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1. INTRODUCCION

1. INTRODUCCION

Hoy en dia, el nivel de competitividad existente en el mercado ha obligado a que las
empresas constantemente se preocupen de mejorar sus estandares de calidad, disefo
de productos, y en general su proposicion de valor con el fin de satisfacer y atraer a un
cliente cada vez mas informado y exigente. Lo anterior ha generado un alto grado de
homogeneidad dentro de las diferentes categorias de productos. Esto, ha provocado que
las empresas centren su diferenciacién en un menor set de atributos.

En la busqueda de una mayor diferenciacion, las empresas tratan de establecer una
relacion mas personal con el cliente, traspasar las barreras cognitivas y lograr un lazo
mas afectivo, a través de emociones y experiencias. Es aqui donde la publicidad juega un
rol importante en la creacion de interés y predisposiciones positivas hacia la marca por
parte de los individuos especialmente cuando aun no han tenido una experiencia de
consumo con la marca anunciada. Pero, ;Qué papel juegan las emociones en este
proceso? Intentar responder esta interrogante es el motivo principal para llevar a cabo
esta investigacion. Nos interesa saber si la mayor o menor intensidad de las emociones
evocadas por los comerciales tiene efectos sobre las respuestas de la publicidad, las que
para fines de este estudio seran medidas sobre la actitud hacia el anuncio 1 y actitud
hacia la marca.

Para esto se llevaran a cabo dos estudios, el primero es de caracter exploratorio y de
éste deseamos obtener una lista de emociones, que refleje lo que sienten los

1
A lo largo de este estudio los términos anuncio y comercial seran usados indistintamente.
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PUBLICIDAD EMOCIONAL

consumidores chilenos al ver comerciales de televisién. El segundo estudio, es de
caracter experimental y de éste pretendemos obtener la informacion necesaria para
atender los objetivos que se plantean a continuacion.

Analizar el impacto de las emociones en los efectos generados por la publicidad en la
poblacién chilena, usando como principales indicadores actitud hacia le comercial y
actitud hacia la marca.

Presentar un modelo que nos permita comprender los efectos de las emociones en
distintos tipos de publicidad (informativa y transformacional).

El presente seminario se estructura de la siguiente manera: una introduccién que
entregara una vision general del estudio. El segundo capitulo se enfoca en familiarizar al
lector con la literatura existente sobre el tema de estudio, conceptos basicos, modelos
relevantes y el modelo propuesto por nosotros. En el tercer capitulo se describen los dos
estudios realizados y se analizan los datos y resultados obtenidos en éstos. Finalmente,
se presentan las conclusiones, bibliografias y anexos.

2 Bustamante I., Juan Fernando ; Campos S., Carolina ; Lemus R., Evelyn



2. MARCO TEORICO

2. MARCO TEORICO

2.1 PUBLICIDAD

La publicidad puede ser definida como una comunicaciéon no personal y pagada, de
promocién de bienes o servicios, que lleva a cabo un promotor identificado. Segun
Rossiter y Percy (1997) publicidad es una “forma indirecta de persuasion, basada en
reclamos informativos o emocionales sobre los beneficios del producto, disefiados
para crear una impresion mental favorable que desplace la mente hacia la compra”.

La principal caracteristica de la publicidad es ser comunicacion. Por tanto existe un
emisor, un mensaje, un medio y unos receptores. La publicidad trata de comunicar a una
audiencia un mensaje empleando diferentes medios de comunicacion.

La publicidad se concibe como una herramienta comercial transmisora de criterios de
eleccion para el consumidor, evolucionando su contenido desde conceptos que hacen
Unicamente referencia a la informacion utilitaria o funcional del producto como criterio
basico de decisidén hasta las mas recientes aportaciones de la literatura que incorporan
de un modo expreso los elementos afectivos del producto.

2.1.1 Objetivos de la Publicidad

Bustamante I., Juan Fernando ; Campos S., Carolina ; Lemus R., Evelyn 3



PUBLICIDAD EMOCIONAL

La publicidad presenta una serie de objetivos directos. Segun Manuel Sanchez Franco
los mas relevantes son:

Comunicar la marca, y asi actuar como el enlace percibido por el consumidor entre el
producto y su motivacion a la compra.

Mencionar las necesidades, las cuales constituyen un objetivo de la comunicacién
para nuevos productos o para aquellos ya establecidos dirigidos a nuevos
mercados-meta carentes del enlace entre el producto y la motivacién de compra.

Incentivar o aumentar el reconocimiento de la marca y de la categoria de producto.
Recuerdo de la marca y su respectiva categoria de producto.

Crear la actitud para el caso de una nueva marca en una nueva categoria de
productos.

Mejorar y mantener la actitud hacia la marca para las ya existentes.

Modificar la actitud con el fin de reposicionar la marca, enlazandola con una
motivacion diferente.

2.1.2 Tipos de Publicidad

Existen diversos criterios para clasificar los tipos publicidad, los cuales no son
necesariamente excluyentes entre si. Para ser consistentes con los objetivos descritos en
un inicio, profundizaremos en las clasificaciones mas relevantes con nuestro trabajo, sin
dejar de describir las categorias restantes.

2.1.2.1 Publicidad Informacional y Transformacional.

Publicidad Informacional

Supuestamente todo anuncio incluye algun elemento de informacion, siendo este nada
mas que la identidad de la marca. Sin embargo, Puto y Wells (1984) definen publicidad
informacional como aquella que entrega al consumidor verdaderos datos relevantes de la
marca en una manera clara y légica, de modo que ellos tengan mayor confianza en su
habilidad para juzgar los méritos de comprar la marca después de haber visto la
publicidad. Un aspecto importante de esta definicion es que un anuncio puede ser
disefiado con la intencion de proveer informacion, pero este no se vuelve un anuncio
informacional a menos que sea percibido como tal por los consumidores. En vez de
residir totalmente en el anuncio, esta definicidn reside en la percepcion del consumidor
acerca del contenido del anuncio.

Para que un anuncio sea calificado como informacional en concordancia con la
definicion anterior, debe reflejar las siguientes caracteristicas:

Presentar informacion real y relevante acerca de la marca. 1.

2
Eficacia Publicitaria: Teoria y Practica. 1999
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2. MARCO TEORICO

Presentar informacion que es inmediata y obviamente importante para el consumidor 2.
potencial.

Presentar datos que el consumidor acepte como verificables. 3.

Publicidad Transformacional

Un anuncio transformacional es aquel que asocia la experiencia de usar (consumir) la
marca anunciada con un unico set de caracteristicas sicoldgicas, el cual no seria
tipicamente asociado con la experiencia de marca sin haber sido expuesto a la
publicidad. * Por esto, los anuncios en esta categoria "transforman” la experiencia de usar
la marca endosando este uso a una experiencia particular que es diferente a la de usar
cualquier marca similar. Es el anuncio mismo el que liga a la marca con la capacidad de
entregar al consumidor una experiencia que es diferente de la experiencia de consumo
que normalmente se esperaria que ocurriera sin exposicion a la publicidad.

Para que un anuncio sea clasificado como transformacional, este debe contener las
siguientes caracteristicas:

Debe hacer la experiencia de usar el producto mas rica, calida, excitante y/o mas 1.
disfrutable, que la obtenida solamente de la descripcién objetiva de la marca
anunciada.

Debe conectar la experiencia del anuncio intimamente con la experiencia de usar la 2.
marca, de modo que los consumidores no puedan recordar la marca sin evocar la
experiencia generada por la publicidad.

Publicidad transformacional es comparable a otros descriptores sicolégicos usualmente
aplicados a los anuncios (por ejemplo: publicidad de estado de animo, emocional,
sentimental e imagen) que es esencialmente basada en afecto en vez de ser basada en
cognicion.

Sin embargo, estos descriptores representan condiciones necesarias pero no
suficientes para un anuncio transformacional. La transformaciéon ocurre cuando estos
descriptores son explicitamente relacionados por los consumidores a la experiencia de
poseer o consumir la marca anunciada.

Informacional y transformacional no son categorias de publicidad mutuamente
exclusivas. Sin embargo, son exhaustivas. por esto que cualquier anuncio puede ser
clasificado como perteneciente a uno de las cuatro categorias basicas:

Alta transformacién / baja informacion. 1.
Baja transformacion / alta informacion. 2.
Alta transformacion / alta informacion. 3.
Baja transformacion / baja informacion. 4,

Los antecedentes tedricos de publicidad transformacional derivan de tres diversas areas

Puto & Wells, Informational and transformational Advertising: the differential effects of time.
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de investigacion:

Emocion (Clynes 1980; Rogers 1983)
Condicionamiento clasico indirecto (Berger 1962; Petty y Cacioppo 1981)
Investigacion de motivacion (Dichter 1964)

La esencia de la publicidad transformacional yace en el concepto de emocién
generalizado (Clynes 1980), descrito como un estado emocional en el cual no hay una
causa situacional involucrada, la emocion generalizada afecta la estructura de
conocimiento de un individuo en varias formas, dos de ellas pertinentes a la publicidad
transformacional.

Primero, tiende a facilitar la recordacion selectiva de experiencias pasadas asociadas
al mismo estado. En efecto, actia como una funcién de busqueda de la memoria para
una clase de experiencias que tienen en comun una calidad similar de emocion. En forma
importante con respecto a publicidad transformacional, este proceso ocurre mas bien libre
de esfuerzo, y mas alla, la asociacion es basada en llevar sentimientos similares desde
experiencias pasadas a memoria activa mas que la evocacion de experiencias actuales.
Por ejemplo, un anuncio de AT&T que incita a los consumidores a "Alcanzar y tocar a
alguien" mostrando una escena que representa calidas relaciones humanas, no produce
un efecto incitando a los consumidores a recordar conversaciones telefénicas anteriores
con individuos especificos. Sino mas bien, asocia los sentimientos similares generados
por experiencias pasadas (pero no necesariamente similares) con la presente experiencia
de hacer una llamada telefénica de larga distancia.

Una segunda caracteristica de emocion generalizada es que actia como foco
selectivo para crear fantasias que seran entonces asociadas con este estado y su
subsecuente expresion (Clynes 1980). Esto es evidenciado por un antiguo comercial de
television en el que se invitaba a los consumidores a Venir a Marlboro Country. Los
espectadores eran libres de extender sus propios sentimientos y fantasias en la escena, y
estos sentimientos y fantasias se volvian entonces permanentemente asociadas con la
experiencia de fumar la marca de cigarrillos publicitada.

En ambas instancias, el efecto de la publicidad fue transformar la experiencia de usar
(consumir) la marca anunciada para reflejar los sentimientos evocados durante la
exposicion al anuncio.

Ademas, estos sentimientos no son basados necesariamente en experiencias
anteriores con la marca o clase de producto, sino mas bien basados en sentimientos
similares anteriores, sin importar la fuente original.

Puto y Wells formulan varias proposiciones concernientes a los efectos diferenciales
de anuncios informacionales y transformacionales en variables de interés para los
investigadores en publicidad y comunicaciones. La primera proposiciéon se refiere a que:
“Para ser efectivo como una comunicacion persuasiva, un anuncio debe ser
informacional, transformacional o ambos”. Por definicion, un anuncio que no es
informacional ni transformacional no contribuye a la percepciéon que tiene el consumidor
de la marca positivamente y no se desempefiard bien en ninguno de las medidas

6 Bustamante I., Juan Fernando ; Campos S., Carolina ; Lemus R., Evelyn



2. MARCO TEORICO

tradicionales de efectividad de Ila publicidad (por ejemplo, pruebas de
recordacién-dia-después o medidas de cambio en actitudes de marca).

Una segunda proposicion es que: “los anuncios informacionales y
transformacionales difieren con respecto a su desempeno en pruebas estandar de
recordacion-dia-después”. Entregando datos especificos y objetivos acerca de una
marca, los anuncios informacionales facilitan la transferencia de informacién a la memoria
de largo plazo.

Por esto, los anuncios informacionales deberian obtener puntajes superiores en
pruebas de recordacién-dia-después comparados con anuncios transformacionales, que
tienden a contener mas elementos emocionales y no verbales. Mientras que la ruta de la
memoria para comerciales transformacionales puede de hechoexistir, si la codificacion
fue primeramente visual o emocional, la informacion relevante no estara disponible para
la recordacién verbal inmediata.

Después de repetidas exposiciones, las imagenes o sentimientos evocados en la
publicidad transformacional pueden estar suficientemente formados en la mente de los
consumidores como para permitirles ser traducidos en una respuesta verbal adecuada en
una prueba de recordacion. Por esto, los anuncios transformacionales deberian reflejar
un mejoramiento en puntajes de recordacion a través de exposiciones repetidas hasta el
punto en que no hay diferencias entre estos y los anuncios informacionales.

Tabla N°1: Tipos de Publicidad

Bustamante I., Juan Fernando ; Campos S., Carolina ; Lemus R., Evelyn 7



PUBLICIDAD EMOCIONAL

Tipos de Publicidad | Definicién

Caracteristicas

mensajes cuyos
estimulos estan por
debajo del umbral de
conciencia pero por
sobre el umbral absoluto
de los receptores
involucrados.

Comparativa Forma de publicidad en |- Esta comparacion puede ser: Implicita,
la que dos o0 mas marcas| explicita, sobre atributos especificos del
nombradas o producto o servicio, sobre las posiciones
identificables de la ocupadas en el mercado. - Problema: entra
misma clase de producto | en confrontacién directa con la competencia
son comparadas, y la al dar a entender o decir explicitamente que
comparacion es el producto anunciado es mejor que el de
realizada en términos de |otras firmas. - Su fortaleza radica en los
uno o mas atributos del |argumentos que se exponen. Ya que, la
producto (Batra 1996) confrontacion sin armas soélidas sélo crea
escepticismo 6 rechazo hacia el anunciante.
Engafosa Es la que silencia o -Problema: induce de forma voluntaria a error
expone en forma y este error puede inducir a un
confusa, datos comportamiento econdémico o perjudicar a un
fundamentales de los competidor
bienes, actividades o
servicios siempre que
dicha omision induzca a
error a los destinatarios.
Subliminal Es aquella que contiene |- Problema: Supuestamente estos mensajes

persuadian a los consumidores a comprar
bienes y servicios sin darse cuenta de las
razones que los motivaban a hacerlo. - Los
mensajes subliminales pueden estimular los
impulsos basicos, como hambre, pero éstos
no parecen trabajar igualmente sobre todas
las personas, y el estimulo no
necesariamente dispara la acciéon. Se ha
llegado a la conclusion de que es posible
percibir por debajo del nivel de plena
conciencia, pero no afectar la intencion de
compra.

2.1.3 EFICACIA PUBLICITARIA

La eficacia publicitaria se define por el grado de cumplimiento de los objetivos de
comunicacion. Lo anterior se traduce en conseguir que la audiencia vea, escuche o lea la
publicidad para determinado producto; lograr acceder a la mente del receptor, limitada en
la capacidad de procesamiento de numerosos estimulos y reactiva ante abusos
comerciales; lograr los efectos deseados sobre la memoria y posicionar la marca en su
mente; y por ultimo, persuadir al consumidor como antecedente de la compra o uso del

producto anunciado.
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2. MARCO TEORICO

Sin embargo, un punto importante es la capacidad de la publicidad para influir en las
decisiones de compra, creando la pregunta de si se coarta o no la libertad del individuo
para realizar sus decisiones de consumo. Los nuevos conceptos de marketing relacional
y la busqueda de la fidelidad de los consumidores apenas permiten concebir a la
publicidad como corruptora de valores o engafosa. Bajo este enfoque, la empresa no
debe fijarse una vision de corto plazo tratando de perseguir beneficios inmediatos, sino
que debe construir una fidelidad de sus clientes manteniendo un contacto permanente
con ellos.

Bajo los enfoques anteriores, la empresa debe fijar sus objetivos y sus planes con
una visién temporal, y no concentrandose en los beneficios inmediatos.

Por esta razon, la publicidad debe evitar cualquier intento de manipular o engainar a
la audiencia, puesto que las expectativas falsas 0 muy superiores a la realidad generaran
una mala predisposicion a la marca e insatisfaccion de los individuos amenazando asi el
objetivo de mantener una relacién a largo plazo.

La eficacia publicitaria en los ultimos afios se ha vuelto mas dificil de alcanzar debido
a la mayor complejidad y competencia del mercado. Uno de los factores que ha
desencadenado lo anterior se refiere al exceso de oferta de bienes y servicios por sobre
la demanda. El receptor reacciona a la saturacion de productos en el mercado prestando
su atencion a aquellas ofertas que sean superiores para él, es decir, que mejor se
posicionen en sus sentidos.

La publicidad permite generar interés y comunicar las mejoras introducidas en los
productos, incluso antes de su llegada a los puntos de venta, para asi disminuir las
alternativas a valorar y posicionar, es decir, se presenta como un elemento esencial del
valor ofrecido al consumidor debido a la escasez de tiempo que éste emplea en sus
compras diarias.

Por otro lado, “numerosos productos y servicios similares en sus dimensiones
utilitarias se ofrecen en una economia internacional y globalizada donde compiten
duramente”* . Los productos son cada vez mas homogeéneos debido a la rapidez de la
competencia en imitar a sus rivales.

La diferenciacién puede alcanzarse al posicionar los productos a través de
dimensiones afectivas. La imagen de la marca puede desarrollarse a través de la
utilizacién de publicidad que vincule a las marcas y productos con ciertos motivos y
emociones que permitan un lugar privilegiado en las mentes de los individuos.

Por ultimo, existe un elevado exceso publicitario y promocional originado por el gran
crecimiento de los medios publicitarios, y el abaratamiento de los costos por minuto en
television. Por este motivo, los anuncios publicitarios deben ser mas atractivos en
términos de imagenes, afecciones y simbolos, o de lo contrario pasaran desapercibidos.

Segun, Manuel Sanchez Franco (1999), la publicidad adopta nuevos roles que
desempenar, pasando de tener un papel esencialmente informativo sobre la naturaleza,
disponibilidad y localizacién de los productos, a ser creadora de imagenes.

4
Manuel J. Sanchez Franco (1999), Eficacia Publicitaria
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PUBLICIDAD EMOCIONAL

El anuncio y las actitudes por él generadas se convierten en la clave de la verdadera
diferenciacion de la competencia en el mercado.

2.1.4 PUBLICIDAD POR TELEVISION

En un mundo en el cual la publicidad se realiza a través de medios cada vez mas
masivos, se hace dificil entregar mensajes al receptor basados en experiencias comunes
que permitan lograr una comunicacién mas personal.

La duracién de los anuncios por television y el costo monetario que cada segundo al
aire significa para las empresas, han favorecido la implantacién de comerciales breves
que tiene el desafio de cumplir con los objetivos publicitarios para los cuales fueron
disefados.

2.1.4.1 Audiencia

El primer paso en el desarrollo del anuncio es la seleccion o identificacion de la
audiencia. Esto se basa en una regla de retérica que establece que no se puede
comenzar a hablar si no se sabe con quién se esta hablando.

Existen muchas variables para dividir al publico general en varias audiencias, las
mas utilizados son: Demogréficas, o divisiones tales como edad, sexo, raza, ingresos,
educacién, etc, son clave en este proceso; y sicograficas, o divisiones sicolégicas como
por ejemplo estilos de vida, gustos, etc.

Uno de los métodos mas utilizados para seleccionar audiencias es el denominado
VALS (Valores y Estilos de Vida). Fue desarrollado a fines de los setenta y se sigue
usando hasta hoy. Este secciona al publico general en grupos basados en recursos, lo
que abarca mas que solo informacién demografica. Este método es unico por que
destaca los factores que motivan un comportamiento de compra en el consumidor. Otros
sistemas de segmentacion, basados solamente en geografia o demografia, no pueden
hacer esto porque no miran la estructura sicolégica subyacente de las personas.

2.1.4.2 Variables de Ejecucion del Anuncio.

Las variables de ejecucién pueden definirse como el conjunto de elementos de un
anuncio que permiten dotar a éste de forma y contenido.

Las variables fisicas se definen como aquellas dimensiones de caracter formal que 1.
dan apariencia externa (perceptible) y objetiva al mensaje comercial, creando su
estructura.

Las variables de contenido son aquellos elementos del anuncio publicitario en 2.
estrecha relacion con la funcion informativa y motivadora de la publicidad.

Duracion del Anuncio

En la industria de la publicidad existen comerciales en formato de 15 y 30 segundos.

10 Bustamante I., Juan Fernando ; Campos S., Carolina ; Lemus R., Evelyn



2. MARCO TEORICO

Constantemente se discute acerca de cual es mas efectivo a la hora de crear aprendizaje
y provocar cambios de actitudes.

Patzer (1991) obtuvo las siguientes conclusiones en sus estudios sobre la duracién
del anuncio en la television:

Los anuncios de 30 segundos son mas efectivos que los de 15 segundos.

La recordacién de la marca es mas alta para aquellos individuos que vieron un
anuncio de 30 segundos que para aquellos que vieron el formato de 15 segundos.

La actitud hacia la marca es mas favorable para los espectadores que vieron un
anuncio de 30 segundos que para aquellos que vieron un anuncio de 15 segundos.

2.1.4.3 Estilos de Comerciales de Television.

Los anuncios de television son muy variados y el tipo de anuncio que se utilice en un
caso concreto depende principalmente de los objetivos que se desean, el grupo de la
poblacién al cual se dirige el producto y de las ventajas del producto frente a los de la
competencia entre otras variables.

Tabla N°2: Estilos de Comerciales de Television

Anuncios
Demostrativos

Consiste en mostrar o bien en poner en funcionamiento los
productos ofertados. En las pantallas es posible comprimir
procesos que tardan horas en llevarse a cabo, y gracias a
técnicas, como los dibujos computacionales y las imagenes
tridimensionales Ejemplo: Demos de detergentes.

Estilos de Vida

Usan la imagen de un “dia en la vida de” para atraer a los
consumidores. Una serie de productos como la cerveza, el
tabaco, los perfumes, los vestidos no suelen venderse por
sus caracteristicas técnicas, sino por facilitar al consumidor
un cierto estilo de vida.

Utilizacion de
Personajes

Conecta al producto con un miembro prominente de la
comunidad. Usualmente esta persona es alguien famoso, un
deportista profesional, una estrella de cine o television,
musico y una super modelo.

