 5 7

1. Se puede confiar en obtener la verdad en la mayoria de

la publicidad o 0 0 O o 0

2. El fin de la publicidad es informar al consumidor O O O O 0 O [

3. Creo que la publicidad es informativa O O O O ] O ]

4. La publicidad generalmente es verdadera O O O O 0 O [

5. La publicidad es una fuente de informacion fiable acerca 0 O 0 O O 0 O

de la calidad y funcionamiento de los productos.

6. La publicidad es |la verdad bien contada O O O O 0 O [

7. En general, la publicidad presenta una imagen

verdadera del producto anunciado. - - - - - - -

8. Después de ver la mayoria de los anuncios, siento que - - - - - - -

he sido informado correctamente - - - - - - -

9. La mayoria de la publicidad proporciona a los 0 O 0 O O 0 O

consumidores informacion esencial

Pagina 2:

AZ100tab

Pantalla revolucionaria
Disfruta de una definicidn sorprendente, colores perfectos y de una
nitidezr espectacular. Imagenes tan reales como si las estuvieras viviendo
para proporclonar una experiencla multimedia increfble
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Pagina 4:

Escribe todos los pensamientos, ideas o reflexiones que te haya suscitado el anuncio que acabas de
ver, es decir, aquellas impresiones que te surgieron durante la vision del anuncie. Para ello, anota

Péagina 5:
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Indica, para cada una de las siguientes afirmaciones, tu grado de acuerdo o desacuerdo, donde 1

significa totalmente en desacuerdo y 7 significa totalmente de acuerdo:
Totalmente en Totalmente
desacuerdo de acuerdo

2. Soy esceéptico en relacion a que lo que dice este anuncio

seacierto | O O O O O O
4. Este anuncio es falso O O O ] O O ]

6. Este anuncio no es convincente O O O ] O O ]

8. Este anuncio no es significativo parami O O O ] O O ]

11. No me gusta la manera en la que el anunciante intenta
manipular a la audiencia.

13. El anuncio no me molestd; el anunciante Intenta ser
persuasivo sin ser excesivamente manipulativo

A continuacion puedes ver un listado de adjetivos y sus opuestos. Marca con una “x”, para cada par
de valoraciones, la posicion que crees que define mejor el anuncio:
]

o confele [ I I e .
Hﬁﬂﬁ!lllllllllll“lllllII“IIIIIIHHHIIIII

| Impr 5 I | | 1 1| 1| I | Probable |
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Expresa tu opinion acerca del anuncio marcando con una “x” la posicion que crees que lo define
mejor entre los siguientes pares de adjetivos:

#
-3 -2 -1 1] 1 2 3

Parcial Imparcial
Malo Bueno
Desagradable Agradable
Desfavorable Favorable
No me gusta Me gusta
Negativo Positivo

S -2] A1 0 1 2 3
Este es un producto malo Este es un buen producto
No me gusta el producto Me gustael producto
Me produce un sentimiento negativo Me produce un sentimiento positivo
El producto es horrible El producto es excelente
El producto es desagradable El producto es agradable
El producto no es atractivo El producto es atractivo
Apruebo el producto No apruebo el producto

A continuacion indica, para cada una de las siguientes afirmaciones, tu grado de acuerdo o
desacuerdo:

Totalmente en Totalmente
desacuerdo de acuerdo

1. Me gustaria probar esta tablet O ] O ] ] O O

2 Silavieraen una tienda, me compraria esta tablet O O O O O O O

3. Buscaria activamente esta tablet (en una tienda para

comprarla) L - - - - - -

4. Utilizaria esta tablet O O O O O 0 O

5. Recomendaria esta tablet a las personas que 0 . = - - o o

CONOZCOo

Puntia las siguientes emociones de acuerdo a cémo te ha hecho sentir el anuncio:

S0 -2 1 0 1 2 3
Relajado Estimulado
Calmado Excitado
Lento Frenético
Apagado Inquieto
Somnoliento Totalmente despierto
No activado Activado

Lee con atencion las siguientes definiciones de mensajes objetivos y subjetivos:

Mensajes objetivos: A veces, cuando lees un anuncio, sabes que el mensaje describe alguna caracteristica
del producto que estd medida de una manera estandar. Por ejemplo, cuando un anuncio dice “Nuestro
producto pesa 24 gramos”, tu sabes que podrias pesar ese producto y decir si realmente pesa 24 gramos.
Los mensajes de este tipo se llaman mensajes objetivos.

Mensajes subjetivos: A veces, cuando lees un anuncio, por gjemplo, cuando en un anuncio se dice “Este es el
todoterreno mas bonito jamas fabricado” tu sabes que ofra gente sacara conclusiones diferentes sobre si
realmente es el todoterreno mas bonito jamas fabricado, porque otra gente mide la belleza de diferente forma.
En otras palabras, “la belleza estd en el ojo del que mira”. Los mensajes de este tipo se llaman mensajes
subjetivos.

