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1. RESUMEN

A lo largo de los ultimos afios, la publicidad se ha hecho indispensable,
comprendiendo otros ambitos aparte del empresarial. El principal objetivo de este
trabajo es estudiar la publicidad empleada en el sector publico, concretamente, en el

caso de la Direccion General de Trafico.

En la primera parte del trabajo se hara un repaso de la evolucion de la publicidad,
enfocandonos en la psicologia como un factor clave. Adicionalmente, se estudiaran las

diferencias entre la publicidad racional y emocional.

La segunda parte del proyecto ofrece un estudio empirico que se ha llevado a cabo
con el objetivo de comparar la eficacia publicitaria de dos anuncios de la DGT, uno

racional y otro emocional.

Por ultimo, se presentan las conclusiones del trabajo, discutiendo sus implicaciones

y las limitaciones del estudio realizado.

Palabras clave: publicidad racional, publicidad emocional, eficacia publicitaria,

psicologia, sector publico, DGT.




ABSTRACT

Over the past years, advertising has become very important, comprising not only
business related areas. The main objective of this work is to study the advertising used

by the public sector by focusing on a particular case: General Directorate of Traffic.

The first part of the work comprises a brief background on the evolution of the
advertising, focusing on the psychology as a key factor. Additionally, the differences

between rational and emotional advertising have been explained in detail.

The second part of the project shows an empirical study that has been conducted with
the purpose of comparing the effectiveness of both rational and emotional advertising in

the case of DGT.

Finally, the conclusions are presented, discussing the implications and limitations of

the study.

Keywords: rational advertising, emotional advertising, advertising effectiveness,

psychology, public sector, DGT.




2. INTRODUCCION

Desde las primeras manifestaciones publicitarias hasta la actualidad, la publicidad ha
pasado por una evolucién constante que ha ido adaptandose a cada una de las etapas
politicas y econdmicas que se vivian y a cada uno de los inventos revolucionarios que

marcaron un hito en la historia.

Transcurrida la Segunda Guerra Mundial, la publicidad se alejo de los sectores
industrial y empresarial, y se comienza a aplicar en ella distintas ciencias, como la
psicologia, para conocer el comportamiento del consumidor (Carrera, 1987). Es en este
momento cuando se comienzan a analizar los elementos publicitarios que Ilaman la
atencion de los consumidores, cuales son los procesos de compra o cémo se realiza la

asociacion entre el producto y la marca (Gale, 1900).

En este contexto de saturacion de mercados, la publicidad deja de ser racional (en la
que se pretendia informar sobre las cualidades o atributos de los productos) y pasa a ser
emocional (Ceruelo & Gutiérrez, 2003).

La publicidad emocional trata de obtener una respuesta afectiva de los consumidores
haciendo uso de las emociones, de imagenes y de esldganes. Si las organizaciones
transmiten emociones de bienestar y placer, conseguirdn que los consumidores les
recuerden, les reconozcan y se sientan identificados con ellos (Roberts, 2005). Estas

emociones suponen un valor afiadido para el consumidor.

Para saber si una campafia publicitaria ha alcanzado los objetivos planteados, se debe
evaluar la eficacia publicitaria. Algunos de los principales criterios que se emplean para
medirla son las caracteristicas del anuncio, la involucracion y la actitud de los
individuos. Ademas, las principales técnicas para medir la eficacia se dividen en tres
etapas: la cognoscitiva, la afectiva y la conativa (Diez de Castro & Martin, 1993;
Garcia, 1995; Moliner, 1996).

Sin embargo, como se ha mencionado con anterioridad, la publicidad no solo se
aplica en el ambito empresarial, sino que también el sector publico hace uso de la
misma para conseguir cambiar las actitudes de los ciudadanos. Un organismo que ha
empleado la publicidad con frecuencia y que, ademas, ha evolucionado en el mismo

sentido que lo ha hecho la publicidad (es decir, haciendo uso en primer lugar de




camparfias racionales y evolucionando hacia campafias mas emocionales), ha sido la
Direccion General de Trafico (DGT).

Para poder probar la teoria sobre la psicologia aplicada a la publicidad y sobre la
eficacia publicitaria, se llevé a cabo un estudio en el que se mostr6 a una muestra de
individuos dos anuncios, uno racional y otro emocional, de la DGT. A partir de la
visualizacion de ambos anuncios, se evaluaron las emociones experimentadas por los
participantes, el cambio provocado en su comportamiento, su opinion sobre diversos

aspectos de los anuncios, y la imagen proyectada de la DGT.

En suma, el estudio empirico tiene como principal objetivo analizar las emociones y
actitudes de los individuos ante el anuncio racional y el emocional y descubrir si las
diferencias entre ellos son estadisticamente significativas. Relacionado con ello, se
persigue también saber si el uso que hace la DGT de las emociones y de las imagenes en

sus campafias publicitarias afecta negativamente o positivamente a su imagen.