Testimonios

Hacer creible el mensaje publicitario empleando el
testimonio de personas reales desconocidas. Se suele
buscar consumidores reales que se manifiesten
sinceramente y con los que el cliente potencial pueda
sentirse identificado.

Anuncios
Bizarros (Oddvertising)

Se caracterizan por un sentimiento confuso o extrafio que
deja al espectador sorprendido y a veces desconcertado.
Cuando una marca la usa toma un enorme riesgo al aislar,
confundir o irritar a los consumidores.

Problema - Solucion

Presentan un problema para posteriormente mostrar un
producto y la solucion.

Bustamante I., Juan Fernando ; Campos S., Carolina ; Lemus R., Evelyn 11



PUBLICIDAD EMOCIONAL

2.1.2.5 Conceptos Relevantes

Con el fin de lograr un mejor entendimiento de los conceptos claves que se utilizaran en
la metodologia, a continuacion se presentan los dos mas importantes.

2.1.2.5.1 Concepto de Actitud Hacia la Marca

La actitud se define como “el estado mental del individuo constituido por la experiencia y
las informaciones adquiridas, que le permiten estructurar sus percepciones del entorno,
sus preferencias y orientar la manera de actuar”. Pero en términos mas cercanos a la
publicidad una mejor definicion corresponde a “una predisposicion de los
consumidores a responder favorable o desfavorablemente a un comercial en
particular” (Assael, 1975)

La actitud hacia la marca o el anunciante se define como una predisposicion °
aprendida para responder de forma consistentemente favorable o desfavorable hacia el
anunciante del comercial. Se trata de una construccion mas transitoria que la actitud
hacia el comercial y es fruto de la acumulacion de experiencias e informacion a lo largo
del tiempo acerca del fabricante del producto que aparece en la publicidad.

2.1.2.5.2 Concepto de Actitud Hacia el Comercial

La disciplina del comportamiento del consumidor ha mostrado siempre un especial interés
por analizar la accidén ejercida por la publicidad sobre ciertas variables de respuesta,
dentro de las que se encuentran: la actitud hacia la marca, las intenciones y el
comportamiento. Una de las mas importantes es la actitud hacia el comercial o anuncio
(AAN), la cual se define como “una predisposicion a responder favorable o
desfavorablemente a un estimulo publicitario particular, durante una exposicion
concreta” (Lutz, 1985).

Un concepto relacionado al anterior corresponde a la actitud hacia la publicidad en
general, el cual se define como una predisposicion aprendida a responder de forma
consistentemente favorable o desfavorable a la publicidad, considerando a ésta como
una forma de comunicacion y no como un anuncio concreto. El traslado de esta actitud a
la actitud hacia el comercial se realizara mediante una transferencia directa de afecto.

El trabajo de Mitchell y Olson (1981) contribuyd a comprender de mejor forma la
actitud hacia la marca. Los autores proclamaban que las opiniones sobre los atributos del
producto no son los Unicos elementos mediadores de la influencia de la publicidad sobre
la actitud hacia la marca. Aparte de ellas, en este proceso de persuasién interviene la
actitud hacia el comercial, la cual refleja la evaluacion global del estimulo publicitario por
parte del consumidor y capta el impacto persuasivo del mensaje y de otros relacionados
con su ejecucion.

La actitud hacia el comercial puede afectar por varias vias a la actitud hacia la marca,

Hace referencia al estado afectivo general o de animo del receptor del mensaje.

12
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el cual es esquematizado a continuacion:
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Figura 1: Procesos Alternativos de Persuasion Publicitaria

La ruta a-b propone que la actitud hacia la marca puede ser influenciada por la
publicidad sélo porque ésta es atractiva para los consumidores. Por lo tanto proporcionar
unicamente informacion relacionada con la marca en la publicidad, sin prestar atencién a
los aspectos relacionados con la ejecucion de los anuncios, puede hacer disminuir la
eficacia de éstos.

Las emociones juegan un papel interesante para aumentar el atractivo de la
publicidad, puesto que estan ligadas al marco experiencial de los espectadores. Por otro
lado, la ruta c-d representa el clasico proceso de influencia de la publicidad sobre la
actitud hacia la marca que propone la teoria de la estructura cognitiva, es decir, las
personas realizan evaluaciones sobre el comercial a través de juicios y opiniones sobre
su contenido.

La actitud hacia la marca puede comprenderse usando una perspectiva
unidimensional o una bidimensional. La primera hace referencia a una evaluacion positiva
0 negativa del anuncio por parte de los consumidores. Esta perspectiva es la mas
utilizada en el ambito del marketing. Las segunda aporta informacion adicional sobre los
motivos que apoyan una evaluacién positiva o negativa del comercial. Esta vision postula

la existencia de dos componentes de la AAN: el cognitivo y el afectivo.

La dimension cognitiva de la AAN se conceptia como el resultado de un 1.
procesamiento consciente de elementos relacionados con el mensaje y la ejecucion

de los anuncios (estilo de presentacion, personajes aparecidos, etc.). Los
antecedentes cognitivos de primer orden de esta variable de respuesta son la
credibilidad del anuncio y la evaluacion de las caracteristicas relacionadas con su
ejecucion, entre las que se encuentran los siguientes componentes: informativo,
persuasivo, creible y convincente del anuncio.

La dimension emocional refleja el impacto de las reacciones afectivas o sentimientos 2.
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(amor, felicidad, ternura, etc.) que surgen con muy poco o nulo procesamiento de
informacién procedente de elementos especificos de la publicidad. Los componentes
afectivos corresponden a diversion, simpatia, entretenimiento, agrado, atractivo y
placentero.

2.2 Emocion

La palabra emocion nos es familiar a todos. Todos en algin momento de nuestras vidas
hemos tenido relacién directa con esta palabra. Cientos de filésofos y de investigadores
han intentado crear una definicion exacta de emocion. Desafortunadamente, al Unico
acuerdo al que han llegado es a la conclusién que la emocién no es facil de definir
(Richins 1997)

2.2.1 DEFINICION DE EMOCION

Segun Candland la historia de la definicion de emocion se inicia en el siglo Il A.C. cuando
Aristételes considerd la emocion como un estimulo de experiencia y evaluacién que
sopesan el potencial de las experiencias. Esta definicion representa la primera sefal de
dualidad, la creencia que la mente y el cuerpo son dos entidades completamente
diferentes. La consecuencia de esta creencia es que la mente y el cuerpo fueron
estudiados como dos temas aislados e incluso irreconciliables.

Por dos mil afios el concepto de emocion no cambié mesurablemente. En el siglo
XVII, Descartes pensé que la emocion mediaba entre un estimulo y una respuesta,
causando que la respuesta sea menos racional de lo que habria sido. Otro importante
cambio en que este filésofo estuvo involucrado fue la transformacion de la dualidad
mente-cuerpo a una relacién alma-cuerpo. (Strongman 1978).

Los diccionarios en los siglos XVII y XVIII dieron a la emocion un significado que
derivaba del Latin emover “moverse desde lejos”:

1695: un movimiento hacia fuera, una migracion;
1735: causar un movimiento.
1822: un movimiento fisico, revolvimiento o agitaciéon” (Candland 1997)

Paralelamente a estos progresos, una definicion relacionada con los estados mentales
también fue elaborada:

1660: un estado mental vehemente o excitado.
1808: un sentimiento o un afecto mental.

1847: conectados con los sentimientos o la pasion.” (Candland 1997)

Desde la aparicion del método cientifico, el estudio de la emocidén se ha ramificado en
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distintos campos, tan diversos como la sicologia, fenomologia, conducta, ciencia
neuroldgica entre otras. ( Strongman 1978).

El uso indistinto de conceptos como emocidn, sentimiento y estados de animo por
parte de los investigadores en diversas areas ha creado serias confusiones.

2.2.1.1 Emocioén y Motivacion

Para separar los conceptos de emocion y motivacion algunos autores sugieren que las
emociones son externamente accionadas, es decir, son ambientales, mientras que las
motivaciones son activadas internamente. Otra diferencia es el factor activo-pasivo, las
motivaciones son acciones orientadas y la emocidén es una serie de reacciones a las
situaciones circundantes.

También podemos sefialar que la motivacion y las emociones se relacionan en que
las emociones se caracterizan por su naturaleza motivadora.

Las emociones reflejan dos tipos de respuestas. La primera es una respuesta
externa que se hace al medio ambiente. Esta puede provocar cambios en la expresion
facial como sonrisa, rabia, risa o llanto.

El segundo tipo de respuestas que acompanan a la emocion es interno y fisiolégico.
Cuando la emocion es intensa, sobrevienen grandes cambios en el organismo: el corazén
late mas rapido, se libera azucar, las pupilas se dilatan, entre otros.

2.2.1.2 Emocién y Sensacion

La discriminacion entre la emocién y sensacion es menos clara. Algunos autores utilizan
estos términos como sindnimos. Sin embargo, para otros son levemente diferentes. Una
forma posible de distinguirlos es por la fuerza del estado afectivo.

Si la intensidad es suave se considera una sensacion, si el estimulo es intenso
entonces es una emocion. (Fell 1977).

2.2.1.3 Emocioén y Estado de Animo

El estado de animo y la emocion son dos términos mezclados facilmente, pero Fell (1977)
explica que el primero tiene una duracién mas larga y es un estimulo general, en otras
palabras es dificil determinar la fuente del estado de animo. Por otra parte, la emocién
tiene un efecto a corto plazo y es relativamente facil establecer claramente la fuente del
estado afectivo.

Por lo tanto, las emociones son respuestas a estimulos ambientales que crean un
intenso pero breve estado afectivo. Los estados de animo son definidos como suaves,
penetrantes y como un estado afectivo generalizado mas que una emocion intensa.
(Batra y Stayman 1990). Estos estan referidos a sentimientos transitorios; estos estados
son particulares de tiempo vy situaciones especificas (Peterson y Sauber 1983) y podrian
ser contrastados con otros que son relativamente estables y permanentes (Westbrook
1980).

Los estados de animo pueden ser distinguidos de las emociones, las cuales, en
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contraste, son usualmente mas intensas, requieren mas atencién, y estan unidas a un
comportamiento especifico (Clark y Isen 1982). Las emociones son estimulos mas
especificos que los estados de animo, abarcan mejor una interface cognitiva que los
estados de animo, y tienden a interrumpir actividades dirigidas a metas (Cohen y Areni
1991, Clark 1982).

Ademas, a diferencia de los estados de animo, las emociones pueden variar
ampliamente en su nivel de intensidad (Mehrabian y Russell 1973).

Una definicion mejor y mas amplia es la dada por Kleinginna y Kleinginna (1981).
Ellos recopilaron, analizaron y clasificaron 92 definiciones y 9 declaraciones escépticas
sobre el concepto de emocion, concluyendo que hay poca consistencia entre las
definiciones y muchas son demasiado vagas.

Por esto los investigadores sugieren una definicion integral: La emocién es un
complejo set de interacciones entre factores subjetivos y objetivos, mediados por los
sistemas neuronales-hormonales, que pueden:

Dar lugar a experiencias afectivas tales como sensaciones de excitacion, 1.
placer/desagrado.

Generar procesos cognitivos tales como efectos perceptivos emocionalmente 2.
relevantes, valoraciones, procesos de reconocimiento.

Activa los ajustes fisioldgicos a las condiciones que despierta; y 3.

Conduce un comportamiento que es a menudo, pero no siempre, expresivo, dirigido &4.
la meta y adaptativo”. (Kleinginna y Kleinginna 1981)

2.2.2 TIPOS DE EMOCIONES

Algunos autores dividen las emociones en dos grupos, las emociones basicas y las
complejas o altamente cognitivas como es el caso del deseo de venganza, el amor o la
culpa.

2.2.2.1Emociones basicas

Las emociones basicas son universales e innatas. Son de rapida generacion y se
manifiestan por poco tiempo cada vez (unos pocos segundos o minutos).

En esta categoria encontramos: Alegria, pena, angustia, enojo, miedo, sorpresa,
disgusto.

De acuerdo a Evans, algunos incluyen otras palabras sustitutas como felicidad y
pena, en vez de alegria y decepcion. Esto no seria tan bueno, pues las primeras palabras
describirian mas bien estados de animo (mas permanentes que las emociones).

2.2.2.2 Emociones Complejas

Son emociones que son universales, al igual que las emociones basicas, pero exhiben
una variacion cultural mayor. En general, requieren mayor tiempo para generarse y para
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desvanecerse, en comparacion a las emociones basicas. Estas incluyen: amor, culpa,
verguenza, orgullo, envidia, celos.

El rol de las emociones basicas como el miedo o el enojo parece ser comprensible,
pero resulta mas complejo explicar el rol y la funcionalidad que pueden haber tenido las
emociones altamente cognitivas como el amor y el deseo de venganza. Con respecto al
amor, la discusidbn ha sido bastante intensa, pues algunos autores sefialan que
basicamente el amor es una emocion basada en la cultura (asi como la mayoria de las
emociones).

La evidencia empirica de la sicologia y otras disciplinas como la antropologia
demuestran la antigua existencia de emociones que se catalogan como amor, y que son
trans-culturales, es decir, no propias de una cultura dada. Adicionalmente, y siguiendo la
perspectiva evolutiva, el amor o emociones similares menos complejas, seria un tipo de
emocién importante para la preservacion de la especie. Robert Frank, el economista de la
conducta, ha aportado a la explicacion la importancia de las emociones altamente
cognitivas en el desempefio y adaptacion de las personas, por su relevancia para
solucionar problemas que él sefala son asociadas a “compromisos”. El amor por ejemplo,
es una manifestacion que resuelve el problema de confianza en la fidelidad del otro, en
orden a poder formar una familia y procrear. EI amor, dada su alta complejidad, y dado
gque no es una emocion que puede controlarse, representa una sefal clara de que la
persona enamorada no va a desechar un compromiso, con la primera dificultad o con la
primera persona del sexo opuesto atractiva que conozca.

2.2.3 UNA REVISION HISTORICA

La comprension humana de qué es una emociéon es una larga y compleja historia. A
continuacion se presentara solamente un bosquejo de esta historia.

2.2.3.1 Progresos Tempranos

Los pensadores de los ultimos dos mil afios fueron inspirados por Aristoteles y mucho
después por Descartes. Estos filésofos tienen en comun que ellos utilizaron el
funcionamiento del cuerpo como principio explicativo importante de la emocion.

Otra concordancia es la relevancia concedida a la mente o como descartes la
denomind, el alma. También, ambos autores sugirieron que la mente y el cuerpo son dos
elementos completamente diferentes y auténomos de un ser humano. Este enfoque
dualista afirma que la emociéon es un mediador entre un estimulo ambiental y una
respuesta, desviando el comportamiento de una acciéon puramente racional. (Strongman
1978)

2.2.3.2 Los ultimos 100 anos

En este ultimo siglo, las teorias de la emocién se han desarrollado rapidamente en
diferentes areas del conocimiento humano. Los enfoques acercamientos bioldgicos,
conductuales y cognitivos son las disciplinas mas comunmente mencionadas en el
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estudio de la emocion. Cada uno de estos campos trabaja a diferentes ritmos y con
distintas metodologias creando una amplia gama de conceptos, interpretaciones y
teorias. Sin embargo, apenas en los ultimos treinta afos se ha intentado un acercamiento
general. (Hunt 1993).

2.2.3.2.1 Enfoque Biolégico / Evolutivo

Este enfoque se extiende desde el estudio de la expresion corporal al nuevo estudio del
sistema neuronal. Las teorias mas importante fueron creadas por W. James, W. Cannon
y recientemente por D. Bindra.

Una de las teorias mas famosas de la emocion fue creada por William James. Su
teoria enfatizaba los componentes periféricos de una emocién. Mas especificamente, él
creyo que los “cambios corporales siguen directamente la percepcion de los hechos
excitantes, y que nuestra sensacion de los mismos cambios a medida que ocurren
es la emocién” (James 1890).

Por ejemplo, si un nadador ve un tiburén cerca de su tabla de surf, la corteza
cerebral envia ordenes a los musculos del cuerpo. Las ordenes pueden ser algo como
contraer el estdbmago, hacer un gesto que se puede interpretar como miedo o tratar de
poner todo el cuerpo sobre la tabla. Como resultado de estas reacciones corporales, el
surfista siente miedo.

La implicancia basica de la teoria de James es que los aspectos sentimentales de la
emocion, provocados por la actividad de la corteza cerebral, son una respuesta al cambio
de los érganos y musculos del cuerpo. Este sentimiento es la emocién en si misma.
(Candland 1977).

Un critico de la teoria de James fue W. B. Cannon. El argumentaba que las
emociones son creadas por el siguiente proceso: Un estimulo ambiental activa los
receptores, los cuales envian impulsos a la corteza. La corteza estimula el proceso
talamico y finalmente este proceso actia en patrones especificos que corresponden a
expresiones emocionales particulares manifestadas por la activacion de ciertos musculos
y organos. (Strongman 1978). Dicho simplemente, las emociones aparecen cuando el
talamo es estimulado por un elemento del medio ambiente.

Mas recientemente, Bindra sugirié un modelo que integra sentimientos emocionales y
motivacionales. Este enfoque es llamado Estado Motriz Central (CMS). EI CMS es el
resultado de la percepcion comun de la accién fisiolégica y ambiental sobre un set comudn
de neuronas.

La expulsion de estas neuronas, mediada a través del CMS crea una descarga
autébnoma, ajustes posturales y respuestas motoras ambientalmente organizadas.
(Strongman 1978).

El CMS no es un estado conductor, autbnomo a las condiciones externas. A raiz de
esto es alterable por la experiencia, pero también contiene componentes heredados
(Candland 1977). Este es un aspecto importante del modelo de Bindra porque significa
que el CMS puede ser condicionado clasicamente. En otras palabras, un organismo
puede ser entrenado para reaccionar de una cierta manera a un estimulo via el
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condicionamiento del estado motriz central

Por ultimo, bajo un enfoque evolutivo, el naturalista inglés Charles Darwin plante6
que las emociones habrian permitido a los seres humanos y los animales sobrevivir al
medio en que estan insertos. Las emociones son innatas y estan directamente
relacionadas al comportamiento adaptativo y disefiadas para aumentar la supervivencia
de las especies. Es decir, las emociones incitarian en los animales ciertos
comportamientos orientados a combatir o evitar ciertas amenazas provenientes del medio
ambiente. Un ejemplo de lo anterior es la respuesta de la presa ante un depredador a
través de combatirlo directamente o huir y asi lograr sobrevivir, siendo el gatillante para
estas dos conductas posibles el miedo.

La siguiente tabla muestra algunas de las emociones y su relacion con los
comportamientos adaptativos.

Tabla N°3: Emociones y Respuestas Adaptativas

Emocién Estimulo Posible Comportamiento Adaptativo
Ira Impedimento de realizar algo | Destruccion de un objeto para liberar la
que se quiere. rabia y evitar una tensién mayor.
Miedo Cualquier amenaza o peligro |Proteccién al quedarse quieto para asi no
ser visto
Tristeza Pérdida de algo importante Busqueda de ayuda o apoyo
Disgusto Algo grotesco, horrible Rechazar o alejar el objeto que produjo la
sensacion de asco
Sorpresa Un evento inesperado y Enfocarse en la nueva situacion, ojos
repentino bien abiertos para prestar la mayor
atencioén posible

Fuente: http://www.ciadvertising.org

2.2.3.2.2 Enfoque Conductual

La teoria conductual supone que la emocion esta sujeta a la naturaleza de un estimulo
reforzador y al condicionamiento clasico.

Este enfoque no esta interesado en funciones cognitivas, lo cual es un grave defecto.
Sin embargo, autores como Watson, Harlow y Millenson son interesantes porque
estudiaron la naturaleza de la emocion y crearon los instrumentos apropiados para su
medicion (Hunt 1993).

J.B Watson fue el primer investigador que us6 una perspectiva conductual. Watson
creia que “una emocién es un patréon-reaccion hereditario que involucra profundos
cambios del mecanismo corporal como un todo, pero particularmente de los
o6rganos y sistema glandular” (Watson 1929). El patron-reaccion puede ser
diferenciado a través de tres tipos fundamentales: miedo, ira y amor. Cada uno de estos
patrones de reacciones es construido y visible desde el nacimiento. (Strongman 1978)

Por su parte, Millenson (1967) presenta un sistema tridimensional que abarca todas
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las emociones, simples y complejas. Las dultimas son una composicion de las
dimensiones basicas. Cada dimension representa variaciones en la intensidad emocional.

Dimension 1: Terror, ansiedad o aprension. Estas emociones a veces suprimen y a
veces facilitan el comportamiento operante.

Dimension 2: Exaltacion o placer. Realza el comportamiento operante.
Dimension 3: Ira. Facilita algunos comportamientos operantes y dirige a una
posibilidad mayor de ataque y destruccion.

Estas dimensiones son respuestas a cambios observables en las condiciones
ambientales (Strongman 1978).

2.2.3.2.3 Enfoque Cognitivo

En este campo nos encontramos con autores como Schaster (1962) quien sugiere que
una emocion es el resultado de una interaccién entre el despertar fisiolégico (actividad
creciente del sistema nervioso comprensivo) y conocimientos de la causa de ese
despertar.

En la teoria de Schaster el despertar determina sélo la intensidad de la emocién.
Mientras que, los conocimientos determinan su calidad (Leventhal y Tomarken 1986). En
otras palabras, las emociones son reguladas por la via de una cercana relacion entre la
excitacion fisioldgica y la evaluacion cognitiva.

Por otra parte, la calidad sintética de la teoria de Arnold (1970) la convierte en una de
las principales explicaciones de la emocién. Esta teoria es considerada comprensiva
debido a que es cognitiva en el sentido de que el organismo valora y actua activamente,
al mismo tiempo es fenomenoldgico porque enfatiza la adicion de evaluacién a la
interpretacion de sensaciones. Sin embargo, el poder explicativo reside en la fisiologia,
mas especificamente, en los sub estratos neuronales. (Candland 1977).

Arnold sugiere que la gente casi involuntariamente evalia cualquier elemento
medioambiental. Esta estimaciéon esta basada en experiencias pasadas incluso cuando la
gente evalla nuevas situaciones.