En cuanto a la afirmacion realizada en el anuncio que has visto, indica el grado de
objetividad/subjetividad que crees que tiene el mensaje contenido en él seguiin una escala en la que 1
significa completamente subjetivo y 9 significa completamente objetivo.

Completamente Completamente
subjetivo objetivo
1 2 3 4 5 6 7 8 9

Pantalla revolucionaria. Disfruta de una definicién

sorprendente, colores perfectos y de una nitidez

espectacular. Imagenes tan reales como si las O O O O O O O O O
estuvieras viviendo para proporcionar una

experiencia multimedia increible.
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En cuanto a este estudio en el que acabas de participar:

¢En qué medida te interesa este estudio?

No me interesa Me interesa
nada mucho
L.+ |/ 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7

¢ Como de importante es este estudio para t1?

Nada Muy
importante importante

.+ | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7

Para cada una de las siguientes afirmaciones, indica el grado de acuerdo o desacuerdo:

Totalmente Totalmente
desacuerdo de acuerdo
1 2 3 6 7
1. Me he implicado mucho en esta investigacion ] ] O ] ] ] O
2. Fue muy importante para mi evaluar cuidadosamente - - - - _ — _
el anuncio - - - - - - -
Sexo: Hombre O Mujer O Edad

Correo electronico (para entrar en el sorteo de una tarjeta regalo del El Corte Inglés de 300 euros):

Ya hemos terminado. jMuchas gracias por tu colaboracion!
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Version del anuncio con mensaje engafioso/emocion esperanza.

"No quiero fracasar.
Mi esperanza es
graduarme y lograr
todas mis metas”

Act_if‘l._ex

= SIN ACTIFLEX, NO HAY ENERGIA

Complejo vitaminico rico en vitamina B2, B12, B6 y magnesio

Dmﬂxemdobqqetemtam
www.actiflex.es

331



Anexos

Version del anuncio con mensaje no engafioso/emocion esperanza.

"No quiero fracasar.
Mi esperanza es
graduarme y lograr
todas mis metas"”

“ \
\ | lvl' ! ]

ACTIFLEX TE AYUDA A
VENCER EL CANSANCIO

Complejo vitaminico rico en vitamina B2, B12, B6 y magnesio

sscuibre todo lo que te aportaen

www.actiflex.es
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Version del anuncio con mensaje engafioso/emocion felicidad.

SRR,
“Poder disfrutar -

!f
” . j

Act_i_ﬂe_x

=a SIN ACTIFLEX, NO HAY ENERGIA

Complejo vitaminico rico en vitamina B2, B12, B6 y magnesio

Descubre todo lo que te aporta en

www.actiflex.es
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Version del anuncio con mensaje no engafioso/emocion felicidad.

GARY, W

“Poder disfrutar
con ellos me llena

Actifiex

=»aw ACTIFLEX TE AYUDA A
VENCER EL CANSANCIO

Complejo vitaminico rico en vitamina B2, B12, B6 y magnesio

Descubre todo lo que te aporta en

www.actiflex.es
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Version del anuncio con mensaje engafioso/emocion de control.
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Version del anuncio con mensaje no engafioso/emocion de control. /
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Pagina 1:
Este cuestionario forma parte de un estudio académico. Tus respuestas seran tratadas anonimamente.

Entre todos los participantes que completen el cuestionario tendra lugar un sorteo de una
tarjeta regalo de El Corte Inglés por importe de 300 euros.

A continuacion te mostramos un anuncio.
Cuando termines de verfo pasa la hoja, lee con atencién y cumplimenta el cuestionario.

Pagina 2:

“No quiero fracasar.
Mi esperanza es
graduarme y lograr
todas mis metas”

Actiflex
2 7

SIN ACTIFLEX, NO HAY ENERGIA

Complejo vitaminicorico en vitamina B2, B12, B6 y magnesio

Dsuhemd:bql.nmmm
www.actiflex.es
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Contesta las siguientes cuestiones sobre el anuncio que acabas de ver:

A continuacion puedes ver un listado de adjetivos y sus opuestos. Marca con una “x”, para cada par
de valoraciones, la posicion que crees que define mejor el anuncio:

-3 | -2 -1 0 1 2 3

Inverosimil Verosimil
No confiable Confiable
MNo convincente Convincente
Increible Creible
No razonable Razonable
Deshonesto Honesto

Cuestionable

Incuestionable

No concluyente

Concluyente

Irreal Real
Improbable Probable
Sesgado No sesgado

Indica, para cada una de las siguientes afirmaciones, tu grado de acuerdo o desacuerdo, donde 1
significa totalmente en desacuerdo y 7 significa totalmente de acuerdo:

Totalmente en Totalmente
desacuerdo de acuerdo

1 2 3 4 5 7
1. Este anuncio es verdadero O O O ] O
2. Soy esceptico en relacion a que lo que dice este anuncio . i = L 3 -
seacierto - - o £ - -
3. Este anuncio es creible O O O O ] O
4. Este anuncio es falso O O O O 0 O
5. Este anuncio es engafioso O ] O ] O ]
6. Este anuncio no es convincente O O O O O O
7. Este anuncio no es inteligente O ] O ] ] ]
8. Este anuncio no es significativo parami O O O O 0 O
9. Este anuncio no retrata una situacion realista O ] O O ] |
10. La forma en la que el anuncio intenta persuadir a la