Esta interaccion entre situacion y memoria evaluativa crea actividad imaginativa.
Particularmente, una persona imagina que ocurrira en términos de la naturaleza buena o
mala de la situacién (Strongman 1978).

Un nuevo aporte es el modelo de Lazarus (1991), que explica las respuestas
emocionales como un resultado de los procesos internos y situacionales de la valoracion.
Los tres posibles resultados de estos procesos pueden ser: instado a actuar
biolégicamente, sensacién subjetiva y respuesta fisioldgica. Las emociones, al mismo
tiempo inducen a actividades que se contraponen. Lazarus cree que hay dos respuestas
basicas contrapuestas cuando la valoracion negativa esta presente.

Una posible respuesta es el contraste enfocado al problema, donde un set de
esfuerzos tratan de sobreponerse a o reducir el efecto de una situacion indeseable. La
otra respuesta es el contrate enfocado a la emocién que se refiere a estrategias
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cognitivas que tratan de dominar, reducir o tolerar una situacion indeseable (Bagozzi y
Moore 1994).

2.2.3.3 Enfoques Integrativos

2.2.3.3.1 Plutchik 1970

Este autor refiere su teoria a un marco integrativo, ya que su modelo ve las emociones
desde un amplio punto de vista bioldgico y evolutivo sin olvidar la importancia del proceso
cognitivo (Plutchik 1977)

Un aspecto importante de esta teoria es que todas las emociones pueden ser
clasificadas en ocho emociones basicas 0 sus combinaciones. Estas emociones son
multidimensionales. Las dimensiones son intensidad (el miedo no es tan intenso como el
terror), similitud (odio y pena son mas similares que odio y asombro) y polaridad (pena es
el opuesto al éxtasis). El solido de Plutchik representa las dimensiones y las ocho
emociones basicas (Strongman 1978).

El modelo de Plutchik esta basado en la Rueda de Emociones (esquematizado a
continuacion). Esta rueda muestra las ocho emociones basicas, las cuales estan
compuestas de cuatro pares opuestos; alegria y tristeza, aceptacién y disgusto, miedo y
rabia, y por ultimo, sorpresa y anticipacién. Segun Plutchik, no podemos experimentar
emociones opuestas al mismo tiempo. Ellas también son positivas (alegria, aceptacion,
anticipacion y sorpresa) o negativas (ira, miedo, disgusto y tristeza). Las emociones
positivas tienen un impacto beneficioso para nuestra salud mientras que las negativas
son capaces de deteriorarnos.
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Agresividad

Remordimiento
Figura N°2: Rueda de las Emociones de Plutchik

2.2.3.3.2 I1zard 1972

La teoria de Izard establece que hay nueve emociones innatas y unicas, que produce el
principal sistema motivacional humano. Las emociones son: interés, placer, sorpresa,
angustia, asco, ira, verglenza, miedo y desprecio. Todas estas son discretas dado las
actividades faciales y sicoldgicas que siguen a estas emociones.

Desde la perspectiva de lzard, la emocién es activada por tres interacciones
persona-ambiente y cinco procesos intra-individuo.

Las interacciones persona-ambiente corresponden a:

Percepcion obtenida
Percepcion demandada 2.
Percepcion espontanea

Procesos intra-individuo:
Memoria. Esta puede ser obtenida, demandada o espontanea.
Imaginacion

Recepcion de informacidn sobre la locacién del cuerpo, tanto facial-postural u otra 3.
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actividad motora.
Actividad endocrina u otra auténoma. 4,
Actividad Espontanea de los sistemas neuromusculares. 5.

Cuando una emocién es activada, las fases consiguientes envuelven una compleja 6.
interaccion entre percepcion, transmision neuronal, excitacion del sistema reticular,
hipotalamo, patrones de postura faciales, retroalimentacion, sistema endocrino,
visceras, cardiovascular y respiratorio, experiencias subjetivas, e interaccién entre
emocioén-cognicién-movimiento (Strongman 1978).

Tabla N°4: Escalas de Medicion de Emociones
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Objetivo

Autor

Instrumento

Descripcion

Delinear sets
finitos de
emociones
primarias

Robert
Plutchik
(1980)

Escala de
Plutchik

Bajo una perspectiva biolégico
evolutiva identificd ocho emociones
primarias: miedo, ira, alegria, tristeza,
aceptacion, disgusto, expectacion y
sorpresa. A partir de la mezcla de las
ocho emociones basica se pueden
obtener las emociones restantes.

Carroll E.
lzard (1977)

Differential
Emotions Scale
(DES-L 1IN

Izard postula diez emociones
primarias: interés, alegria, sorpresa,
tristeza, rabia, disgusto, desprecio,
miedo, verglenza y culpa. El DES-I
fue formulado para calibrar el estado
emocional de los individuos en un
punto especifico de tiempo cuando
estan respondiendo al instrumento. El
DES-II permite determinar cuan a
menudo las experiencias
corresponden a las emociones
primarias.

Evaluar las
emociones
experimentadas
al medir el
placer, atencién
y dominancia
percibidos.

Albert
Mehrabian y
James
Russell
(1974)

Placer,
Atencion y
Dominancia (
PAD)

La escala PAD fue disefada para
medir las respuestas emocionales a
estimulos ambientales como espacios
arquitecténicos y layout de las
tiendas. El sentido de esta escala es
analizar el placer, atencion y
dominancia percibidas que son
evocadas por un set de estimulos
ambientales. Contiene 18 items de
diferencial semantico, 6 para cada
dimension. Por lo tanto, la escala
PAD es mejor usada cuando el
investigador esta interesado en medir
las dimensiones subyacentes a los
estados emocionales y no necesita
saber las emociones especificas de
los participantes del estudio.

Medir
emociones en
el contexto del
consumo

Marsha
Richins (1997

Set de
Emociones de
Consumo (CES

A través de la utilizacion de criterios
de reduccion de emociones, Richins
obtuvo un set de emociones de
consumo que consistia en 16
agrupaciones, cada una con una
emocion representativa del grupo y 2
o 3 descriptores de emociones.
Puesto a que el CES fue

24

Bustamante I., Juan Fernando ; Campos S., Carolina ; Lemus R., Evelyn



2. MARCO TEORICO

desarrollado para analizar los tipos
especificos de emociones
experimentadas en situaciones de
consumo, tedricamente debiera
distinguir mejor las variedades de
emociones asociadas con diferentes
clases de producto.

Medir Judie Edell y |Escalas de Encontraron que las emociones
emociones Marian Emociones evocadas por los comerciales pueden
evocadas por la| Burke (1987) | hacia la ser resumidos por tres factores:
publicidad Publicidad emociones optimistas (32 items),

emociones afectivas (13 items) y
emociones negativas (20 items).
Este sistema de medida es efectivo
en analizar las dimensiones
subyacentes de los estados
emocionales evocados por la
publicidad, no esta disefiado para
medir los estados emocionales
especificos experimentados durante

el consumo.
Rajeev Batra | Descriptores de| Describen una escala con 34
y Morris Emociones descriptores de emociones que
Holbrook analizan 12 tipos de respuestas
(1990) afectivas a la publicidad. Medidas que

muestran niveles aceptables de
confiabilidad y validez cuando son
usadas para analizar las respuestas a
la publicidad.

2.3 EMOCIONES EN LA PUBLICIDAD

Desde los dias de la cultura aristotélica, los investigadores y practicantes han estudiado
el tema de la comunicacién persuasiva. Por su naturaleza, la publicidad existe para
persuadir a través de todas las formas posibles, tanto para productos comerciales y / o
ideolégicos. En muchos casos, esta persuasion toma la forma de apelaciones
emocionales. Es este uso de la emociéon como una herramienta creativa en la publicidad
la que sera tema de discusion en las proximas paginas.

2.3.1 EVOLUCION HISTORICA
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Claude Hopkins en 1923 desechdé el humor, una de las posibles apelaciones
emocionales, escribiendo “La gente no le compra a los payasos”. Ademas, David Ogilvy,
otro de los personajes clasicos dentro de la industria publicitaria, desalentd el uso de la
publicidad emocional en su agencia. Sin embargo, en la ultima década, la publicidad
televisiva ha usado de manera creciente las apelaciones emocionales (Stout y Rust,
1993). Las apelaciones humoristicas estan presentes en el 24% de todos los avisos
televisivos (Weinberg y Gulas, 1992), y para contrarrestar el desorden en los medios de
comunicacion, los avisadores frecuentemente usan comercial emocionalmente
dramaticos. Asi, la emocién tiene que ser investigada por los tedricos y publicistas.

Los practicantes clasicos de la publicidad se oponian a la utilizaciéon de apelaciones
emocionales, como el humor, nostalgia, encanto y sentimentalismos, sin embargo, en los
ultimos afos han cambiado de parecer, y han declarado que las emociones pueden ser
‘enormemente efectivas”. Las agencias de publicidad mas destacadas conocen los
grandes efectos que las emociones tienen en los consumidores. Una de estas agencias
es N.W. Ayer, la cual esta permanentemente inspirada por la frase “contacto humano”, la
cual refleja el uso de la emocién mezclada con calidez y humor suave. Los gigantes de la
publicidad y algunas agencias exitosas tienen confianza en las apelaciones emocionales,
pero a estas alturas es necesario saber como trabajan las emociones. En los ultimos
quince afos, las emociones han sido uno de los temas mas investigados a medida que
los publicistas han usado cada vez mas este tipo de apelaciones.

2.3.2 MEDICION DE EMOCION

La medicion de este fendmeno es una de los aspectos mas desafiantes de cualquier
propésito cientifico. A través de los anos, la disciplina publicitaria no sélo ha utilizado
diferentes metodologias de medicion, sino que también ha creado la suya.

Segun Holbrook y O’Shaughnessy (1984), Kroeber- Riel (1986), y Wiles y Cornwell
(1990) los métodos de medicién en publicidad se clasifican en dos grandes areas:
Informes verbales personales y Técnicas no verbales.

2.3.2.1 Informes Verbales Personales

Los métodos que usan descripciones orales o escritas dadas por un individuo, son las
mas comunes en el campo publicitario (Wiles y Cornwell 1990). El supuesto basico
requerido para usar repotes verbales es que las experiencias emocionales pueden ser
descritas y comunicadas verbalmente. Este supuesto es una influencia de la
sicolinguistica que afirma que las experiencias emocionales son en gran medida
lenguaje-dependiente (Kroeber-Riel 1986).

Las medidas verbales de emocién presentan inevitables debilidades. Una de ellas es
que pueden hacer muy poco para medir los cambios sicolégicos que acompanan a una
evaluacion cognitiva (Holbrook y O’Shaughnessy 1986). Esta puede ser una seria falla
porque mucha de la actividad mental creada por la publicidad puede trabajar a un nivel
inconsciente ( Wiles y Cornwell 1990). Otro argumento en contra de esta técnica es que
muchas experiencias emocionales que pueden afectar a un individuo son temas
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sensibles y es probable que el no acceda a hablar acerca de ello (Kroeber-Riel 1986).

Wiles y Cornwell 1990 clasifican las técnicas de reportes verbales basicas en:

Estudios Tipolégicos

Muchos de los investigadores consideran a la emocién como un fendmeno
multidimensional, por esto, el desarrollo de tipologias es uno de los métodos mas
prometedores para entender las emociones (Wiles y Cornwell 1990).

Un ejemplo de esta metodologia es el estudio hecho por Stout y Leckenby (1986),
donde presentan y testean tres niveles de respuesta emocional: descriptiva, empatica y
experencial.

La mayor critica a esta metodologia es que el método de recoleccidén de datos no
puede reflejar todas las posibilidades de una respuesta emocional. Dado que el método
es obstrusivo en si, por lo que es comun tener resultados sesgados. Ademas, algunos
estudios no discriminan entre respuestas cognitivas y respuestas afectivas. Finalmente, la
mayoria de los estudios son realizados en laboratorios, lo que no replican un entorno
natural.

Desarrollo de medidas de respuesta.

La metodologia utiliza algun tipo de escala verbal de evaluacién, como las escalas tipo
Likert, o diferencial semantico. Un ejemplo de la primera es el cuestionario AIM (Larsen y
Diener, 1987) °  Este set de preguntas mide la fuerza auto percibida de la respuesta de
un individuo a cierto estimulo.

La otra escala verbal de evaluacion, el diferencial semantico, el cual usa adjetivos
bipolares en una escala de 7 o 5 puntos para medir creencias, emociones o sentimientos
(Assael 1995).

Estas dos escalas verbales son las mas ampliamente usadas porque son simples de
construir, administrar y codificar (Assael 1995).

Sin embargo, ofreciendo un numero especifico de categorias de respuesta, el
encuestado tiene un limite para el rango de su respuesta emocional. Otro problema que
tienen esta técnicas es la artificialidad del entorno donde la investigacion es hecha (Wiles
y Cornwell 1990).

Métodos para medir magnitudes

En los estudios para medir magnitudes, a los individuos se les presenta un set de
estimulos sensoriales y se les pide que asignen un numero a la magnitud que ellos
percibieron para cada estimulo en relacion a un ancla numérica o verbal (Wiles y
Cornwell 1990).

Una de las medidas metodoldgicas mas relevantes en publicidad es el monitor de
temperaturas (Aaker, Stayman y Hagerty 1986). En esta técnica el encuestado mueve un

6
Medida de Intensidad de Afecto.
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lapiz sobre un papel mientras ve el comercial, moviendo el lapiz a la derecha o izquierda
para reflejar sus sentimientos en cualquier momento.

La principal limitacion de esta metodologia es que la magnitud de un sentimiento es
medida por la percepcion de un individuo.

2.3.2.2 Técnicas no verbales

Desde la primera aplicacion de una medida sicofisiolégica como el GSR " al actual uso de
una combinacién de técnicas como frecuencia cardiaca, electro miografia 8 y reportes
verbales personales, estas metodologias tuvieron un impacto en el campo de la
publicidad.

Kroeber-Riel (1986) conciben las respuestas verbales como una metodologia
limitada porque el reporte conciente de una emocion es una habilidad verbal no
desarrollada y algunas emociones estan ligadas a imagenes de la memoria que no
pueden ser valorizadas. Asi, esto es necesario para aplicar métodos no verbales como el
analisis de ondas cerebrales, actividad facial EMG, respuestas de la pupila, respuestas
de la piel, analisis de voces, frecuencia cardiaca y respuestas corporales naturales.

Mientras que estas técnicas disfrutan de algun éxito, son dificiles de administrar y no
son capaces de establecer emociones especificas (Aaker, Stayman y Hagerty 1986). Sin
embargo, estas medidas han probado ser indicadores poco confiables de las respuestas
afectivas hacia los comerciales, fallando en reflejar la valencia de las reacciones
emocionales.

Algunos autores han sugerido que quizas el uUnico uso valido de los métodos no
verbales es el de analizar la intensidad de las respuestas emocionales a los comerciales
(Holbrook y O’Shaughnessy 1984).

Otro gran obstaculo para los estudios sicofisiolégicos es que estas clases de
reacciones pueden representar un numero de procesos. Esto es, los datos son
analizados como inputs y como outputs sin considerar cuales son los procesos que
trabajan dentro del individuo (Wiles y Cornwell 1990).

Una de las medidas mas usadas es la respuesta electrodérmica, especialmente la
respuesta de la resistencia de la piel o la respuesta eléctrica de la piel. El mecanismo de
este método es simple, la resistencia eléctrica de la piel es afectada por la actividad de la
glandula del sudor que es controlada por el sistema nervioso central simpatico (Wiles y
Cornwell 1990). La medida de ese cambio puede ser vista como una expresion de la
intensidad del comportamiento emocional (Kroeber-Riel 1986). Sin embargo, es
necesario darse cuenta que el método es limitado para medir la intensidad de las
emociones.

Como en otros campos, una combinaciéon pensada y respetada de métodos es la
mejor alternativa para desarrollar un area como la de las emociones en la publicidad.

7
Del inglés Galvanic Skin Response

Produccion de un diagrama eléctrico de un musculo
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Un investigador que esta aplicando este enfoque es Hunt (1989). En su estudio él
concluyé que:

La emocién auto reportada es mas capaz de reconocer las diferencias de credibilidad1.
y de entendimiento.

Las medidas sicofisioldgicas fueron mas capaces de encontrar diferencias en el 2.
reconocimiento.

Ambos tipos de técnicas podrian ser necesarias para medir la recordacion. 3.

2.3.3 PRINCIPALES APLICACIONES DE LAS EMOCIONES

Las principales areas de accion de las emociones en la publicidad comprenden el
desarrollo de marca y los comerciales como emocion, ambos se explican a continuacion.

2.3.3.1 Desarrollo de marcas

Los primeros comerciales seguian el modelo de publicidad clasico, el cual afirmaba que
los productos debian ser promocionados sobre la base de sus ventajas competitivas de
forma que los consumidores entendieran el mensaje (Rago, 1989). La dificultad para
aceptar esta filosofia se ha vuelto mas aparente a lo largo del tiempo a medida que
muchos productos han enfrentado imitaciones me too, los cuales han dificultado una
adecuada diferenciacion de productos. Por consiguiente, se ha vuelto de gran
importancia para las marcas individuales el construir relaciones con los consumidores a
través de su publicidad. Martineau (1957) explica que mientras los productos puedan ser
estandarizados, las marcas son entidades ligadas a las emociones, formadas tanto por el
fabricante y el consumidor a través de una variedad de medios como el precio, envasado,
distribucion y publicidad.

Los investigadores han notado que los consumidores compran productos para
satisfacer sus necesidades funcionales y emocionales. Por lo tanto, los comerciales
deben incorporar aproximaciones tanto racionales como emocionales para asi asegurar
el éxito. En el entorno de comunicaciones de alta tecnologia, los consumidores pueden
hacer zapping durante los comerciales tan rapidamente que los avisadores deben seducir
y enganchar a los espectadores.

En 1963, Marshall McLuhan resumi6 la necesidad de los avisadores de atraer a los
consumidores al decir. “.. la necesidad es hacer que el comercial incluya a Ia
audiencia en la experiencia” (Rago, 1989).

Las marcas a través de la publicidad necesitan claramente expresar mensajes con
soluciones humanistas en linea con las preocupaciones de sus consumidores y
demostrar que ellos son sensibles y sostenibles en sus valores.

Lo que verdaderamente atrae ahora a los consumidores son campanas
comunicacionales que despierten sus sentidos, que evoquen sensaciones, que estimulen
su mente y que en lo posible les provoque sentimientos positivos hacia las marcas en
cuestién. Ellos quieren campafas de marketing que generen experiencia °
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2.3.3.2 Comerciales como Emociones

En suma a las teorias en que todas las marcas son construidas sobre relaciones
emocionales con el consumidor, Edell y Burke (1987) van un paso mas alla, afirmando
que todos los comerciales conllevan emociones, sin importar si su intencion es generarlas
o no. Al aplicar apelaciones emocionales en su publicidad, las marcas comunican sus
mensajes, influencian las actitudes de los consumidores y (en algunos casos) permiten
que las emociones sirvan como el beneficio del producto (Zeitlin y Westwood, 1986).

El estudio de la respuesta del consumidor hacia la publicidad emocional permite a los
avisadores entender los procesos de toma de decisiones de los consumidores, los cuales
pueden ser dificiles de entender. En muchos casos los consumidores estan
conscientemente desprevenidos de las motivaciones reales detras de sus decisiones de
compra.

Simplemente al preguntarles que expliquen su comportamiento puede no llevar a
respuestas completas, a medida que muchos recurren a explicaciones légicas de
“seguridad” por lo que son en realidad decisiones y reacciones a menudo basadas en
emociones. Stout y Rust (1993) enfatizan la importancia de estudiar las emociones en la
publicidad concluyendo que los sentimientos que los consumidores experimentan como el
resultado de ver comerciales estan correlacionados con comportamientos orientados a la
accion como agrado del comercial, afecto a la marca e intencién de compra.

2.3.3.3 Estrategias Emocionales para promover cambios de Actitud

Una creencia concerniente al uso de las emociones se refiere a que éstas permiten a los
consumidores cambiar sus actitudes hacia los productos. Segun Vaughn (1980) y Berger
(1981), los consumidores toman sus decisiones basados en una dicotomia “pensamiento
/ emocién”. Este modelo sugiere que algunos productos, como los electronicos, requieren
que los consumidores basen sus decisiones en el pensamiento. Otros objetos, sin
embargo, como la ropa o los perfumes, son mas basados en emociones. Los avisadores
deben por lo tanto alinear sus comerciales con el tipo de producto ofrecido. Para un
producto que requiere pensamiento, la recordaciéon es importante, para productos
emocionales, se vuelve necesario usar los sentimientos para cambiar la actitud hacia la
marca o producto (Holbrook y O’Shaughnessy, 1984)

Algunos autores argumentan que los avisadores deben buscar una apelacion
emocional para un producto y enfocar la publicidad en esa direccién. Plummer y Holman
proponen la existencia de tres tipos de estrategias emocionales: necesidad o recompensa
emocional; creencia emocional acerca de la marca; valores emocionales y estilos de vida.
Al tener un claro entendimiento de las motivaciones de los consumidores en aquellas
areas puede ayudar a los avisadores a producir un cambio de actitud hacia la marca o
producto mas eficaz.

Plummer y Holman ademas plantean que al examinar el sistema de Valores y Estilos
de Vida de la audiencia objetivo (VALS), los avisadores pueden comprender mejor sus

9
“Experiental Marketing” B. Schmitt. 2000
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motivaciones. Para distintos niveles Vals, existen distintos valores emocionales.

Los avisadores se esfuerzan atraer a los consumidores a través del tono de los
mensajes presentes en los comerciales. Algunos de las apelaciones emocionales se
enfocan en el miedo, humor y la auto-idealizacion. Explicaremos con mayor profundidad
el uso y las caracteristicas de cada una de estas apelaciones a continuacion.

2.3.3.3.1 Humor

El objetivo de utilizar el humor en los comerciales es entregar al consumidor una emocion
positiva la cual puedan asociar con el aviso. El agrado por el comercial tiene un efecto
positivo para la publicidad y la respuesta de los consumidores hacia ella. A un nivel
superficial, un comercial humoristico sera del agrado de la audiencia, y por lo tanto sera
mas efectivo que un comercial con un tono serio. Sin embargo es importante no utilizar el
humor perdiendo la vista del producto, desvirtuando asi el objetivo del comercial teniendo
como unico horizonte la originalidad. El anterior es el principal argumento de uno de los
clasicos de la publicidad, Ogilvy, para atacar la utilizacién del humor como tema
publicitario.

El humor es usado en el 24% del total de comerciales norteamericano, en alguna u
otra forma. Sin embargo, existen muchos factores pueden afectar el resultado del uso del
humor. Su efectividad varia dependiendo de la edad, sexo, origen étnico y tipo de
producto. Los productos de bajo involucramiento son mas aptos para usar eficientemente
el humor que aquellos que requieren tiempo y una consideracion previa a la compra.

Esta apelacion humoristica ha sido utilizada en la publicidad de marcas como Tapsin
Periodo (“le saco la sal”) y Disfrutab (pastillas antiacidas), y los productos de alto
involucramiento, sin embargo, como seguros de vida, no funcionan bien con tonos
humoristicos debido a su seria naturaleza y la considerable cantidad de razonamiento
necesaria para decidir la contratacién de un seguro. Ademas, el humor tiende a generar
un mejor resultado cuando los consumidores estan familiarizados con la marca y asocian
sentimientos positivos con ella.

Los comerciales se benefician del uso del humor cuando la categoria de producto es
de poca importancia y algun grado de relevancia puede ser obtenida a pesar de su uso.
En tales casos, los temas humoristicos del mensaje aumentan la atencion, credibilidad,
recordacion, evaluacion e intencion de compra. Por el contrario, el humor, sélo por el
gusto de ser divertido, sera de poca utilidad para el producto, el cliente y el consumidor.

La investigacion mas reciente ha sido conducida para mostrar como el contenido de
la publicidad se relaciona al humor y como los consumidores lo perciben. Algunos
métodos para generar humor son la incongruencia, y la sorpresa, entre otros. Una gran
cantidad de comerciales utiliza la incongruencia de las expectativas en el humor, tanto
para situacion reales o de fantasia.

Dentro de esas dos situaciones, las incongruencias relacionadas con la realidad son
evaluadas como la mas humoristica. Ademas de la incongruencia, se encuentra el
elemento de la sorpresa, el cual también ha estado relacionado positivamente con el
humor.
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A partir de las evaluaciones de los consumidores hacia los comerciales conteniendo
sorpresa, Alden, Mukherjee y Hoyer encontraron que grandes cantidades de sorpresa
produjeron una respuesta positiva y jugaron un rol critico en producir evaluaciones
humoristicas, particularmente ante la presencia de travesuras, incongruencia vy
contenidos amables. Segun William Bernbach, fundador de una importante transnacional
publicitaria, Doyle, Dane & Bernbach, sostiene que la formula mas vendedora consiste en
la combinacién de un estilo sorpresivo y humoristico con las ventajas que ofrece el
producto.

Cabe destacar que aun no existe un set de reglas para asegurar que el humor va a
ser efectivo, puesto que es subjetivo por naturaleza (Alden, 2000). Lo que los publicistas
pueden ver como increiblemente divertido e ingenioso, los avisadores pueden ver el
comercial como incomprensible, y completamente fuera de foco. Por lo anterior es
importante que los publicistas y los avisadores sean capaces de comprender las mentes
de la audiencia objetiva, ver los comerciales a través de sus ojos.

Es fundamental tener en cuenta que los comerciales humoristicos que no funcionan
van a producir efectos opuestos a los del humor, por lo tanto la marca va a ser vista mas
negativamente que si no se hubiera tratado de utilizar el humor.

Finalmente, los comerciales humoristicos son mas eficaces que los no humoristicos
s6lo cuando la audiencia objetivo ya posee actitudes positivas hacia la marca.

2.3.3.3.2 Miedo

Los avisadores a menudo tratan de producir emociones negativas en los consumidores.
Mientras que las apelaciones del miedo son comunmente usadas, su efectividad relativa
aun es un misterio. Sin embargo, lo que si se sabe es que se debe tener mucho cuidado
en la utilizacion del miedo. El propésito de este tipo de apelaciones es obtener la atencion
con respecto a riesgos y temores comunes y asociarlos como la consecuencia de no usar
cierto producto o realizar cierta accion. En este caso, el motivador es el miedo mas que el
deseo o preferencia por cierta marca. Se asume que si el consumidor realiza la accion
recomendada por el comercial, entonces el potencial dafio sera aliviado.

Ejemplos sobre la utilizacion del miedo en la publicidad son la campafa para la
prevencion del Sida, en la cual la no-utilizacién de preservativos era nombrada como la
causa de la contraccion de esta enfermedad. Ademas, una de los mayores usos que ha
tenido este tipo de apelacion ha sido en el ambito del transito, las campafas publicitarias
encargadas de prevenir accidentes y educar a los transeuntes y conductores tienen como
objetivo impactar a la audiencia a través de imagenes de accidentes y declaraciones de
personas accidentadas para asi cambiar los malos habitos que existen en nuestro pais
respecto a este tema.

Generalmente el resultado de las emociones negativas son dificiles de determinar
debido a su compleja naturaleza. Tradicionalmente la investigacion ha mostrado que un
miedo excesivo puede generar los resultados opuestos, causando una actitud negativa
hacia la marca. Una posible causa para la inefectividad del miedo es que los
espectadores se concentren mas en este ultimo que en el mensaje del comercial, por
este motivo, los avisadores deben poner énfasis en las acciones o productos que
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permitiran evitar las situaciones que generan el miedo.

En conclusién, es claro que las emociones juegan un importante rol en la publicidad.
No puede de irse que las emociones sean las Unicas contribuidoras del éxito de una
campafia publicitaria, pero una cuidadosa estrategia puede evocar emociones en los
consumidores en un esfuerzo para que una marca sea percibida mas favorablemente,
buenas actitudes hacia el producto, y persuadir al consumidor en su toma de decisiones
en el momento de la compra.

2.3.4 COGNICION Y EMOCION

El debate entre los roles de la cognicion y la emocion en la evaluacion publicitaria se
centra en cual se acciona primero en los individuos. Los tedricos bioldgicos y
conductuales difieren en que las emociones sean un resultado de respuestas sicoldgicas
ante cambios externos en el entorno o estimulos repetidos. Poca atencion es prestada al
lado intelectual de la recepcion de los estimulos. Un flujo basico de estas teorias puede
parecerse a lo siguiente:

Estimulo Respuesta Emocion

En contraste, los tedricos cognitivos agregan el elemento de la evaluacion cognitiva
en armonia con la respuesta sicolédgica al estimulo. Mientras que las otras escuelas de
pensamiento rechazan el concepto de la participaciéon activa de un individuo en la
creacion de una respuesta emocional, los tedricos cognitivos sostienen que las
emociones son el resultado de una sintesis entre las experiencias sicolégicas vy
cognitivas. Un modelo que apoya esta corriente es el de “Juicios Cognitivos”, el cual
plantea que los procesos emocionales comienzan a partir de un estimulo (verbal, fisico o
un evento), el cual gatilla un juicio cognitivo que resulta en una evaluacion mediada por
las creencias y configurada por los valores propios de cada individuo (Holbrook &
O’Shaughnessy, 1984).

Segun Lazarus, este primer paso es necesario para que ocurra la emocion. Luego,
para que el juicio conlleve a la emocién debe producirse algun tipo de reaccion sicoldgica,
incluyendo alteraciones en el ritmo cardiaco, ondas cerebrales, hormonas, accién (o
inaccién) muscular y sudoracion.

Esimulu E;} Brspuesia [:::] Evaluaciin |::> Emwiia
aicologica Cornltra

Con el fin de clarificar la interrogante planteada anteriormente, explicaremos los tres
enfoques existentes en relacion a la dependencia entre emocioén y cognicion.

2.3.4.1 Emocién antes que la Cognicion

Plummer y Holman (1981) colocan un énfasis primario en las respuestas emocionales
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hacia la publicidad. Su perspectiva de comunicacién sostiene que las respuestas
cognitivas son estructuras en la memoria que no pueden ser recordadas y/o construidas
hasta que los estimulos emocionales son presentados para evocarlas o construirlas a
partir del pasado. Bajo esta premisa, la publicidad emocional es la forma mas efectiva
para activar los procesos mentales, los cuales permitiran al espectador interpretar el
mensaje publicitado. La teoria de Plutchik (1980) coincide con aquellos que enfatizan la
emocion por sobre la cognicidn en el procesamiento del mensaje.

Plutchik plantea que las emociones son el centro de la vida, guian todo el
comportamiento de formas funcionales. Va mas alla al precisar que existen ocho estados
emocionales que sirven de base para la generacion del resto de emociones. Esos ocho
puntos de partida emocionales incluyen la anticipacidn, aceptacion, sorpresa, alegria,
miedo, ira, tristeza y asco.

2.3.4.2 Cognicion antes que la Emocién

Otros investigadores incluyendo Chaudhuri (1998) y Edell y Burke (1987) apoyan la idea
que los consumidores deben procesar el mensaje de manera légica antes que los valores
emocionales sean transferidos al comercial o producto. Chaudhuri (1998) explica que la
naturaleza del producto publicitado juega un rol fundamental en determinar el monto de
cognicion requerida para procesar el mensaje publicitado. Especificamente, el monto de
riesgo percibido asociado con la compra predetermina el nivel de interés dado al mensaje
del producto.

2.3.4.3 Proceso Colaborativo

La mayoria de los analistas de la publicidad y comunicaciones (Stout y Leckenby, 1986;
Holbrook y O’Shaughnessy, 1984; Lazarus, 1991) concuerdan en que las interpretaciones
cognitivas y emocionales de los mensajes de la publicidad trabajan mano a mano, cada
una influenciando a la otra.

Stout y Leckenby (1986) revelan que el nivel de respuesta emocional de un individuo
yace en su habilidad para encontrar empatia con una situacién. Esta empatia puede ser
encontrada en un nivel racional o afectivo, llevando a respuestas descriptivas, empatia y
experienciales.

2.3.5 EL ROL DE LAS EMOCIONES EN LA PUBLICIDAD

Las emociones pueden tener diferentes roles en diferentes tipos de comerciales. Por
ejemplo, en comerciales en donde las emociones son usadas principalmente para
establecer el tono general de éste, la A 10 puede ser capaz de mediar todos los efectos
de las respuestas emocionales. Sin embargo, en comerciales en donde el propdsito esta
mas directamente asociado a emociones especificas con la marca, hay mayores
posibilidades que las emociones tengan efectos directos (Wells, 1987). Esto lleva a la
conclusion tentativa en la cual las emociones pueden actuar como persuasoras (Dillard y

10
Actitud hacia el comercial
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Peck, 2001) e influenciar el comportamiento subsiguiente mas alla de la cognicion.

A continuacién explicaremos con mayor detalles los roles indirectos, directos y
moderadores que las emociones juegan en la publicidad.

2.3.5.1 Rol Indirecto de las Emociones en el Procesamiento de la Publicidad:
Papel Mediador

Las aproximaciones tradicionales sobre las emociones en la publicidad se han enfocado
en ellas como mediadoras. Esto es, los comerciales han sido vistos como influenciadores
de las respuestas emocionales, las cuales a su vez influencian los resultados relevantes.
Esta aproximacién es ejemplificada por la corriente de investigacion sobre la influencia de

las emociones en la A, ..
AN

Muchos estudios han apoyado el argumento que la AANintermedia el efecto de las
emociones al demostrar que las respuestas emocionales de las comunicaciones
persuasivas influencian la A, , |, y que ésta actia como mediadora de los efectos de esas
emociones en la actitud hacia la marca (Batra y Ray, 1986; Edell y Burke, 1987; Holbrook
y Batra, 1987).

Holbrook y Batra propusieron una aproximacién que utiliza medidas independientes
sobre el contenido del comercial, dimensiones emocionales, y actitudes para analizar el
rol de las emociones como mediadores de las respuestas de los consumidores hacia la
publicidad.

Ellos bosquejaron un modelo de comunicaciones a partir de los resultados de
numerosos estudios que han documentado el rol mediador de la A, ,, como una variable
que interviene entre el contenido de la publicidad y la actitud hacia la marca (Batra, 1994;
Batra y Ray, 1986; Gardner, 1985?%;Holbrook, 1978; Lutz, MacKenzie, y Belch, 1983; Park
y Young, 1986; Shimp, 1981; Shimp y Yokum, 1982), este modelo se explicara con mayor
profundidad mas adelante dentro de este mismo punto. Ellos cuestionaron el tema de si
el contenido del comercial y las respuestas emocionales ejercen efectos directos
adicionales mas alla de sus efectos indirectos a través de los mediadores que
intervienen. Ellos emplearon un modelo relativamente estandar sobre el rol que la A
juega como mediador de la efectividad publicitaria. Sin embargo, el efecto directo
esperado de las emociones no fue detectado. Los resultados mostraron que las
respuestas emocionales hacia la publicidad median completamente los efectos del
contenido de la publicidad en la A, ,,, Y que ésta media completamente la relacién entre
las respuestas emocionales y la actitud hacia la marca. Ademas, cuando las emociones y
la AAN son tomadas en conjunto, ellas median la relacion entre los factores de contenido
del comercial y actitud hacia la marca, mientras que algunos efectos directos de los
factores de contenido en la actitud hacia la marca permanecen.

En definitiva, ellos encontraron que el placer, atencion y dominancia (PAD)
claramente median los efectos del contenido del comercial en la A, ,,, y que esas tres
dimensiones emocionales mas la AAN median parcialmente los efectos del contenido del
comercial en la actitud hacia la marca.

2.3.5.1.1 Modelo Mediador de las Respuestas Emocionales en la Publicidad.
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Holbrook y Batra (1987) construyeron un modelo de comunicaciones que le asigna a las
emociones un rol mediador entre las respuestas de los consumidores y la publicidad.
Este modelo se presenta a continuacion:

Contenido Ecapucains Aedind Actitud
del Emucivnales hania el hacia la
Comercial Comertial Marra

bFucoe: Hobrook w» Babre 10057
Figura: Modelo Mediador de las Respuestas Emocionales en la Publicidad

Fuente: Holbrook y Batra,1987

Este modelo establece el rol mediador de la actitud hacia el comercial como una
variable que interviene entre el contenido del comercial y la actitud hacia la marca. Antes
de continuar es importante recordar que actitud es la predisposicion de los consumidores
a responder favorable o desfavorablemente a un comercial en particular.

Los resultados presentes en este modelo se pueden separar en dos temas, el
primero se relaciona a la sintesis del contenido del comercial y las respuestas
emocionales en categorias y el segundo corresponde a los efectos directos y mediadores
de los elementos del modelo.

El contenido del comercial hace referencia a lo que el mensaje del aviso le dice al
consumidor. Las dimensiones en que se mide son: emocional, mundano, cerebral
(cognitivo), amenazador, sexy y personal (cercano para el consumidor). Las respuestas
emocionales por su parte, corresponden a las emociones que los comerciales le
producen a los consumidores. Mehrabian y Russel (1974) mostraron la existencia de tres
componentes principales de respuestas emocionales: placer (Ej., alegria, amor,
nostalgia), atencion (Ej., peligro) y dominancia (Ej., desproteccion, figuras de autoridad).

Si relacionamos este modelo con el modelo de proceso alternativos de persuasion
publicitaria ( Figura N°1) antes descrito, podemos sefalar que la ruta a-b, relacionada con
el ambito afectivo, es explicada de forma mas profunda por el modelo de Holbrook ya que
incorpora explicitamente el efecto mediador de las respuestas emocionales entre la
exposicion a la publicidad y la actitud hacia la marca.

2.3.5.1.2 Efectos y Mediadores de los Elementos del Modelo
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Contenido del
Comercial

Respuesias
Emocionales

La dimension de placer abarca los factores emocionales, mundanos y personales a
través de una relacion positiva. Sin embargo, el contenido amenazador tiene un efecto
negativo en placer. La atencién responde muy negativamente al contenido mundano,
pero positivamente al contenido publicitario emocional y cerebral. Por ultimo, la publicidad
amenazadora contribuye positivamente a la dimensiéon de respuesta emocional de
dominancia.

Contenido del Actitud hacia
Comercial el Comercial

En el efecto directo del contenido del comercial sobre la actitud hacia el comercial,
Holbrook y Batra encontraron contribuciones positivas para el contenido cerebral y
emocional y contribuciones negativas para el contenido mundano y amenazador.

Hespuesias Actitud hacia
Emocionales el Comercial

Las dimensiones de respuesta emocional afectan la actitud hacia el comercial a
través de contribuciones significativas para el placer, atencién y dominancia, sin embargo
esta ultima dimensién muestra un efecto negativo sobre la A

AN’
Actitud hacia Actitud hacia
el Comercial la Marca

Las emociones y la A , |, median la relacion entre el contenido del comercial la actitud
hacia la marca, pero algunos efectos directos de los factores de contenido sobre la actitud
hacia la marca permanece, en mayor parte debido a la contribucion positiva del contenido
cerebral (Holbrook y Batra, 1987).

2.3.5.2 Rol Directo de las Emociones en la Publicidad

Stayman y Aaker (1988) exploraron cémo las diferencias en respuestas emocionales
especificas para distintos tipos de comerciales y niveles de exposicién puede proveer
condiciones bajo las cuales la A , ., puede no mediar todos los efectos de las respuestas
emocionales. Los resultados mostraron que bajo algunas de esas condiciones, la AAN no
media totalmente el efecto de las respuestas emocionales.

Las mediciones sobre las respuestas emocionales explicaron gran parte del aumento
de la varianza entre las actitudes hacia la marca post-exposicion al comercial y la actitud
hacia la marca previa cuando esta ultima era utilizada como variable explicativa de la
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primera.

Especificamente, la A tiene un rol mas dominante a mayores niveles de
exposicion del comercial, mientras que las emociones tuvieron un rol mas dominante en
bajos niveles de exposicién. Esto se debe a que las respuestas emocionales son mas
probables de tener un efecto directo en bajos niveles de exposicion. Por consiguiente, el
constructo A N puede ser adecuado en explicar el cambio de actitud a medida que la
intensidad de las emociones disminuye. Ademas, ante altos niveles de exposicion, el
comercial en si puede ser particularmente importante (conllevando una gran influencia en
el A, ), mientras que a bajos niveles de exposicidn, las respuestas emocionales pueden
ser mas importantes (Stayman y Aaker, 1988).

2.3.5.3. Rol Moderador de las emociones en la Publicidad

En contraste al rol mediador de las emociones en la publicidad, la investigacién reciente
ha sugerido la importancia del contexto afectivo en el cual los estimulos son
experimentados en vez de como esos estimulos son interpretados y las reacciones que
conllevan. Asi, esta linea de investigacién esta enfocada en el rol moderador de las
emociones en la publicidad.

Esta aproximacion trata las emociones como moderadores, influenciando el
procesamiento del comercial y asi el impacto de éste en variables como las respuestas
cognitivas que luego influencian los resultados del comercial. Batra y Stayman (1990)
exploraron el mecanismo en el que subyace la influencia de las emociones en el
procesamiento de la informacion en los comerciales. Este estudié demostré el efecto
facilitador de un estado de animo positivo en la actitud hacia la marca para los lectores de
la publicidad impresa. Los resultados indicaron que los efectos de los estados de animo
en la actitud son mayores para los consumidores con pocas necesidades de mensajes
cognitivos. De esta forma, los estados de animo parecen tener no solo un efecto
periférico sobre las actitudes, sino que también efectos significativos en los procesos
cognitivos del contenido del mensaje. De esta forma, las emociones no necesariamente
influencian el grado en el cual la informacién es sistematicamente procesada (la cantidad
de procesamiento), sino que la forma en que la informacion es interpretada (el tipo de
procesamiento).

France, Shah y Park (1994) consideraron el impacto de las emociones inducidas por
programas especificos bajo distintos niveles de intensidad en la evaluacién y almacenaje
en la memoria de los comerciales. Ellos sugirieron que programas que inducen
emociones positivas facilitan la evaluacién y memorizacion de los comerciales debido a la
Hipotesis de la Accesibilidad por Senales, mientras que los programas que inducen
emociones negativas debilitan la evaluacién y memorizacién de los comerciales producto
de los efectos distractores.

Lo anterior implica que el estado de animo puede influenciar las evaluaciones de los
individuos sobre un estimulo porque el material almacenado en la memoria que es
congruente con el estado animico serd mas accesible y consecuentemente mas apto
para venir a la mente que lo que seria en otro momento. Goldberg y Gorn (1987) en sus
investigaciones encontraron soporte para la hipotesis de la accesibilidad por senales,

38

Bustamante I., Juan Fernando ; Campos S., Carolina ; Lemus R., Evelyn



2. MARCO TEORICO

puesto que los programas de television alegres tendieron a una mejor efectividad
percibida de los comerciales, respuestas cognitivas positivas mas afectivas y una
recordacién algo mejor que los programas mas dramaticos o tristes.

En resumen, bajo el rol moderador de las emociones en la publicidad, la efectividad
del comercial no es influenciada en gran medida por la técnica aplicada en él, sino que
por el contexto emocional en el cual aparece el comercial. Los factores contextuales
pueden trabajar tanto en beneficio como en detrimento de la marca promocionada en el
aviso. Algunos teoricos sugieren que la interrupcion de un programa excitante resulta en
un aumentado nivel de atencion para el mensaje del comercial. Otros estan en
desacuerdo, afirmando que la interrupcion de programas altamente estimulantes le causa
a los televidentes frustracion, la cual interfiere con el procesamiento del mensaje del
anuncio. Es importante destacar que no hay resultados concluyentes para algun lado de
este argumento, por lo tanto el debate continua.

2.3.6 Modelo Conceptual del Rol de las Emociones en la Publicidad

11
The Power of Feelings in Understanding Adverting Effects. Journal of Consumer Research, 14 (Diciembre 1987)

En 1987 Julie Edell y Marian Burke publican su articulo “El Poder de los Sentimientos en
la Compresion de los Efectos de la Publicidad” "' Este estudio se enfoca en la
importancia relativa de las emociones y juicios sobre las caracteristicas de los
comerciales, sobre los efectos en la publicidad (Actitud hacia la marca y actitud hacia el
comercial). Ademas analiza la variacién de la importancia de las emociones segun el tipo
de comercial (Informacional y Transformacional).