0 a 0 a ] a
gente me parece aceptable.
11. No me gusta la manera en la que el anunciante intenta _ _ _ _ _ _
manipular a la audiencia. - - - - - -
12. Me senti molesto con el anuncio porque parecia que el
anunciante estaba tratando de manejar o controlar a la O O O O ] |
audiencia de una manera inapropiada.
13. El anuncio no me molestd; el anunciante intenta ser - - - - — _
persuasivo sin ser excesivamente manipulativo - - - - - -
14_El anuncio es imparcial en lo que dice y muestra ] ] O ] O ]
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Expresa tu opinion acerca del anuncio marcando con una “x” la posicion que crees que lo define
mejor entre los siguientes pares de adjetivos (Una puntuacion de -3 significa que tu opinién coincide completamente

con el adjetivo de la izquierda y una puntuacién de 3 que tu opinién coincide completamente con el adjetivo de la derecha):

3] -2 -1 0 1 2 3
Parcial Imparcial
Malo Bueno
Desagradable Agradable
Desfavorable Favorable
No me gusta Me gusta
Megativo Positivo

Marca con una “x” la posiciéon que crees que define mejor lo que opinas del producto anunciado:

]

-3

-2

-1

0

1

2|3

Este es un producto malo

Estees un buen producto

No me gusta el producto

Me gusta el producto

Me produce un sentimiento negativo

Me produce un sentimiento positivo

El producto es horrible El producto es excelente
Elproducto es desagradable El producto es agradable
El producto no es atractivo El producto es atractivo

Apruebo el producto

No apruebo el producto

A continuacion indica, para cada una de las siguientes

desacuerdo:

1. Me gustaria probar ese complemento vitaminico

2 Silo vieraen un establecimiento especializado me

compraria ese complemento vitaminico

3. Buscaria activamente ese complemento vitaminico

(para comprarlo)

4_Consumiriaese complemento vitaminico

5. Recomendaria ese complemento vitaminicoa las

personas que Conozco

1
O

Totalmente en
desacuerdo

[

3 6
O O O
O O O O
O O O O

afirmaciones, tu grado de acuerdo o

Totalmente
de acuerdo

7
O

Indica en qué medida crees que el anuncio transmite las siguientes emociones, donde 1 significa que no
transmite en absoluto esa emocidén y 7 que transmite completamente la emocion:

El anuncio Elanuncio

MO transmite Sltransmite

esta emocion esta emocion

en absoluto completamente
1 2 3 4 5 6 7
1. Felicidad O O O O O O |
2. Alegria O O O O O O g
3. Esperanza ] O O ] O O ]
4. Optimismo O O O 0 O O O

Marca con una “x” la posicion que crees que define mejor como te ha hecho sentir el anuncio (Una
puntuacion de -3 significa que la emocidn coincide completamente con el adjetivo de la izquierda y una puntuacion de 3
que la emocion coincide completamente con el adjetivo de la derecha).

B3 -2 1 0 1 2 3
Relajado Estimulado
Calmado Excitado
Lento Frenético
Apagado Inquieto
Somnoliento Totalmente despierto
Mo activado Activado
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En relacion a lo que esta ocurriendo en el anuncio, indica como crees que el protagonista valora su
situacion:
-3 2 | -1 0 1 2 3
Incierta Cierta
Insegura Segura
Impredecible Predecible
Desagradable Agradable
Triste Divertida
Sin importancia Importante

Indica en qué medida la frase del anuncio “Sin Actiflex no hay energia” te parece:

No, Si,

en absoluto Completamente
1 2 3 4 5 6 7
1. Verdadera O O O u} u} u} u}
2. Honesta D D ] 0 0 O 0
3. Engafiosa ] D O u} u} u} u}
4. Tramposa D D u] O O O O

En cuanto a este estudio en el que acabas de participar:

¢En qué medida te interesa este estudio?

No me interesa Me interesa
nada mucho
L+ [ 2 | s | 4 | 5 | 6 | 7 |
¢, Como de importante es este estudio para ti?
MNada Muy
importante impaortante
| L 1 S e | 4. .| 5 |m6 | 7 |
Para cada una de las siguientes afirmaciones, indica el grado de acuerdo o desacuerdo:
Totalmente Totalmente
desacuerdo de acuerdo
1 2 3 4 5 6 7
1. Me he implicado mucho para contestar este
cuestionario. ! L 3 1L E - £
2. Fue muy importante para mi evaluar cuidadosamente . . = - _ ) _
el anuncio. - - - - - 3 -
Sexo: Hombre T Mujer O Edad;

Correo electrénico (para entrar en el sorteo de una tarjeta regalo del El Corte Inglés de 300 euros):

Ya hemos terminado. jMuchas gracias por tu colaboracion!
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