Ellas realizaron dos experimentos para determinar:

Si las emociones ocurren como un resultado de la exposicion a los comerciales en
television.

La importancia relativa de las emociones y juicios sobre las caracteristicas del
anuncio en variados efectos de la publicidad.

La variacion en la importancia de las emociones dadas las diferentes caracteristicas
del anuncio.

El modelo disefiado fue el siguiente:
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[Faeate: Tle Tower of Teeings in Tadsrstanding &cheertivg Effects, Fdell s Cake, 1987
Figura: Modelo conceptual del Rol de las Emociones en la Publicidad

Fuente: The Power of Feelings in Understanding Adverting Effects, Edell y Burke,
1987

Ellas demostraron que las emociones generadas por el comercial son
conceptualmente distintas de los pensamientos acerca del comercial y que ambas son
importantes y contribuyen de manera unica en explicar los efectos de la publicidad.

También encontraron que las emociones negativas y positivas realizan
contribuciones unicas al explicar la varianza en la A, ., y actitud hacia la marca aun
después de considerar la varianza explicada por los juicios sobre las caracteristicas del
comercial.

Lo anterior sugiere que no so6lo las emociones positivas y negativas pueden ocurrir
simultaneamente, sino que ademas la intensidad de las emociones evocadas por el
comercial pueden variar luego de una sola exposicion. La significancia de este estudio
fue que demostro la independencia de los estados de animo y la cognicion en influenciar
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la respuesta a la publicidad. Sin embargo, algunas aproximaciones cognitivas han
argumentado que el estado de animo es solo un subconjunto de la respuesta cognitiva.
Edell y Burke también encontraron que los consumidores individuales variaron de gran
manera en los tipos de respuestas emocionales para cada comercial en particular.

Lo anterior es contrario al supuesto de Holbrook y Batra de que los consumidores
exhibirian respuestas emocionales homogéneas ante comerciales dados.

2.4 PROPUESTA DE MODELO ADAPTADO

A partir del modelo de Edell y Burke (1987) y del rol mediador de las emociones de
Holbrook y Batra antes descritos, presentaremos un modelo sobre el papel que juegan
las emociones en los efectos de la publicidad y su interaccion con otras respuestas
generadas por el contenido de la publicidad.

Nos basamos en el trabajo de los autores recién mencionados por las siguientes
razones:

Concordamos ampliamente con el rol mediador que Holbrook y Batra le atribuyen a
las emociones, es decir, la relacion que éstas concilian entre el contenido del
comercial y la actitud hacia el anuncio, y través de éste hacia la marca.

En este caso asumimos como cierta la relacion entre la actitud hacia el comercial y la
actitud hacia la marca.

Las escalas de emociones y de juicios propuestas por Edell y Burke son, a nuestro
juicio, las mas idoneas para medir las respuestas, tanto emocionales como
cognitivas, que los individuos experimentan al ver comerciales de television. Lo
anterior se debe a que la investigacion por ellas desarrolladas, al igual que la nuestra,
tiene como objetivo medir los efectos de la publicidad televisiva, especificamente a
través de la actitud hacia el anuncio y hacia la marca.

Para nuestros propésitos, a diferencia del modelo de Holbrook y Batra, clasificamos el
contenido del comercial en cuatro dimensiones, segun el grado informacional /
transformacional que presenta cada anuncio. Por otro lado, los autores anteriores
utilizancomo medicion de las respuestas emocionales la escala PAD, es decir,
dimensiones emocionales de placer, atencion y dominancia (Mehrabian y Russel, 1974).
Para medir las respuestas emocionales en el modelo que proponemos nos basaremos en
la escala desarrollada por Edell y Burke, que consiste en clasificar un set de emociones
en tres factores relevantes, obtenidos a partir de un analisis factorial.

Para una mejor comprension, se presenta a continuacion el esquema del modelo
propuesto y justificacion de la inclusién de las variables que lo componen.
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Exposicidn al comercial
Conienido del
Comercial
Respuesias Respuesias
Emocionales Cognitivas

v V&

Actitud hacia el Anuncio [
Comercial

U

Actitud hacia 1a marca

Figura : Modelo Propuesto

Contenido del comercial: Este se determina a partir del grado informacional /
transformacional que éste presente. La incluimos porque creemos que la naturaleza
del comercial puede influir en la respuestas que el anuncio genere.

Respuestas cognitivas: Incorporamos esta variable debido a que se ha argumentado
solidamente en la literatura que los pensamientos y las emociones son dos sistemas
evaluativos independientes (Zajonc, 1980). Por tal motivo, aislamos las respuestas
cognitivas de las emocionales para conocer cuales son sus respectivas
contribuciones a los efectos de la publicidad.

Respuestas emocionales: Estas son, para nosotros, las variables de mayor interés,
puesto que nos interesa conocer el impacto que éstas puedan tener, tanto en la
formacion de la actitud hacia el anuncio y consecuentemente en la actitud hacia la
marca. Por otro lado, Edell y Burke descubrieron que las evaluaciones de los sujetos
sobre las caracteristicas del comercial no explican totalmente la actitud hacia el
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anuncio, ellas creen, que el considerar las respuestas emocionales puede explicar
parte de la varianza no explicada en la actitud hacia el comercial.

Actitud hacia el anuncio y actitud hacia la marca son las medidas de los efectos de la
publicidad que mas se ajustan a los objetivos de nuestro estudio.

En otras palabras, el proceso descrito en el modelo se inicia con un estimulo, que
corresponde a un comercial de television, al cual el individuo se ve expuesto. Este
estimulo debiera ser capaz de provocar en él dos tipos de respuestas; una cognitiva, el
componente cognitivo remite al dominio del conocimiento, es decir, al conjunto de
informaciones y creencias que puede tener un individuo., medido a través de los juicios
semanticos; y una emocional, perteneciente a la dimension afectiva, que contiene las
emociones o sentimientos que le provoca la publicidad al consumidor. Estas respuestas
sumadas a la actitud previa hacia la marca generan la actitud hacia al anuncio y la actitud
hacia la marca.

Debemos senalar que la actitud previa hacia la marca, no aparece explicitamente en
el modelo, pero estamos conscientes de su influencia en el proceso de formacion de
actitud hacia el anuncio y hacia la marca, generado por la exposicién de los individuos a
la publicidad. Lo anterior se justifica por las investigaciones de Edell y Burke (1986) y
Messmer (1979), donde se plantea que la actitud previa hacia la marca tiene un impacto
en la actitud hacia el anuncio. Por esto, se incluye como variable explicativa en las
regresiones analizadas mas adelante.

El siguiente paso consiste en definir los objetivos de nuestra investigacion y las
hipétesis que testearemos.

2.4.1 Objetivos del Estudio

Analizar el impacto de los sentimientos positivos y negativos en los efectos
generados por la publicidad en la poblacién chilena, y su contribucién en la formacion
de la actitud hacia el comercial y hacia la marca, incluso después de considerar el
impacto de los juicios semanticos sobre las caracteristicas de los comerciales.

Demostrar que las emociones y los juicios de las caracteristicas de los comerciales,
son conceptualmente distintas en su impacto relativo sobre las variables de interés,
segun la naturaleza del comercial.

Adaptar y validar un modelo que nos permita establecer las relaciones existentes
entre contenido del comercial, las respuestas que éste provoca y su posterior impacto
en la actitud hacia el comercial y al anuncio.

Los objetivos anteriores se traducen en seis hipétesis claves:

Hipotesis 1: Las emociones ayudaran a explicar la varianza en los efectos de la
publicidad. Esto implicaria que las emociones son variables importantes para
comprender las distintas reacciones que muestran las personas hacia el comercial, y
que a su vez determinan su actitud hacia la marca y hacia el anuncio.
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Hipotesis 2: La explicacidon de esta varianza se realiza a partir de la contribucion de
las emociones y de los juicios semanticos sobre las caracteristicas del comercial. El
aporte de las primeras es muy importante y difiere del de los segundos.

Hipdtesis 3: Tanto las emociones positivas como negativas evocadas por un
comercial, contribuiran independientemente a la explicacién de las reacciones frente
a este anuncio. Las primeras mejoraran la actitud hacia el comercial, mientras que las
segundas la disminuiran.

Hipotesis 4: Cuando el anuncio es bajo en contenido informacional y bajo en
contenido transformacional, las emociones seran tan importantes como los juicios
semanticos. Esto quiere decir que el poder explicativo de ambos grupos de variables
sera similar.

Hipotesis 5: Cuando el anuncio es alto en contenido informacional y bajo en
contenido transformacional, las emociones seran menos importantes en contribuir a
explicar la actitud hacia el comercial que los juicios semanticos.

Hipotesis 6: Cuando el anuncio es alto en contenido informacional y alto en contenido
transformacional, las emociones seran tan importantes como los juicios semanticos
en explicar la formacion de la actitud hacia el comercial por parte de los individuos.

Hipdtesis 7: Cuando el anuncio es bajo en contenido informacional y alto en
contenido transformacional, las emociones seran mas importantes que los juicios
semanticos.

Una vez presentada la metodologia que utilizaremos y los objetivos que nos hemos
planteados, detallaremos el estudio a realizar para validar nuestras hipoétesis.
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3. ESTUDIO EMPIRICO

3.1 ESTUDIO EXPLORATORIO

12

Para la realizacion de este estudio seleccionamos 16 comerciales que estaban siendo
exhibidos en la televisiéon abierta. Los comerciales fueron grabados aleatoriamente un dia
miércoles en la tarde.

La encuesta fue administrada a 30 estudiantes de la Universidad de Chile. Ellos
debian observar cada anuncio y responder una pregunta abierta, en la cual se les pedia
escribir un maximo de cuatro emociones que hubiesen experimentado al ver cada
comercial. (Ver anexo N°1).

Debido a que es probable que este tipo de pregunta no abarque el rango completo
de emociones que pueden ser originadas por los comerciales, al final de la encuesta se
incorporé un listado de emociones previamente seleccionados, a partir de diversas
fuentes ' , a partir de la cual se les pidi6 que indicaran cuales eran las emociones del
listado que habian experimentado al ver los comerciales.

El analisis de estas dos preguntas, arrojé una lista con 53 emociones, las cuales
seran utilizadas en el experimento de la etapa siguiente (Ver anexo N°2).

Tesis Emociones, situaciones de consumo y marca: un estudio exploratorio 2001; Edell y Burke 1987
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3.2 INVESTIGACION CONCLUYENTE — CAUSAL

Para el estudio final realizamos 3 reuniones, en las dos primeras reclutamos a 50
personas en total y 20 personas para la ultima, correspondientes a estudiantes
universitarios de 18 a 27 afos de edad, 30 hombres y 40 mujeres.

Los estimulos para el estudio final fueron extraidos de las tandas de comerciales de
todo un dia, elegido aleatoriamente, en televisién abierta. Todos los comerciales
corresponden a marcas disponibles nacionalmente. Los anuncios fueron para una marca
de whisky, un shampoo, un cereal, un antiacido efervescente, telefonia celular, un helado,
una bebida gaseosa y finalmente un analgésico. Los 8 anuncios usados en el estudio
final fueron seleccionados de una muestra de 20 comerciales que fueron pretesteados.
Los anuncios pretesteados fueron mostrados a 4 jueces, con el objeto de clasificarlos
segun su contenido informacional y transformacional utilizando la escala de Puto y Wells
(Ver anexo N°3).

Las medias en los items de la escala transformacional para el anuncio con mayor
contenido transformacional fue 3.88 y 2.56 para el que presenté un contenido mas bajo
en una escala de 5 puntos. El puntaje promedio en transformacional fue 2.95. En el caso
de los items de la escala informacional, la media para el anuncio mas informacional fue
de 3.19 y 1.88 para el mas bajo, en una escala de 5 puntos. El puntaje promedio en
informacional fue 2.61. Posteriormente se realizoé un test t, en base al cual se selecciond
aquellos anuncios (8 en total) que presentaron diferencias significativas con respecto a
las media de las escalas informacional y transformacional respectivamente.

A partir del analisis anterior, se seleccionaron dos comerciales por categoria:

Bajo Informacional — Bajo Transformacional: Cereal Crunch y whisky Johnnie Walker
Bajo Informacional — Alto Transformacional: Mega de Savory y Sprite.

Alto Informacional — Bajo Transformacional: Shampoo Head & Shoulders y Aspirina.
Alto Informacional — Alto Transformacional: Servicio celular Al6 Pcs y antiacido Eno

Posteriormente, las personas fueron citadas en una sala donde se mostraron los
comerciales seleccionados y debieron responder la encuesta. Esta consistié en cuatro
partes, en la primera se les pregunté su actitud previa hacia cada una de las marcas,
antes de ver los comerciales respectivos. Los individuos debian anotar su actitud previa
hacia cada marca a partir de una escala de diferencial semantico de 7 puntos, en la cual
3 correspondia a una actitud muy favorable y —3 a muy desfavorable (ver anexo N°4).

Una vez contestada la primera parte, se procedi6 a mostrar el primer comercial,
luego del cual, los individuos indicaron la intensidad con que experimentaron cada una de
las emociones seleccionadas por el estudio exploratorio, es decir, un total de 53
emociones. La forma de indicar el grado de intensidad se basé en una escala Likert de 5
puntos en la cual 1 indicaba que la persona no sintié para nada fuerte la emocion y 5 de
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manera muy fuerte. En este punto enfatizamos que estdbamos interesados en saber las
emociones que sintieron producto de observar el comercial, no en como los describirian.
La tercera parte consistié en evaluar el comercial a partir de una lista de juicios sobre sus
caracteristicas, la cual fue extraida del trabajo de Edell y Burke en el cual nos basamos.
La lista incluia 34 descriptores de los comerciales, los cuales fueron medidos a través de
una escala Likert de 5 puntos. En dicha escala, los individuos debian anotar un 1 si la
palabra describia el comercial para nada bien y 5 demasiado bien. En este punto
recalcamos que estabamos interesados en las opiniones sobre el comercial, no la marca
o clase de producto.

Finalmente, a los encuestados se les pidié que volvieran a sefialar su actitud hacia la
marca luego de haber visto el comercial. Ademas, debieron indicar su actitud hacia el
anuncio. En ambas preguntas utilizamos una escala de diferencial semantico de 7 puntos
idéntica a la empleada en la primera parte. El procedimiento se repitié para cada uno de
los 7 comerciales restantes. Las tres sesiones realizadas tuvieron una duracion
aproximada de 50 minutos.

3.4 ANALISIS DE LOS DATOS Y RESULTADOS

Con los datos obtenidos anteriormente realizaremos una serie de procedimientos
estadisticos que nos permitan validar las hipétesis antes descritas.

Para comprender de mejor forma como se presentan las emociones que
experimentan los individuos al ver distintos comerciales de television, se realizé un
analisis factorial sobre las 53 emociones incluidas en el estudio, por el método de
componentes principales, al cual se le impuso la restriccién de entregar sélo tres factores.
Lo anterior se debe a que al no imponer restricciones obtuvimos 6 factores, donde la
varianza explicada de las 41 emociones listadas se concentraba en los tres primeros;
ademas las emociones quedaron distribuidas de una forma que no permitieron atribuirle
un significado claro a cada factor.

Sin embargo, al exigir tres factores sacrificamos una parte de la varianza explicada,
disminuyendo de 64% con seis factores a 49% con tres, lo que nos parece aceptable
para dar una buena interpretacién a los factores.

El primer factor reune mayoritariamente emociones que pueden ser denominadas
como “positivas”; cabe mencionar que aquellas emociones que presentaron una carga
menor a 0.5 fueron eliminadas de cada factor, en este caso se elimind la emocion
“intrigado”; El segundo factor esta compuesto por emociones que se pueden categorizar
como negativas, aqui las emociones eliminadas fueron: asustado, desconcertado,
desinteresado, impaciente, indiferente y preocupado. Por ultimo, el tercer factor incluye
aquellas emociones que presentan un fuerte grado afectivo, que da origen a su nombre.
En este factor se eliminaron las siguientes emociones: tierno, relajado, aventurero,
tranquilo y carifioso. (Ver anexo N°5)

Las emociones que componen los tres factores se presentan en la siguiente tabla:

Tabla N° 5: Escalas de Sentimientos
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Emociones Positivas (EP)| Emociones Negativas Emociones Afectivas (EA)
(EN)

activo aburrido sensual

agradado angustiado emocionado

alegre asqueado antojado

animado con rabia Apasionado

atento desagradado atractivo

creativo desesperado ansioso

dinamico enojado atrevido

divertido fastidiado seducido

entretenido furioso °

entusiasmado incomodo °

expectante irritado °

feliz molesto °

gracioso nervioso °

imaginativo tenso °

interesado ° °

jovial ° °

libre ° °

risuefio ° °

sorprendido ° °

En forma paralela, con los 34 juicios semanticos incluidos en la encuesta, se realizé
el mismo procedimiento recién descrito.

Los tres factores resultantes fueron agrupados como: juicios de actividad, juicios de
evaluacion vy juicios negativos. En el primer factor eliminamos excitante y ridiculo, y en el
segundo tierno y amoroso. La composicion final de cada factor se presenta a
continuacion:

Tabla N°6: Escalas de Juicios Semanticos

Juicios de Actividad

Juicios de Evaluacion |Juicios Negativos (JN)

recordar humoristico muy
gracioso entusiasta original jovial feliz unico ingenioso entretenido

(JA) (JE)
vigoroso juguetdn novedwetbén argétitaniie agimé et amijantedarable falso
la pena mi sereno informativo interesante significativo gentil valioso

Con los factores anteriores y las variables actitud hacia eI comercial (AA ), actitud
hacia la marca (AM) y actitud hacia la marca previa (A,,,), realizamos una serie de
regresiones que nos entregaran informacion mas conS|s|¥|ente sobre la cual podamos
basar nuestras conclusiones.

Utilizaremos varios modelos, a partir de distintas combinaciones de las variables
empleadas, para asi comprender mejor sus efectos tanto de forma independiente como
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conjunta sobre nuestras variables de interés que corresponden a actitud hacia el
comercial y actitud hacia la marca, ya que ambas tienen propiedades que las hacen
interesantes y atractivas como variables dependientes para usarlas en el testeo de las
hipétesis anteriores.

Los seis modelos de regresiones se presentan en la tabla 3.

Tabla N°7: Modelos de Regresiones

Regresion |Variable Variables Independientes
Dependiente

N° 1 AL A, |EP |[EN |EA UA [JE [IN
N° 2 AL Ao |EP |EN EA  |— [— |-
N° 3 AL A |— |— |- [JA UE |N
N° 4 A, AL |EP |[EN |EA UA |JE |IN
N° 5 A, Ao |EP |EN |EA |- |- |-
N° 6 AM AMD — = |- JA |JE |IN

Regresion 1:
En este modelo nuestra variable dependiente es la actitud hacia el anuncio, la cual esta
en funcion de las tres escalas de juicios, de emociones y la actitud hacia la marca previa.

I modelo nos dio altamente significativo, con un F de 188.970, un p-value<0.001 y
un R™ ajustado de 0.701(Ver anexo N°6)

Intuitivamente, deberiamos esperar que los coeficientes asociados a las emociones y
juicios con valencia positiva tengan signo positivo. Asi mismo, los juicios y emociones
negativas deberian presentar coeficientes de igual signo.

La ecuacion resultante corresponde a:

A =0.176 Ay, + 0669 BF -0.527 39 +0119 B& +0.242 JA +
(2370 (4407 (682 (1506 (3.60%)

0.25]E - 0.494 JH + ¢
(2.468)  (-1.227)

Hota: Test-t en paréntess
a: roeficiente estadisticareente no significatro

Los coeficientes resultantes nos permitieron corroborar lo anterior, es decir, las
emociones positivas al igual que los juicios de actividad y de evaluacién, presentan
signos positivos. Esto implica que tiene una relacién directa en la formacion de la actitud
hacia la marca. Por otra parte, las emociones y los juicios negativos tienen asociados
coeficientes negativos, lo que indica que la presencia de ambas genera que la evaluacion
hacia el comercial sea menor.
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Debemos mencionar, que todos los coeficientes son estadisticamente significativos,
a excepcion de las emociones afectivas.

Considerando solamente las variables estadisticamente significativas, las mas
importantes en la explicacion de la actitud hacia el anuncio son las emociones positivas,
emociones negativas y los juicios negativos. Por el contrario, la actitud hacia la marca
previa y los juicios de actividad son quienes contribuyen en un nivel mas bajo.

Regresion 2

En esta regresidn, se excluyeron las variables correspondientes a los juicios semanticos
para asi aislar el efecto de las emociones sobre la actitud hacia el comercial. Los valores
de los coeficientes estandarizados se ajustan a lo que esperabamos. Tanto la actitud
hacia la marca previa, las emociones positivas y las afectivas presentan valores positivos,
confirmando la relacion directa observada anteriormente. El signo asociado a las
emociones negativas, reafirma el rol que éstas poseen en la formacion de la actitud hacia
la marca. Si bien todos los parametros obtenidos son significativos, la excepcion
nuevamente corresponde a las emociones afectivas. Esto queda reflejado en la siguiente
ecuacion:

Ay =019A,, +1.121 EP- 0889 EN + 0115 E& +e
(53310 (1675%) (-19.619) (1663

Mota: Test-t en paréntess
a: coeficiente estadisticarnente no sigmificatno

Como se puede apreciar, las emociones positivas y negativas mantienen su
importancia en la explicacion de la actitud hacia la marca.

Para esta regresion obtuvimos un F de 278.237, un p-value< 0.001, y un R2 ajustado
de 0.664.

Regresion 3

En este caso, sélo se incluyé la actitud hacia la marca previa y las escalas de juicios
sobre las caracteristi%as del comercial. Para este modelo se obtuvo un F de 272.672 y un
p-value < 0.001. EI R™ ajustado es de 0.660, levemente menor al del modelo anterior.

Los coeficientes resultantes siguen la tendencia de los resultados anteriores, ya que,
las variables con valencia positiva presentaron un signo mayor a cero, mientras que la
variable JN presentd un signo negativo, indicando una relacion inversa con la actitud
hacia el comercial.
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Ay =0121 &, + 11024 + 0137 JE - 086 TH + e
(5105 (17716)  (L9BEr  (-20.026)

Mota: Test-t en paréntesis
a: coeficiente estadisticarnente no sigraficatmeo

A partir de los testt para cada coeficiente, encontramos que éstos son
estadisticamente significativos a excepcién de JE.

Luego de regresionar la actitud hacia el comercial, los modelos siguientes tendran
como variable dependiente la actitud hacia la marca.
Regresion 4

En este modelo utilizamos como variables explicativas la actitud previa hacia la marca,
las tres escalas de emociones y las tres de juicios sobre las caracteristicas del comercial.

Ay, =0.487 A, +0412 EF - 0.195 EN +0.001 E& +0.141 Ja +
(15693 (1248 (45110 (55080 (3218

0285TE- 0318 TH +e
(30117 (0,15

Hota: Test-t en paréntess
a: coeficiente estadisticarnente no sigraficatmeo

Nuevamente, al incorporar todas las variables como explicativas, los signos de los
coeficientes estandarizados son consistentes con lo que nos dice la intuiciéon. La actitud
previa hacia la marca, las emociones positivas, afectivas y los juicios de actividad y
evaluacién contribuyen positivamente en la explicacién de la actitud hacia la marca. Por el
contrario, las emociones y juicios negativos estan inversamente relacionados con nuestra
variable dependiente.

La variable que mejor contribuye en explicar la actitud hacia la marca es la actitud
previa hacia la marca. seguida por los juicios de evaluacion y emociones negativas. El
test F arrojo un valor de 296.77 junto a un p-value < 0.001, indicando que el modelo es
altamente significativo. Por ultimo, la bondad del ajuste es de 0.787.

Regresion 5

En este modelo las variables explicativas fueron la actitud previa hacia la marca y las tres
escalas de emociones. Al aislar el efecto de las emociones en la formaciéon de la actitud
hacia la marca podemos ver que las emociones positivas son la variable mas importante
en explicar la actitud hacia la marca, seguida por la actitud previa. Los signos de los
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coeficientes son los esperados.

Ay=05T44,, + 0613EF — 0392 EN + 0053 E& + ¢
(19.251) (11037 (-10.504) (09129

Mota: Test-t en parénteses
a: coeficiente estadisticaraente no significatno

Todos los parametros son estadisticamente significativos, a excepcion de Iag
emociones afectivas. EI modelo es altamente significativo, con un F de 456.889. El R
ajustado tiene un valor de 0.765.

Regresion 6

Por ultimo, en este modelo regresionamos la actitud hacia la marca con la actitud previa
hacia la marca y las tres escalas de juicios. El modelo resulté ser el mas significativo de
todos, con un F de 497.139. La bondad del ajuste es de 0.78.

Ay,=0494 4, + 0511]4 + 02T0JE — 04359 JH + &
(15746)  (10212) (48571 (-13.296)

Hota: Test-t en parértesis

Los signos de los coeficientes son consistentes con la intuicién. Los juicios de
actividad son los mas importantes en explicar la actitud hacia la marca, seguidos por la
AMP. Todos los parametros son estadisticamente significativos.

3.4.1 Analisis segun Contenido Informacional / Transformacional

Puesto que pretendemos comparar el poder explicativo de las escalas de emociones con
el de las escalas de juicios para entender la formacion de la actitud hacia el anuncio bajo
las cuatro categorias de contenido especificadas anteriormente, realizamos un test Chow
(F = 2.728, ver anexo N°7) que nos confirmo que la diferencia de los efectos de las
emociones y los juicios sobre la actitud hacia el comercial se puede explicar mejor
considerando la naturaleza de éste (informacional — transformacional).

Se realizé una nueva serie de regresiones con el objeto de comparar la capacidad
que tienen tanto las escalas de emociones como las escalas de juicios en formar la
actitud hacia el comercial segun el contenido transformacional o informacional que
presenta cada anuncio.

Utilizando las cuatro combinaciones posibles de categoria informacional y
transformacional, se crearon cuatro modelos cuyas variables explicativas son: emociones
positivas, emociones afectivas, emociones negativas, juicios de actividad, juicios de
evaluacion y juicios negativos. La variable dependiente es la actitud hacia el anuncio.
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Tabla N°8: Regresiones por Categoria de Comercial

Observando los resultados, podemos sefalar que en la categoria bajo informacional
— bajo transformacional los coeficientes mas importantes son los correspondientes a los
juicios de evaluacién, los cuales presentan una relacion directa. Importante también pero
inverso es el aporte de los juicios negativos y de las emociones negativas, 10 que
indicaria que tanto variables con signo negativo y positivo son de relevancia al momento
de predecir la actitud hacia el anuncio. (Ver anexo N° 8)

Por otra parte, en la regresion Bajo informacional — alto transformacional las
emociones adquieren mayor importancia, ya que tanto las emociones positivas como las
emociones negativas son los Unicos coeficientes significativos que resultan de la
regresion. Esto se puede explicar por el alto contenido transformacional que tienen los
comerciales que integran esta categoria.

En la combinacion alto informacional- bajo transformacional por primera vez las
emociones afectivas aparecen con un coeficiente negativo, esto podria explicarse porque
dado el bajo contenido transformacional de los comerciales, son pocas las emociones
afectivas que las personas logran experimentar y aquellas emociones que sienten con
mayor intensidad corresponderia a positivas y negativas, que son mas polarizadas. Con
los juicios ocurre algo similar, los juicios de actividad tienen una pequefia participacion
comparada al aporte que realizan los juicios de evaluacién y los juicios negativos. Esto
quiere decir que es muy probable que un comercial sea considerado como creible e
irritante a la vez.

Finalmente, con los datos pertenecientes a la categoria alto informacional — alto
transformacional ocurre algo muy similar a los casos anteriores, las emociones positivas,
los juicios de actividad, y los juicios de evaluacién son las variables mas importantes y
estan relacionadas positivamente, mientras que en forma inversa encontramos las
emociones Y los juicios negativos.

A partir de la significancia de cada uno de los modelos, vemos que el mejor explicado
por las variables independientes es_el correspondiente a la categoria bajo informacional
-alto transformacional, con un R~ de 0.819 (F, = 106.650), seguido por el alto
informacional- alto transformacional que arrojé un R™ de 0.734 (F = 65.510). Los modelos
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menos significativos fueron bajo informaci%nal — bajo transformacional y alto
informacional — bajo transformacional, con un R~ de 0.695 (F = 54.045) y 0.528 (27.097)
respectivamente.

A modo de analisis general, podemos decir que el coeficiente de cada una de las
escalas de emociones y de juicios vari6 dependiendo del tipo de comercial del que se
tratara, es decir, dependiendo de si tenia un alto o bajo contenido informacional /
transformacional respectivamente. Ademas, este analisis nos permite sefalar que tanto
emociones como juicios semanticos importan al tratar de determinar la actitud hacia el
anuncio, ambas interactian en cada una de las distintas clasificaciones, sin embargo no
nos permite determinar si las emociones o los juicios poseen mayor poder explicativo.
Para clarificar este punto realizamos ocho nuevas regresiones, dos para cada
combinacion de contenido informacional / transformacional, separando las emociones de
los juicios.

Tabla N°9 : Bajol - Bajo T

N
4

EP* EN* EA* JA* JE* JN* R F
Emociones |1.087 |-1.014 |0.299° |- --- --- 0.604 |72.282
Juicios --- --- --- 0.824 [0.564 |-1.045 |0.684 |101.992

'Nota: * coeficientes estimados a: coeficiente estadisticamente no significativo |

Al separar las emociones de los juicios queda claro que los juicios explican un
porcentaje levemente mayor de la variable dependiente, que correSBonde a actitud hacia
el anuncio, esto se refleja en los valores obtenidos tanto para R~ como para F. Esto
podria explicarse por que en la regresion de los juicios todos los coeficientes resultaron
significativos, sin embargo en la regresion de las emociones la variable “emociones
afectivas” es no significativa, lo que implica que la capacidad explicativa recae solo en
dos variables y no en tres. (ver anexo N°9)

Tabla N°10 : Alto | - Bajo T

Lo
£

EP* EN* EA* JA* JE* JN* R F
Emociones [1.862 |-1.062 |-0.939 |--- --- --- 0472 42.724
Juicios --- --- --- 0.144 ©10.759 |-1.062 |0.413 [33.828

'Nota: * coeficientes estimados a: coeficiente estadisticamente no significativo |

En este caso se invierte la situacion anterior, las emociones obtienen un R2 yunF
mayor al del modelo que contiene como variables sélo a los juicios. En la primera
ecuacion todas los coeficientes son significativos, en la segunda la excepcion sor& los
juicios de actividad. Sin embargo, pese a que esto ocurre, la diferencia entre los R~ de
ambos modelos no es tan grande.

Tabla N°11: Alto | - Alto T
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Lo}

EP* EN* EA* JA* JE* JN* R“ F
Emociones | 1.388 |-0.710 [-0.035 °|--- --- - 0.657 [90.421
Juicios -—- --- -—- 1255 [0.179°/-0.823 |0.730 |127.185

Nota: * coeficientes estimados a: coeficiente estadisticamente no significativo |

Este modelo permite apreciar diferencias mas marcadas, ya que ambos poseen una
variable no significativa y sus dos variables explicativas corresponden a una de valencia
positiva y a una de valencia negativa, esto otorga un escenario que permite comparar con
mayor claridad. El modelo de los jui%ios es mas explicativo y significativo, esto queda
reflejado tanto en la magnitud de su R™ y en el valor de su test F.

Tabla N°12: Bajo |- Alto T

Lo}

EP* EN* EA* JA* JE* JN* R” F
Emociones |1.185 |-0.477 [0.151 ¢ |--- -—- - 0.819 [211.953
Juicios --- --- --- 0.974 10.129°/-0.236 |0.795 |182.192

Nota: * coeficientes estimados a: coeficiente estadisticamente no significativo

Finalmente, la ultima categoria es mejor explicada por la regresién de emociones,
pese a que esta contiene una variable estadisticamente no significativa. Lo mismo ocurre
con la segunda regresion, pero en este caso las dos variables que son significativas no
logran superar el poder explicativo de las dos variables pertenecientes a la primera
ecuacion. Asi mismo el F mayor obtenido por la regresion que solo contiene emociones
como variables, es mayor al de la que sélo contiene juicios, lo que confirma lo
anteriormente sefialado.

Tabla N° 13: Resimen de Resultados
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Contenido del Comercial

Bajo Informacional / Alto Informacional / Bajo Informacional / Alto Infori
Bajo Transformacional |Bajo Transformacional |Alto Transformacional |Alto Trans
Respuestas Significativas. Afectan la | Significativas, en mayor | Significativas, en mayor | Significati
Emocionales |A,  através de EPy EN|grado que las grado que las A, . atray
AN " " AN
sobre la A AN Respuestas Cognitivas. |Respuestas Cognitivas.
Afectan la A, .. através |Afectanla A AN @ través
de EP, EN ypl‘:[\i\ de EPy EN
Respuestas Significativas, en mayor | Significativas. A AN @ Significativas. A AN @ Significati
Cognitivas grado que las través de JE y JN través de JAy JN grado que
sobre la A Respuestas Respuesta
AN . .
Emocionales. Afectan la Emocional
ﬁ\ﬁ‘N através de JA, JEy AAN a trav

Actitud hacia
la Marca

Se explica a través de la Actitud hacia el Comercial y la Actitud Previa hacia la Marca

Nota: EP, EA y EN: Emociones Positivas, Afectivas y Negativas respectivamente. JA, JE y JN: Juicios de A
Evaluacién y Negativos respectivamente

3.4.2 Relaciones entre Variables y Tipos de Comercial.

Emociones positivas y categorias de Comercial

Las emociones positivas con mayor intensidad, es decir, aquellas que se manifestaron
con 3, 4 6 5 puntos, fueron provocadas por los comerciales con alto contenido
transformacional. En cambio, el mayor numero de personas que sintieron emociones
positivas en su mas minima intensidad, se ubica en la categoria Alto informacional bajo

transformacional. (Ver anexo N°10)

Estos resultados son bastante coherentes, ya que en un inicio esperdbamos que
aquellos comerciales con un mayor contenido transformacional, fueran capaces de

provocar en los individuos emociones positivas con una mayor intensidad.
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Emociones Negativas y Tipos de comercial.

Podemos senalar que sélo 30 personas sefalaron haber sentido una emocién negativa
con una intensidad superior a 2 (poco fuerte). Si las comparamos con las 118 y 412 que
las sintieron como poco fuerte o para nada fuerte, podemos decir que los comerciales en
general no logran despertar emociones negativas muy fuertes. Pese a esto, los
comerciales con bajo contenido transformacional, muestran una clara tendencia al
incorporan aquellas observaciones con intensidades mas altas, es decir, provocan
emociones negativas mas fuertes que los que tienen alto contenido transformacional.
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Emociones Afectivas y Tipos de comercial

La categoria bajo informacional — alto transformacional, es la que logra provocar en los
individuos emociones afectivas con mayor intensidad, muy por sobre los resultados
obtenidos por las otras categorias que principalmente agrupan mayor numeros de
observaciones en las intensidades correspondientes a “poco fuerte” y a “para nada
fuerte”.

Las categorias con alto contenido de los tipos y las con bajo contenido tanto
informacional como transformacional, muestran resultados similares: mayor cantidad de
personas agrupadas entorno a las respuestas de baja intensidad y muy baja
concentracién relacionadas a las intensidades mas altas. Las dos categorias restantes
muestran resultados muy distintos entre si.
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Juicios de Actividad y tipos de comerciales

Los juicios de actividad logran describir relativamente bien tres de las cuatro categorias
de comerciales, la excepcion son los comerciales clasificados como alto informacional —
bajo transformacional. Los individuos sefalaron que estos ultimos eran descritos “no muy
bien” o “para nada bien” por los juicios de actividad.

Por otra parte, los comerciales bajo informacional — alto transformacional, son los
que reunen un mayor numero de observaciones asociadas a la opinién de que los juicios
de actividad describen “demasiado bien” los comerciales, seguidos por “medianamente
bien” y “muy bien”. Las dos categorias restantes muestran resultados muy similares, al
igual que en el analisis anterior, éstas corresponden a las categorias alto- alto vy
bajo-bajo.
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Juicios de Evaluacion y tipos de comerciales

Los juicios de evaluacién no son muy apropiados para describir comerciales con bajo
contenido tanto informacional como transformacional, esto queda reflejado en el hecho de
que un numero importante de personas (110 de un total de 140), consideran que éstos
describen “no muy bien” o “para nada bien” el comercial.

Para aquellos comerciales que presentan un alto contenido informacional, los juicios
de evaluacion logran describir muy bien la opiniéon que los individuos tienen de éstos. Sin
embargo, debemos mencionar que para un numero considerable de personas, esta
escala no resultd ser un buen reflejo de lo que ellos pensaban.
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Juicios de Negativos y tipos de comerciales

La mayoria de las personas considera que los juicios negativos no describen bien ningun
comercial, independientemente de la categoria a la que pertenezca. Sin embargo, al
analizar los datos de los comerciales bajo informacional y transformacional, observamos
que las opciones 4 y 5 agrupan varios datos, esto no ocurre en esa magnitud en ninguna
otra categoria.
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4. CONCLUSIONES

Nuestro objetivo central en esta investigacion fue determinar y comprender el rol que
cumplen las emociones generadas por la publicidad y sus efectos en la formacién de la
actitud hacia el comercial y hacia la marca.

Los estudios realizados nos permiten obtener un set de datos estadisticos que nos
otorgan mayor confianza para hacer nuestras conclusiones. Sobre la base de estos
resultados, podemos sefalar que la actitud hacia el anuncio es en gran medida explicada
por las escalas de emociones, de juicios y por la actitud previa hacia la marca, es decir,
nuestras variables independientes efectivamente tienen un impacto en esta variable de
interés.

Al aislar los efectos de las respuestas emocionales y las respuestas cognitivas sobre
la actitud hacia el comercial, vemos que ambas son importantes y contribuyen a explicarla
de manera significativa. Es importante sefialar que ambas respuestas integradas logran
una bondad de ajuste superigr a la que obtienen individualmente. Sin embargo, los
valores obtenidos para los R~ de los modelos que incluyen sélo una de las escalas
(emociones y juicios), en comparacion a la regresion que incorpora ambas, nos hace
pensar en la existencia de multicolinealidad entre las variables seleccionadas. Lo anterior
se explica por presencia de correlacion entre las variables de ambas escalas, conclusion
obtenida al cruzar las variables de cada una de ellas.

Cabe destacar que tanto emociones positivas como negativas, integran la ecuacién
de manera no excluyente, esto quiere decir que los individuos son capaces de manifestar
emociones de valencia opuesta provocadas por un mismo comercial. Por ejemplo, una
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persona puede sentirse animada y desagradada por el mismo anuncio. A partir de esto,
podemos validar nuestra hipétesis 3, es decir, que los comerciales pueden evocar tanto
emociones positivas como negativas, y que éstas contribuyen independientemente a la
explicacién de las reacciones de los individuos al anuncio.

Un hallazgo interesante para nosotros, es la poca importancia de las emociones
afectivas dentro de nuestros modelos. Esto podria deberse a que las personas mostraron
una clara tendencia en la forma en la cual se ven afectadas por los comerciales.
Generalmente sus emociones son mas polarizadas y estan fuera de aquellas emociones
que integraban el factor correspondiente a las emociones afectivas. También puede
deberse a que este tipo de emociones son evocadas con mayor facilidad por comerciales
que presenten situaciones emotivas con los cuales ellos se identifiquen, condicién que no
cumplian los anuncios seleccionados, dado a que fueron incorporados en la muestra por
su representatividad de la publicidad exhibida actualmente y no por su capacidad para de
emocionar al espectador.

Por otra parte, encontramos que los juicios semanticos presentan un comportamiento
similar al de las emociones, en el sentido de que los juicios negativos al igual que las
emociones negativas se relacionan inversamente con la variable explicada. Esta relacion
es bastante evidente, ya que una mala opinién acerca del comercial estara asociada a
una actitud hacia el anuncio comercial menos favorable.

Al analizar el impacto de las respuestas emocionales y cognitivas sobre la actitud
hacia la marca, obtenemos interesantes conclusiones que detallamos a continuacion.

En primer lugar, la actitud hacia la marca previa es un gran determinante de la actitud
hacia la marca, la que junto a las otras variables conforman un modelo altamente
explicativo.

Al igual que en el caso anterior, emociones y juicios importan y contribuyen de
manera independiente a explicar la generacion de la actitud hacia la marca. Esto nos
permite validar nuestras dos primeras hipétesis, confirmando que las emociones ayudan
a explicar la varianza en los efectos de la publicidad y que la explicaciéon de esta varianza
se realiza a partir de la contribucion de las emociones y de los juicios semanticos.
Ademas, el aporte de ambas es importante y difiere entre ellas.

Con relacién al contenido del comercial, podemos decir que la naturaleza del anuncio
en si, influye en el impacto de las emociones y de los juicios semanticos, sobre la actitud
hacia el anuncio. Profundizando en este aspecto, podemos decir que cuando los
comerciales presentan un contenido bajo informacional — bajo transformacional, los
juicios explican mejor que las emociones la actitud hacia el comercial, lo que contrasta
con nuestra séptima hipotesis y no nos permite validarla. Esto podria explicarse porque al
ser bajo en las dos dimensiones, es mayor la probabilidad de que los juicios sean
mejores mediadores que las emociones, las que son percibidas con menor intensidad
bajo estas condiciones.

Con los datos obtenidos para los comerciales que contenian un alto contenido
informacional — bajo transformacional, tampoco fue posible validar la hipotesis; ya que la
actitud hacia al anuncio fue mejor explicada por las emociones que por los juicios, lo que
es contrario a nuestra intuicion. Sin embargo, debemos considerar que en la ecuacion
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sb6lo explicada por juicios, una variable resultd ser no significativa, lo que
automaticamente reduce su poder explicativo como modelo.

Para el caso de los comerciales pertenecientes a la categoria alto informacional —
alto transformacional, los resultados obtenidos no concuerdan con lo esperado por
nosotros, ya que los juicios fueron mas importantes que las emociones. De esto podemos
deducir que la actitud hacia el anuncio perteneciente a esta categoria, se ve afectada por
lo que los individuos opinan del comercial, mas que por lo que éste le hace sentir.

Finalmente, los resultados de los comerciales con bajo contenido informacional y alto
transformacional, fueron consistentes con nuestra ultima hipotesis. Las emociones
resultaron ser mas importantes que los juicios al tratar de explicar la actitud hacia el
comercial.

Tanto las escalas de emociones como las de juicios resultaron significativas dentro
de los distintos modelos regresionados. Por lo tanto, un bajo contenido transformacional
no implica que los comerciales no logren generar emociones en los individuos, asi como
tampoco un bajo contenido informacional indica que los individuos no puedan emitir
juicios referidos al comercial. En otras palabras, todos los comerciales generan algun tipo
de emociones y evaluaciones cognitivas. Una recomendacion que se desprende de lo
anterior, es que es importante tomar en cuenta todas las emociones evocadas por un
comercial, aunque éste no haya sido creado con este propdsito.

En cuanto al modelo propuesto, podemos concluir lo siguiente acerca de las
relaciones previamente descritas. En primer lugar, las respuestas generadas por la
exposicion al comercial se ven influenciadas por el contenido del comercial, y a la vez, las
respuestas emocionales y cognitivas ayudan a explicar significativamente la formacién de
la actitud hacia éste. Finalmente, si bien la actitud hacia el anuncio juega un rol
importante en la determinacién de la actitud hacia la marca, esta fuertemente relacionada
con la actitud hacia la marca previa.

Por ultimo, debemos tener en cuenta que el estudio realizado presenta ciertas
limitaciones como las descritas a continuacion. Los participantes pertenecen a un mismo
segmento y ademas la metodologia empleada se concentré en las respuestas de un
numero limitado de personas, es decir, existen dificultades para extrapolar las
conclusiones a la poblacion chilena. Los comerciales seleccionados para el estudio
pueden no haber estado exentos de errores que afecten los resultados en alguna
direccion. Las respuestas emocionales manifestadas por los sujetos durante el estudio
pueden haber sido afectadas por el estado de animo en que se encontraban en ese
momento. Por tales motivos los resultados no deben ser interpretados de forma absoluta,
sino que, considerados como referencia para comprender de mejor forma los efectos de
la publicidad y apoyo para futuras investigaciones en el tema para la realidad chilena.
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ANEXO N°1

Encuesta Estudio Exploratorio
Parte |

Hola, a continuacion te mostraremos una serie de comerciales, para cada uno de
ellos te pedimos que nos indiques las emociones que te provocaron. Es suficiente con
que nombres las emociones, no que las expliques.

Comercial # 1

Comercial # 2

—
w
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Comercial # 3

1. 3.

2. 4.
Comercial # 4

1. 3.

2 4.
Comercial # 5

1. 3.

2 4,
Comercial # 6

1. 3.

2. 4.
Comercial # 7

1. 3.

2. 4.
Comercial # 8

1. 3.

2 4.
Comercial # 9

1. 3.

2 4.
Comercial # 10

1. 3.

2. 4.
Comercial # 11

1. 3.

2 4.

70 Bustamante I., Juan Fernando ; Campos S., Carolina ; Lemus R., Evelyn



6. anexos

Comercial # 12

1. 3.

2. 4.
Comercial # 13

1. 3.

2 4.
Comercial # 14

1. 3.

2 4.
Comercial # 15

1. 3.

2. 4,
Comercial # 16

1. 3.

2. 4.

Parte I

Observa la siguiente lista y marca con una X todas aquellas emociones que
experimentaste al ver los comerciales. No es una evaluacion del comercial, s6lo nos

interesa saber lo que sentiste.

Bustamante I., Juan Fernando ; Campos S., Carolina ; Lemus R., Evelyn

71



PUBLICIDAD EMOCIONAL

1 zaivaca
2 avec s
3 dichc=c
4 deprisice
F oacerwlcsn
1 -railesl
=R 1 o5
& aferdicdc
Oilinhoe L
10 ri-ipala
11 Hli-
12 werrsnd
15 linnean
14 e
15 -abdleza
14 Mmaa n
17 =ceacide
18 -xaz0
1% siean
0 Fewrk =30
21 bcsaaradc
A2 zfbectaca
ey - i
4 bwm i
25 tereszda
1 celajaa
AT rem 1
A% ilinm
EL it |
A0 Lrencr
] B 1 TR
32 zoociakedo
3% worézdazn
Ef A TR

ANEXO N°2

Listado de Emociones

35 ngpive do
3 sminaeedo
3T chcaca

28 alnica

2 atrewoo

£ E I T HT
41 evcantads
472 dednterss:z 1o
AF nnnimak
44 lirdra

4% carde 2

48 rallFean
47T rrgna

48 alar-re do
40 armc-om
£ draain In
A1 tinctivmdc
A% ibpac o
3F protaciar
54 terzo

35 AT IECAED
3B rowant o
A7 agieon
A% omes n
AP corfizdo
Al desconceraclc
il il
X n i
% eoradiasa
&4 risenil T2
GE niva

&6 dcacoml oo
&7 rr=rzdn
GE 1k

Gl zwzsive

T desave acagaiC
71 zhez

1T Cigaeiia

7% oealamo

T b

75 _ulepe e
Th _worodc
7 i =miklr

TE rivec ool
0 ritaca

=

51 - remil

22 sorocimdc
8F oo carmada
Bd i onnd M
85 aralczc
a6 =udocizo

87 2=

g8 dessipoaca
a0 dozsfand:
Q0 Sowpisck
0l zzceadc
BZ:- 1

0% zercinceral
L =quesing
0% 3 =ridi

06 1oy
Q7 ereialy. o
OF i -1miemil In
LU R

100 sriwaz
101 deeczpomamadc
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1 aburrido 28 expectante
2 activo 29 fastidiado

3 agradado 30 feliz

4 alegre 31 furioso

5 angustiado 32 gracioso

6 animado 33 imaginativo
7 ansioso 34 impaciente
8 antojado 35 incomodo
9 apasionado 36 indiferente
10 asqueado 37 interesado
11 asustado 38 intrigado
12 atento 39 irritado

13 atractivo 40 jovial

14 atrevido 41 libre

15 aventurero 42 molesto

16 carifnoso 43 nervioso
17 creativo 44 preocupado
18 desagradado |45 rabia

19 desconcertado| 46 relajado

20 desesperado |47 risuefio

21 desinteresado |48 seducido
22 dindmico 49 sensual

23 divertido 50 sorprendido
24 emocionado |51 tenso

25 enojado 52 tierno

26 entretenido 53 tranquilo
27 entusiasmado

ANEXO N°3

Escala Puto y Wells

Aprendi algo a partir de este comercial que no sabia antes sobre la marca.

Me gustaria tener una habilidad como la mostrada en el comercial.

El comercial no parecia estar hablandome directamente.

No hay nada especial acerca de esta marca que la haga diferente de las otras.

Mientras observaba el comercial, pensé como esta marca podria ser de utilidad para

mi.

El comercial no me ensefié qué observar al comprar el producto.
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Este comercial es significativo para mi.

Este comercial fue muy poco informativo.

Esta marca calza con mi estilo de vida perfectamente.
Realmente me puedo relacionar con el comercial.

El usar esta marca me hace sentir bien conmigo mismo.

Si tuvieran que hacerlo, la compafia podria proveer evidencia para apoyar las
afirmaciones contenidas en el comercial.

Es dificil dar una razén especifica, pero de alguna forma (esta marca) no es para mi.
Este comercial realmente no mantuvo mi atencién.

Este comercial me hizo recordar sobre algunos hechos importantes sobre esta marca
gque ya conocia.

Si pudiera cambiar mi estilo de vida, lo haria en menor medida que la gente que usa
esta marca.

Cuando pienso en esta marca, pienso en este comercial.
Senti como si estuviera en el comercial, experimentando las mismas cosas.

Ahora puedo comparar de manera precisa esta marca con otras marcas
competidoras en términos que son importantes para mi.

Este comercial no me hizo recordar ninguna de las experiencias o sentimientos que
he haya tenido en mi propia vida.

Yo tendria menos seguridad en usar esta marca ahora que antes de ver este
comercial.

Este es el tipo de comercial que sigue dando vueltas en tu cabeza después de
haberlo visto.

Es dificil exponerlo en palabras, pero este comercial me deja con un buen
sentimiento acerca de usar la marca.

ANEXO N°4

ENCUESTA ESTUDIO N°1
Parte |

Por favor basandote en la escala que aparece a continuacién sefiala cual es tu
actitud hacia cada una de las marcas que se indican.

Muy Favorable Favorable
Parcialmente favorable
Neutra Parcialmente

3210

-1-2-3
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desfavorable Desfavorable
Muy desfavorable

| Johnnie Watlcer S S T
2. Head & Salla _ : .
i Traaca 3 “ ] U -1 “
4. ZHO K E 1 I -1 2
5. 413 Pus 3 z ] | -1 2
0. Adega de Zavory 3 a ] I -1 -
7. pritc 3 2 ] 0 -1 a
f o Aspirina 3 = | il | y
Parte Il

Nos gustaria que nos digas como te hizo sentir el comercial que viste. Estamos
interesados en tus reacciones hacia el comercial, no en como lo describirias. Por favor
dinos que tanto sentiste cada una de las siguientes emociones mientras mirabas el
comercial.

Si experimentaste el sentimiento de manera:

Muy fuerte

Fuerte

Moderadamente fuerte

Poco fuerte

=N WO

Para nada fuerte
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J. Walker

H&S

Crunch

ENO

Al6 Pcs

Mega

Sprite

Aspirina

agradado

tenso

animado

seducido

apasionado

con rabia

atento

molesto

carinoso

irritado

desconcertado

indiferente

dinamico

imaginativo

enojado

feliz

expectante

aburrido

tranquilo

entretenido

angustiado

desagradado

ansioso

interesado

sorprendido

asustado

furioso

risuefio

aventurero

preocupado

libre

tierno

alegre

incomodo

sensual

emocionado

atractivo

intrigado

antojado

nervioso

fastidiado

activo

asqueado

relajado
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impaciente

gracioso

desesperado

creativo

divertido

jovial

desinteresado

atrevido

entusiasmado

Parte lll

Ahora queremos que nos digas que tan bien crees que cada una de las palabras
listadas mas abajo describe el comercial que recién viste. Aqui estamos interesados en
tus opiniones acerca del comercial, no la marca o la clase de producto.

Si crees que la palabra describe el comercial:

Demasiado bien

Muy bien

Medianamente bien

No muy bien

=N W|h~O

Para nada bien
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J.Walker |H&S |Crunch/Eno |Al6 Pcs|Mega |Sprite | Aspirina

Creible
Tierno
Vigoroso
Importante
Estupido
Juguetdn
Convincente
Tranquilizante
Para mi
Novedoso
Energético
Imaginativo
Sereno

Vale la pena recordar
Excitante
Informativo
Humoristico
Amoroso
Muy gracioso
Interesante
Significativo para mi
Gentil
Entusiasta
Original
Jovial
Irritante

Feliz

Terrible
Unico
Ridiculo
Valioso
Ingenioso
Entretenido
Falso

Parte IV

Después de haber visto el comercial, por favor indica cual es tu actitud ahora hacia la
marca:

Muy Favorable Favorable 3210-1-2-3
Parcialmente favorable
Neutra Parcialmente
desfavorable Desfavorable

78 Bustamante I., Juan Fernando ; Campos S., Carolina ; Lemus R., Evelyn



6. anexos

Muy desfavorable \

|, Tohmnie Walker 3 4 1 L - i
.. Head # Shoulder K 4 1 0 -1 -2
= Crirch 3 2 l a -l )
4. EIZ 3 2 | 1 -1 -2
SO Al 2oz - A 1 1] -] |
£. Dleza e Savory 3 y 1 0 -1 -7
T, Gprite 3 g i 0 i 7
¢ hspiria 3 2 1 0 1 2
También nos interesa saber cual es tu actitud hacia el comercial:

Muy Favorable Favorable 3210-1-2-3

Parcialmente favorable

Neutra Parcialmente

desfavorable Desfavorable

Muy desfavorable
1 Julooge Walkes 3 5 1 0 -1 -2
2 Head & Saoacer 3 ) 1 ] -1 -4
3 Craaca 3 3 1 0 -1 -2
4 EHO 3 y i I l 2
3 AlaPe: 3 9 1 f N 3
5 Blega de Savery
7 Gprke 3 2 1 1] -1 -2
5 Aspitiia 3 2 l a -1 -1

3 2 1 1] -1 -2

ANEXO N°5

Resultados Analisis Factorial Emociones y Juicios Semanticos

1. Emociones

' I T T T T
LI R P NS I P S i I IS, R W}
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2. Juicios Semanticos
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ANEXO N°6

6.1 Regresiéon Modelo

Aan=Bl AMP+EBXEP+BIEN+E4 EA+BSJA-Bo JE+ BT JN+e

Bustamante I., Juan Fernando ; Campos S., Carolina ; Lemus R., Evelyn 83



PUBLICIDAD EMOCIONAL

wariables Entered/Remowved®

Wariables Wariables
hodel Enterad Remowead hethod
1 JH, AliF,
JA, EA JE, Enter
EN, EF

a. All requested variables entered.
b. Dependent “Yariable: Al

. Linear Regression through the Origin

todel Summar®®

Adjusted Sid. Error of
hodel R R Square’ | R Square |the Estimate
1 S408 Jo5 JoA 11453

a. Faorregression through the arigin (the no-intercept
model), B Square measures the proporion of the
wariability in the dependent wvariable about the arigin
explained by regression. This CANNOT be compared
ta B Square far models which include an intercept.

b. Predictors: OM, AMF, 1A, EA, JE, EN, EF

. Dependent Wariable: AAN
d. Linear Regression through the Origin

ANOAEE
Sum of
hdodel Scuares df Mean Square F Sig.
1 Regression | 1732296 7 2492 328 182970 oo
Residual 726704 553 1314
Total g-—“l{lﬂ.I:IEIEI" pru|n}

a. Predictors: JN, AMP, 1A, EA, JE, EN, EF

b. Thiz total sum of squares iz not corrected for the constant becausze the constant is
zero for regression thiough the argin.

c DependestWariable: 28N
d. Linear Regression through the Qngin

84
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Coeffici ents""
Standardi
zed
Unstandardized Coefficien
Coefficients t=
hodel B Sid. Error Beta 1 Sig.
1 AP 13 0249 SAOE 2871 004
EF S3T A2z Ralats 4.4907 Rulnln]
EM -7a2 Jlog =827 -G.8349 Rulnln]
EA A2 o7F 14 1.70G 029
JA 2649 Josg e 3.308 L0
JE A7 549 Aaa 24638 014
JH - 526 073 - o< STEET 000

a. bependent Wariable: AAN
b. Linear Regreszion through the QOrigin

6.2 Regresion Modelo

Yariables Entered/Removed®

Aan=Bl Amp+B2Ep+B3EN+B4 FA+e

Wariables Wariables
odel Entered Remowved Method
1 EA, AMIF“.

EN. EF Enter

a. All requested variables entered.
b. Dependent Wariable: AaH

c. Linear Regression through the Origin

Model Sumrarf®

Adjusted Sid. Error of
hModel R R Square’ | R Square | the Estimate
1 B17e == =lad) 1.2153

a. For regression through the arigin (the no-intercept
model), B Square measures the proporion of the
wariability in the dependent variable about the arigin
explained by regression. This CANNOT be compared
to B Square for models which include an intercept.

b. Predictors: EA, AMFP, EH, EF
c. Dependent Wariable: AN
d. Linear Regression through the Origin
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AN O
Snm onf
Mlodel Squares df Mean Square F Sig.
1 Fegression | 1643.799 4 d440.950 272237 oo
Fesidual 221.201 atalal 1.477
Total 2465 000" S50

d. Predictors: EA, AMP, EN, EF

b. Thistotal sum of squares is not corrected for the constant because the constan:is
zero for regression through the arigin.

c. Dependent Wariable: AnN
d. Linear Regrezsion through the Origin

Coeffici ent="
Standardi
zed
Unstandardized Coefficien
Coefficients t=
hodel B Sid. Error Beta 1 Sig.

1 AMF 204 ujcis SAa0 .23 Qa0
EF a00 0549 1.121 16.768 Qo0
EN -1.268 JE55 -.82a 19619 Qo0
EA 27 LO7E 15 1663 97

a. Dependent VYariable: AAM
b. Linear Regressian through the Origin

6.3 Regresion Modelo

Aamm=Bl Amp+ B2 JA+B3JE+ B4 JN + e

“ariables Entered/Remowved®

Wariables Wariables
Model Enterad Remowved Method
1 JH, AI‘-IdF“.

JA JE Enter

a. All requested wariables entared.
b. Dependent Wariable: AAN

c. Linear Regression through the Origin
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Model Sumrmarif®

Adjusted Std. Crror of
Model F R Square’ | R Square | the Estimate
1 2147 G52 =]a]8] 1.2235
d. Faor regression through the origin (the no-intercept
model), B Square measures the proportion of the
wariability in the dependent variable about the arigin

explained by regression. This CAMNOT be compared
to B Square for models which include an intercept.

b. Predictors: N, AMP, 14, JE
c. DependentWariable: 28N
d. Linear Regressian through the Origin

ANO
Sum of
hadel Squares df Mean Square F Sig.
1 Fegression 1622 5699 4 Q03 TS 2F2ETE 0o
Resicual 232 201 556 1.497
Total 24650007 560

a. Predictos: N, AMP, &, JE

b. This total sum of squares is not corrected farthe constant because the constant is
zero for regression through the arigin.

c. Dependent WVariable: AsM
d. Linear Rzgression through the Origin

Cioeffici ents"
Standardi
=ad
Unstandardized Coefficien
Coefficients t=
hodel B Std. Error Beta t Sig.
1 AP 30 Oz A21 2.103 ooz
JA A94 050 1.102 17716 Qa0
JE V26 JE3 A3T 1.9386 047
JH -.914 s - 2350 -20.026 o0

a. Dependent Wariable: AAM
b. Linear Regression through the Origin

6.4 Regresion Modelo

Am=Bl Amp + B2 JA+B3JE+B{ JN+BSEP+Bo ENB7 EA+e
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variables EnteredfRemoved®

Wariables Wariables

odel Entered Remowved Method

1 EA, AMP,

EH, EF

JM, JALIE, . | Enter

a. All requested variablesz entered.

b. Dependent Wariable: Ahd

c. Linear Regression through the Origin

Model Sumrmarif®

Adjusted Std. Error of
Model F F Square’ | R Square | the Estimate
1 ggas Fa0 JET 051

3. Farregression through the origin (the no-intercept
model), [ Square measuresthe proportion of the
wariability in the dependentvariable about the arigin
explained by regreszion. This CAMNOT be compared
to B Square for models which include an intercept.

b. Predictors: EA, AMP, N, 1A, JE, EN, EF
c. Dependent Wariable: Al
d. Linear Regression through the Qrigin

Coefficient=""
Standardi
zed
Unstandardized Coefficien
Coefficients t=
hlodel B Sid. Errar Beta 1 Sig.

1 AP A2 021 427 15,693 0ao
JA SAo7 u ] JAd 1.2494 212
JE 245 0549 285 4511 Qo0
JH -316 os7 -.318 -5.5049 Qo0
EF 210 0ag A2 3.218 0o
EM =260 L2 - 195 =301 uluic
EA 1427TE03 G 001 0149 H25

a. Dependent Wariable: A
b. Linear Regression through the Crigin

6.5 Regresion Modelo
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Am=FEl Amp+ B2 FP+ B3 EN+ B4 EA + e

wariables Entered/Remowved®

Wariables Wariables
Model Entered FRemowed Method
1 EA, AMIF'.

EM. EF Enter

a. All requested variables entered.
b. Dependent Variable: Ahd

c. Linear Regression through the Origin

todel Sumrmarf®

Adjusted Sid. Error of
hodel R R Square’ | R Square | the Estimate
1 B7E" JEY JES 2508

a. For regression through the arigin (the no-intercept
model), B Square measures the proporion of the
wariability in the dependentwariable about the arigin
explained by regreszion. This CAMNOT be compared
to B Square far madels which include an intercept.

b. Predictors: EA, AMP, EHN, EF

c. DependentWariable: Abkd
d. Linear Regression through the Origin

AN
Snmonf
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Fegression | 1652.314 G d413.0749 J55.259 oo
Residual G502 626 556 804
Total 2155.000° ]

a. Predictors: EA, AMP, EN, EF

k. Thi=stotal =um of squares is not corrected for the constant because the zonstant is

zero for regression through the arigin.
c. Dependent Wariable: Ahd
d. Linear Regression through the Origin

Bustamante I., Juan Fernando ; Campos S., Carolina ; Lemus R., Evelyn

89



PUBLICIDAD EMOCIONAL

Coneffici ert ="
Standardi
zed
Unstandardized Coefficien
Coefficients t=
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 AP ATE 030 AT 19,251 0aa
EF A5 Rl G158 11.037 Rulnln]
EHN =521 081 =30 -10.504 Qa0
EA_ J5420E.02 OG0 53 212 262

a. Dependent Wariable: A
b. Linear Regression through the Crigin

6.6 Regresion Modelo

AM=Bl1 AMP+B2JA+B3JE+B4 EN+e

wvariables Entered/Removed®

Wariables Wariables
odel Entered Remowved Method
1 ..IH.A_hIﬂF'.

JA. JE Enter

a. All requested variables entered.
b. Dependent WVariable: Ahd

G Linear Regression through the Qrigin

Model Sumrmarif®

Adjusted Std. Error of
Model F F Squar-éI F Square | the Estimate
1 Ba4ge Ja81 Jan L2003

a. Farregression through the origin (the no-intercept
model), B Square measures the proporion of the
wariability in the dependentvariable about the arigin
explained by regreszion. This CAMNOT be compared
to B Square for models which include an intercept.

b. Predictors: JN, AMP, JA, JE

c D

ependent Wariable: Ahd

d. Linear Regression through the Qrigin
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AN A
Sum of
fodel Squares df Mean Square F Sig.
1 Fegression | 1684120 g g24.030 d97 . 1349 Rululng
Resicual 470220 556 247
Taotal 2155.000" S50

a. Pradictoe: JN, AMF, JA, JE

b. This total sum of squares is not corrected farthe constant because the constant is
zero for regression through the arigin.

c. Dependent Wariable: Ahd
d. Linear Rzgression through the Origin

Coetfici ent="
Standardi
zed
Unstandardized Coefficien
Coefficients t=
Maodel B Std. Error Beta t Sig.
1 AP Aa5 03z A8 15,746 0aa
JA 3a8 028 A1 10212 Rulnln]
JE 232 048 270 4257 Qa0
JH - 57 24 o ca -12.206 00

a. Dependent Wariable: A
b. Linear Regression through the Crigin

ANEXO N°7

Test Chow
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Dependent Varable: AAN

Method: Least Sguares

Date: 121902 Time: 16:59

Sample; 1 560
Included observations: SE0
“ariable Coefficient  Std, Error  {-Statistic Prob,
EP 0552432 0122497 4509745 0.0000
EA 0144855 0077133 16877991  0.0609
EN -0.747147 01099682 -6.793340 0.0000
JA, 0349941 0102103 3207432 0.0014
JE 0241604 00p4542 3743361  0.0002
JN 0551636 0072615 -7599526 0.0000
R-squared 0632323 Mean dependent var 0.205357
Adjusted R-squared 0629005 S.0D. dependent var 1.894340
S.E. of regression 1.153830 Akaike info cntenon 3.134708
sum sguared resid 7375539 Schwarz criterion 3.181079
Log likelihood -871.7182  F-statistic 1590.59916
Durbin-¥YWatson stat 1918748 Prob(F-statistic) 0000000
Chow Breakpoint Test: 140 280 420
F-statistic 2727935 Probability 0.000168
Log likelihood ratio 49.08583 Probability 0.000104

ANEXO N° 8

Regresiones Categorias de Contenido del Comercial

8.1 Regresién Bajo Informacional / Bajo Transformacional
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Yariables Entered/Removed®

Wariables Wariables
odel Entered Remowved Method
1

JH, JE, E|_‘~|.

Jiy, Eds, EP Enter

a. All requested variables entered.
b. Dependent Wariable: AN

c. Linear Regression through the Origin

Model Sumrar®

Adjusted Std. Error of
Model F R Square’ | R Square |the Estimate
1 S48 Fog 525 1.1919

a. Farregression through the origin (the no-intercept
modell, B Square measures the proporion of the
wariability in the dependent variable about the arigin
explained by regression. This CANNOT be compared
to B Square for models which include an intercept.

b. Predictors: UM, JE, EM, JA, EA, EP
c DependentVariable: 28N
d. Linear Regrezzsion through the Qrigin

AN A
Sum of
hModel Squares df Mean Square F Sig.
1 Fegression 50645 =] TE77T4 G4.045 oo
Residual 190,255 124 1.421
Total 651,000 140
a. Predictors: M, JE, EM, JA, EA, EP

b. This total sum of squares is not corrected for the constant because the constant is
zaro far regreszion through the arigin.

c. Dependent Wariable: AN

d. Linear Regression through the Crigin
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Coetfici ent="
Standardi
zed
Unstandardized Coefficien
Coefficients t=
hodel B Std. Error Beta t Sig.

1 EF 385 235 A07 1638 S04
EM - 22 Jlas =324 2AZT 0325
EA 0 QS0E-02 207 a7 A2 faich
JiA 303 201 00 1.409 JA24
JE A1 B }=ia A0 275845 Qar
JH =710 26 - 735 -5 6249 o0

a. Dependent VYariable: AAM
b. Linear Regressian through the Origin

8.2 Regresién Bajo Informacional / Alto Transformacional

Yariables Entered/Rermowvead®

Wariables Wariables
odel Entered Remowved Method
1 JH, JA, Eﬂ-T

EN, JE, EF Enter

a. All requested variables entered.
b. Dependent Wariable: AN

c. Linear Regression through the Origin

Model Summmarf®

Adjusted Std. Error of
Model F R Square’ | R Square | the Estimate
1 2oge 827 =14 1.0231

a. Farregression through the origin (the no-intercept
modell, B Square measures the proporion of the
wariability in the dependent variable about the arigin
explained by regression. This CANNOT be compared
to B Square for models which include an intercept.

b. Predictors: M, JA, EA, EN, JE, EP
c DependentVariable: 28N

d. Linear Reqression through the Crigin
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AR O
Sam of
Madal Squaras df Maan Squara F 2ig.
1 Regression a9, 744 G 111.625 105,550 Qoo
Residual 140.251 124 1.047
Total g10.000° 140

a. Predictors: M, 1A, EA, EN, JE, EF

b. This total sum of squares is not corrected for the constant because the constantis

warn fnr regressinn th-nngh the arigin
c. Dependent Wariable: AsM
d. Linear Regression thiough the Origin

CoefficiantsA
Standardi
zed
Unstandardized Coefficien
Coefficients t=
hodel B Std. Error Beta t Sig.
1 EF Gda 217 B14 297G 003
EM -7ra 262 -394 -2.870 004
EA A9 ST 204 1626 Ry luls:
JiA 206 202 361 1.463 R s
JE = S33E-049 J44 REIR L0E 285
JH - 187 70 - 122 -1.101 2F3

a. Dependent VYariable: AAM
b. Linear Regressian through the Origin

8.3 Regresién Alto Informacional / Bajo Transformacional

“ariables Entered/Remowed®

Wariables Wariables
odel Entered Eemowed Method
1 JH, JE, JA,

EMN, EA, EF Enter

a. All requested variables enterad.

b. Dependent Wariable: AAN

c. Linear Regression through the Origin
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Model Sumrmarf®

Adjusted Sid. Error of
hodel F R Square’ | R Square | the Estimate
1 Sra0s S48 A28 12263

a. Farregression through the arigin (the no-intercept
modell, B Square measures the proportion of the
wariability in the dependent wvariable about the arigin
explained by regression. This CANMNOT be compared
tao B Square for models which include an intercept.

b. Predictors: UM, JE, 1A, EN, EA, EP
c. Dependentariable: 28N
d. Linear Regression through the Origin

AN
Sum of
hModel Squares df Mean Square F Sig.
1 Fegressian 294,493 ] 407449 2r.oar alnlngy |
Fesdual 2 &07F 154 1 &Nd
Total 446.000° 140
a. Predicters: UM, JE, JA, EM, EA, EF

b. This total sum of squares is not corrected forthe constant because the constant is
zero forregression through the arigin.

c. Dependent Wariable: AN
d. Linear Regression through the Qrigin

Coneffici ert ="
Standardi
zad
Unstandardized Coefficien
Coefficients t=
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 EF 1.219 439 1.028 2577 00
EHN -850 230 =783 -3.F36 Rulnln]
EA -1.188 RC151a] -.836 -3.076 Qo3
JA 1.622E-02 273 014 JE0 A53
JE ATE ATa Jaz 3223 0oz
JH - 240 153 - 366 -2 161 032

a. Dependent Wariable: AN
b. Linear Regression through the Crigin

8.4 Regresidn Alto Informacional / Alto Transformacional
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wariables Entered/Remowvad®

Wariables Wariables
hodel Enterad Remowead hethod
1 JH, EF,
EM, EA, JE, Enter
JA

a. All requested variables entered.
b. Dependent “Yariable: Al

. Linear Regression through the Origin

Model Sumrmarif®

Adjusted Std. Ermror of
Model F R Square’ | R Square | the Estimate
1 L6 A 3 1.0280

a. Forregression through the arigin (the no-intercept
model), B Square measures the proportion of the

wariability in the dependent variable about the arigin
explained by regression. This CANNOT be compared
to B Square for modelswhich include an intercept.

b. Predictors: UM, EP, EH, EA, JE, JA
c. DependentWariable: 28N
d. Linear Regressian through the Origin

AN
Sum of
fodel Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression G16.125 a] 59,354 65505 n]nlng
Residual 144 275 124 1.059
Total 552,000 140

a. Predictors: UM, EP, EN, EA, JE, JA

b. This total sum of squares iz not carrected for the conslant because the constant is
zero for regression through the origin.

c Dependentfariable: 28N
d. Linear Regression through the Origin
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Coefficierts2"
Standardi
zad
Un=standardized Coefficien
Coefficients t=
hodel B Sid. Errar Beta 1 Sig.
1 EF A7F0 224 23T 40 A6
EHN -39 232 =293 -1.8095 G0
EA 0 S22 E-02 215 sz AE BaT
JA JE1 218 1065 2.474 00
JE Sz ATE G a7 21
JH - 674 38 - G -4.2849 000

3. Dependent Wariable: AAN
b. Linear Regression through the Origin

ANEXO N° 9

9.1Regresién Bajo Informacional — Bajo Transformacional, incluyendo
s6lo emociones

wvariables EnteredfRemowved®

Wariables Wariables
odel Entered Remowved Method
1 EA, EN, EP . | Enter

a. All requested variablesz entered.

b. Dependent Wariable: AA4N

c. Linear Regression through the Origin
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todel Sumrmarf®

Adjusted Sid. Error of
Model F F Sn:|uanéI R Sgquare | the Estimate
1 Ja3d G132 L0 12564

d. Farreqression through the arigin (the no-intercept
model), B Square measures the proportion of the

wariability in the dependent wariable about the arigin
explained by regreszion. This CAMNOT be compared
to B Square for maodels which include an intercept.

b. Predictars: E&A, EN, EP
c Dependent Wariable: 28N
d. Linear Regression through the Origin

AR O A
Sum of
hodel Squares df hMean Square F gig.
1 Regreszion 393 9449 3 132983 F2282 oo
Residual 252051 137 1.840
Tatal f51.0007 140

a. Predictars: EA, EN, EF

b. This total sum of squares is not corrected for the constant because the constant is
zero for regreszion through the arigin.

c Dependent Wariable: AAN
d. Linear Regression chrough the Origin

Coneffici ert ="
Standardi
zed
Unstandardized Coefficien
Coefficients t=
Maodel B Std. Error Beta t Sig.
1 EF 825 24 1.087 G.142 0aa
EM -1.318 26 -1.014 10,337 Rulnln]
EA, 33 212 299 1617 o

d. hapandant Wariabla: A48H

b. Linear Regression through the Origin

9.2 Regresién Bajo Informacional — Bajo Transformacional,
incluyendo solo juicios
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Yariables Entered/Rermowvad®

Wariables Wariables
Model Entered Femowved Method

1 JH, JE, JA . | Enter
a. All requested variables entered.
b. Dependent “Yariable: Al

. Linear Regression through the Origin

Model Summmarf®

Adjusted Std. Error of
Model F R Square’ | R Square | the Estimate
1 8310 G591 H2d 1.2123
a. Farregression through the origin (the no-intercept
modell, B Square measures the proporion of the
wariability in the dependent variable about the arigin
explained by regression. This CANNOT be compared
to B Square for models which include an intercept.

b. Fredictors: M, JE, JA
c DependentVariable: 28N
d. Linear Regrezzsion through the Qrigin

AN Oy
Sum of
Model Squares df fMean Square F Sig.
1 Regres=ion 449 554 a 149,010 101 .99z Lo
Residual 201.336 137 1.470
“otal 5510007 10

d. FPrecictors: UM, JE, A

b. Thistotal sum of squares is not corrected for the conslant because the constant is
zero for regression through the arigin.

c. Dependent Wariable: 25N
d. Linear Reqression through the Crigin
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Coefficiant=""
Standardi
zed
Unstandardized Coefficien
Coefficients t=
hodel B Std. Error Beta t Sig.
1 JA Ez24 S5 829 5,438 0o
JE E14 153 AEg 4.004 000
JH - 934 7 -1.045 -13.234 OO0

a. Dependent \fariable: A8M
b. Linear Regression through the Origin

9.3 Regresidén Alto Informacional — Bajo Transformacional, incluyendo
sblo emociones

wariables ErnterediRemoweds

Wariables Wariables
odel Entered Remowved Method

1 EA, EM, EP . | Enter
a. All requested variablesz entered.
b. Dependent Wariable: AA4N

c. Linear Regression through the Origin

Model Sumrarf®

Adjusted Sid. Error of
hModel R R Square’ | R Square | the Estimate
1 G5a5" 23 A2 1.29589
a. For regression through the arigin (the no-intercept
model), B Square measures the proporion of the
wariability in the dependent variable about the arigin
explained by regression. This CANNOT be compared
to B Square for models which include an intercept.

b. Praedictors: EA, EN, EFP
c. Dependent Wariable: AN
d. Linear Regression through the Origin

Bustamante I., Juan Fernando ; Campos S., Carolina ; Lemus R., Evelyn 101



PUBLICIDAD EMOCIONAL

ANO A
Sum of
Mlodel Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 215577 3 74.850 4z 724 ooo
Resicual 230423 137 1.682
Total 445 000" 140

d. Predictos: EA, EN, EF

b. This total sum of squares is not corrected far the constant because the constant is
zero for regression through the arigin.

c. Dependent Wariable: AsM
d. Linear Rzyre==iun Unwuayh e Shiyin

Coefficierts®"
Standardi
zad
Unstandardized Coefficien
Coefficients t=
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 EF 2.202 27a 1.862 7845 Rulnln]
EN -1.A7G AF0 -1.072 6032 0o
EA -1.334 A0 - 930 -3.287 pulug|

3. Dependent Wariable: AAN
b. Linear Regression through the Origin

9.4 Regresioén Alto Informacional — Bajo Transformacional, incluyendo

soélo juicios

ariables Enterad/Remonwedst

Wariables Wariables
odel Entered Eemowved Method
1 JH, JE, JA& Enter

a. All requested variables entered.
b. Dependent Wariable: AN

c Linear Regression through the Qrigin
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Model Summmarf®

Adjusted Std. Error of
Model F R Square’ | R Square | the Estimate
1 G520 25 A3 1.3675
a. Farregression through the origin (the no-intercept
modell, B Square measures the proporion of the
wariability in the dependent variable about the arigin
explained by regression. This CANNOT be compared
to B Square for models which include an intercept.

b. Fredictors: M, JE, JA
c DependentVariable: 28N
d. Linear Regrezzsion through the Qrigin

ANOAR
Sum onf
hodel Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 120 7E8 ] G3.253 23823 ooot
Residual 2586212 137 1.870
Total 45 .aCo 14

a. Predictars: I4, JE, JA

b. This total sum of 2quares iz not comrected forthe constant becausze the constant iz
zero for regression througt the arigin.

¢ Dependent Variable: 208N
d. Linear Regression through the Qrigin

9.5 Regresioén Alto Informacional — Alto Transformacional, incluyendo
s6lo emociones

wariables Entered/Remowved®

Wariables Wariables
Model Entered FRemowed Method

1 EA, ENM, EP . | Enter
a. All requested variables entered.
b. Dependent \fariable: A8M

c. Linear Regression through the Origin
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Model Surmrarf®

Adjusted Std. Error of
hodel F R Square' | R Square | the Estimate
1 B15° GG G557 1.1691

a. For regression through the arigin (the no-intercept
model), B Square measures the proporion of the
wariability in the dependent variable about the arigin
explained by regression. This CANNOT be compared
to R Square for models which include an intercept.

b. Predictors: EA, EN, EP
c. Dependent Wariable: AN
d. Linear Regression through the Crigin

AN Oy ef
Sum of
hodel Squares df Mlean Square F Sig.
1 Regreszion 3F0.r40 3 123520 Q0411 oo
Residual 127 .260 127 1.367
Tatal 552 000 140

a. Fredictors: EA, EM, EF

b. Thiz total zum of squaresz iz not corrected forthe constant because the constant iz
zero for regreszion through the origin.

z Dependent Wariable: AAN
d. Linear Regression through the Origin

Coneffici ert ="
Standardi
zed
Unstandardized Coefficien
Coefficients t=
Maodel B Std. Error Beta t Sig.
1 EF 294 J3z 1.387 78346 0aa
EM -1.065 3 =710 -6.525 Rulnln]
EA, -4 13E-02 231 - 035 - 178 250

3. Dependent Wariable: AAN

b. Linear Regression through the Origin

9.6 Regresién Alto Informacional — Alto Transformacional, incluyendo
soélo juicios
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YWariables Ertered/Remowed®

Wariables Wariables
hodel Entered FRemowved Method
1 JH, JE, JA . | Enter

a. All requested variables entered.
b. Dependent Variable: 24N

G Linear Regression thraugh the Qrigin

Model Summarif©

Adjusted Std. Error of

Model F F Square' | R Square | the Estimate

1 Bagd 36 =N 1.0374
a. Farregression through the origin (the no-intercept
model), R Square measures the propordion of the

variability in the dependent variable about the arigin
explained by regreszion. This CAMNOT be compared

fo R Square for medelzwhich inglude an interespt,
b. Predictors: JM, JE, 1A
c. Dependent Wariable: 248N
d. Linear Regreszion through the QOrigin

AN O
Sum oof
hcdel Squares df Mean Square F Sig.
1 Regres=ion 0572 ] 136.857 127 ATYT nlning|
Residual 17 428 137 1.075
Total 5520007 190

3. Predictors: UM, JE, JA

a. This total zum of zquires iz not corrected forthe constant 2ecause the constant i=
zera for reqressian thraugh the arigin.

. Dependent Yariable: 24N
1. Linear Regression through the Origin

L
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Coeffici ent="
Standardi
zed
Unstandardized Coefficien
Coefficients 1=
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 JA g=inla JA24 1.254 (= =) Qa0
JE a8 G2 ATa ATh pEXCH |
JH - 2E57 L2E S22 -10.029 ulu]n]

3. Dependent Wariable: AAN
b. Linear Regression through the QOrigin

9.7 Regresién Bajo Informacional — Alto Transformacional, incluyendo
s6lo emociones

Variables Erterad/Rermowed®

Wariables Wariables
odel Entered Eemowved Method

1 EA, EF, EN . | Enter
a. All requested variables entered.
b. Dependent Wariable: AN

c. Linear Regression thraugh the Qrigin

todel Sumrmarf®

Adjusted Sid. Error of
Model F F Square’ | R Square | the Estimate
1 Lo7s S22 214 1.0237
a. Farragression through the arigin (the no-intercept
model), B Square measures the proportion of the
wariability in the dependent wariable about the arigin
explained by regreszion. This CAMNOT be compared
to B Square for maodels which include an intercept.

b. Predictars: E&, EP, EH
c Dependent Wariable: 28N
d. Linear Regression through the Origin
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AN Db
Sum of
hodel Squares df Mean Square F =
1 Fegression GGG 416 3 2221349 211.953 oo
Rezidual 143 524 137 1.048
Total 210,000 10

a. Predictos: EA, EF, EN
b. This tota sum of squares is not corrected for the constant because the constant is

zaro far rzgression through the arigin.
c. Dependent Wariable: AAN
d. Linear Regression through the Origin

Coeffici ents""
Standardi
zed
Unstandardized Coefficien
Coefficients t=
hodel B Sid. Errar Beta 1 Sig.
1 EF azg 07 1.1846 13177 0aa
EM - 9q2 201 S T -3 G365 0aa
EA A4 e 151 1.535 27

a. Dependent Wariable: AAM
b. Linear Regression through the Origin

9.8 Regresién Bajo Informacional — Alto Transformacional, incluyendo

sélo juicios

“Wariables Erteredi/Remowveds

Wariables Wariables
odel Entered Femowved Method
1 JH, JA, JE Enter

a. All requested variables entered.
b. Dependent Wariable: AAN

c. Linear Regression through the Qrigin
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Model Sumrmarif®

Adjusted Std. Error of
Model F F Square’ | R Square | the Estimate
1 Ba47 800 a5 1.0235

a. Farregression through the origin (the no-intercept
model), B Square measures the proporion of the

wariability in the dependentvariable about the arigin
explained by regreszion. This CAMNOT be compared
to B Square for models which include an intercept.

b. Predictors: JN, 1A, JE
c. Dependent Wariable: 28N
d. Linear Regression through the Qrigin

ANvva
Zuin of
Moo=l =Uaras o Mean =ouae - =1.
1 Rcgrozzon Gd7 GC2 | 215007 02192 0003
Rr=idal *B2.378 137 1185
| il AN 140

. Predclors) N, a8, JE
b, hztda zum 2t zjvares 3 ot corrected tar the conztant becadzethe constart iz

Ten for reotessint thrnuck th= oo

r: Nearndent wariahl= L0k

il Lirear Recrezsionthrough the Crigin

Coefficiant=""
Standardi
zed
Unstandardized Coefficien
Coefficients t=
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 JA Fas 0za arg 2.899 0o
JE Jz2a A0g 29 1.12882 237
JH - 362 S22 - 236 -2 837 005

a. Dependent Wariable: 248N
b. Linear Regression through the Origin

ANEXO N°10
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6. anexos

Tabulaciones Cruzadas

10.1 Tabulacion Cruzada Emociones Positivas v/s Contenido del

Comercial
rre=<i=h
F
100 Zim o 420 a0t Tuzl
H™TANZ  omje Ibeja ™  Coart 0 5 fu i 1 140
ol Tolal 1L 02 EALL E. 3 gt oS0
saps | ahe | Laart 16 Ea] ] e | o 1D
“hom Takal 2 L AN (= 5 “ e el
b lbagic T Cual =1 == F 1
ol Tolal TI% 03% 1.4 Za0%
ate lake T Coart 16 L = fars x i 14
N of Tabal SEY 00 Ehl 5 2 250
Takal Coart 1T 138 1% 1] 0 30
%ol 1okl TEEE 2064 2514 A7 1% -2 “O0CY
Chi Sgonc T==
fearp.Ee.
Walyu Ji (2= iJealy
earzcn Ch-Couare iy i 2 a0C
Ll ¢ ihazd Rt e e nAC -2 a0C
Lnaar-ty anaar .
Lz iabion Lal-nS S
koofuzld Cas s oA
a. FeelsZ00W qavm erpeclec zourtless har 3. The
TIRIm T ApErtad e = F AN
10.2 Tabulacién Cruzada Emociones Negativas v/s Contenido del
Comercial
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Croz=t=b
100 Z0o0 00 400 Taka
HFR&ME  bajx bajz T Ceount o2 =2 10 =3 140
Yoot 1otal 5% S8% % L% 23.0%
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6. anexos
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10.6 Tabulacién Cruzada Juicios Negativos v/s Contenido del

Comercial

Guz=.ds
JC
- i EALL L L 1} Iol
INFRAYS:  2alci23aoeT  Court o= I ] K] l 190
oo Tabal 1C.0% 3% L% O o 0%
sajc 1t~ Cowurt = =1 b T 1 1“1
% W Tatal Ll ol E e Lo N L EE
st [kEaj2 ™  Court =5 w k1) 0 i 140
W o Tabal £ 12279, E 20, 2.3% s 2207,
amlarr T rort == == F] ) 1
% a1 Talal L% 1145 0.2 % e ZO0%
Tetml Court 5= ] 130 H z =1
% o 1okl e ) A04% SREY B G 002 %
O i-Suae Te=l=
FEnTip. Sig.
alaz 11 s T
TraxraaCh-Couare xegTs “Z o
HalFccd Hate 2200 ‘= o
- =
.'-f::-aet.:ltitln = +7H 1 Hus
Al s A

a2l CZ0%T hdee ezl e] o Lless gl The
monlm T A acke d gl TR

112

Bustamante I., Juan Fernando ; Campos S., Carolina ; Lemus R., Evelyn




O e=xld

H
1.0 20 200 A1 o C “chl
MH-I1-&Hs bap basel Lound o B = 12 e ‘el
% o Tntal e S S 8 2. © e =5 e
bajg =t~  Cound =] al M z i 1
¥ o Total i P 1) 24% ) A =50
H W] HE] LoLnd 1) & bt -] kL
¥ I Total Bl S E MR 1 1% N Mn
abe [2Hc T Cound m az g 3 | q0
W o Total L A% +.1% i 2 )
Talkzl Cound ar 1ar o2 26 0 GED
# o Tntal B0 e e M N i) ) =] AU
rH. = 7= "e=z
Feuna, Siy
1Alus ct (-5 cad;

Faasna LR Anuae QNS = nm

Livellied Faliu gl bl = nm

o | Fml

W oaid Cases a0
d. = cell= (200w o epeched coant 222 thaas, The
mlnmoam et ennd E 7 96
Bustamante I., Juan Fernando ; Campos S., Carolina ; Lemus R., Evelyn 113