10
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3. OBJETIVOS

El objetivo principal de este trabajo es hacer un estudio comparativo entre dos tipos

de publicidad: la racional y la emocional. En concreto, se ha seleccionado la Direccion

General de Tréfico como organismo de estudio de eficacia publicitaria.

Para llevar a cabo esta tarea se han establecido unos objetivos genéricos:

Estudiar la historia de la publicidad para poder comprender como se ha ido
desarrollando esta disciplina y como a lo largo del tiempo se ha ido relacionando
con disciplinas como la sociologia o la psicologia.

Entender las principales teorias psicoldgicas que se aplican a la publicidad.
Descubrir las principales diferencias entre la publicidad racional y la publicidad
emocional y analizar la importancia de las emociones en las decisiones de
compra de los consumidores en las sociedades actuales.

Conocer los criterios y las técnicas méas empleadas para la medicion de la
eficacia publicitaria.

Analizar el marketing y la publicidad en el sector publico, detectando las

similitudes entre este sector y el sector privado.

A partir de estos objetivos, se han establecido otros mucho mas especificos

atendiendo al caso de estudio:

Realizar un caso préactico de comparacion de un anuncio racional y uno
emocional en base a diferentes variables como las emociones, el cambio de
comportamiento, la imagen y la opinién sobre el anuncio.

Descubrir, para el caso de estudio, si es mas eficaz un anuncio racional o uno
emocional.

Desvincularse, en cierta medida, del sector privado, que ha sido el mas estudiado
en todos los ambitos, y descubrir la importancia que tienen también la
publicidad y el marketing en el sector publico para alcanzar los objetivos que se

plantean los organismos.

En suma, con el desarrollo de este trabajo se tendrd una idea tedrica y una base

practica para contrastar si la hipotesis de que la publicidad emocional es mas eficaz que

la racional es correcta o, por el contrario, erronea.

11
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4. METODOLOGIA

El presente trabajo se ha dividido principalmente en dos partes: una fundamentacion

tedrica y un estudio empirico.

En la primera parte, la parte tedrica, se analiza la publicidad desde sus inicios hasta la
actualidad con el objetivo de conocer como ha sido su evolucién y como se emplean

NuUevVos recursos para conseguir los objetivos planteados por las compafiias.

A partir del desarrollo tedrico, se ha hecho un estudio empirico sobre el uso de la
publicidad por la Direccion General de Trafico. Este estudio se ha basado en el analisis

de la informacion que se ha proporcionado a través de la realizacion de una encuesta.

Por tanto, se trata de un trabajo en el que se emplea una metodologia mixta. Es decir,
en él se presentan una parte cualitativa, en la que se estudia de forma tedrica diversos

aspectos de la publicidad, y otra cuantitativa, en la que se realiza el estudio empirico.
Para llevar a cabo el trabajo se han seguido las siguientes fases:

1. Eleccion del tema y del sector en el que se iba a centrar.

2. Elaboracion del indice y formulacion de los objetivos.

3. Busqgueda de informacion y elaboracion de la parte teorica.

4. Disefio de la encuesta en base a los objetivos planteados y recogida de la

informacion.

o

Anélisis de los resultados obtenidos.
6. Presentacion de las conclusiones y discusion de las implicaciones y limitaciones

del estudio.

Muchas y muy diversas han sido las fuentes secundarias consultadas para la
elaboracion de este trabajo. Se pueden destacar, para la realizacion de la parte teérica, la
revision de diferentes manuales, Tesis Doctorales y articulos de revistas cientificas
especializadas en el tema del trabajo. Para la parte practica se han empleado fuentes
primarias, ya que todos los datos obtenidos y analizados han sido recogidos en la

encuesta realizada.

Se ha intentado que las fuentes secundarias consultadas fueran lo mas recientes
posible. Sin embargo, en los apartados relativos a la historia o la aplicacion de la
psicologia a la publicidad, se ha recurrido a articulos més antiguos. Asimismo, dado que

12
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el tema de estudio es muy amplio, se ha profundizado més en aquellos aspectos

considerados de mayor relevancia para el conjunto del trabajo.

Cabria la posibilidad de ampliar el trabajo en un futuro, ya que hay muchos aspectos
en los que se podria profundizar. Por ejemplo, la parte practica podria completarse con
la administracion de la encuesta a una muestra mas amplia y representativa de la
poblacion, o mediante la elaboracién de un analisis estadistico mas profundo en el que
se relacionen los descriptivos de la muestra con la informacion contenida en el resto del

cuestionario.

13
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5. HISTORIA DE LA PUBLICIDAD

La publicidad ha sufrido una evolucion constante a lo largo del tiempo hasta llegar a
lo que es hoy en dia. Muchos son los autores que en algin momento se han decidido a
darle una definicion a este concepto, siendo una de las més aceptadas actualmente la
siguiente: “Divulgacion de noticias 0 anuncios de caracter comercial para atraer a
posibles compradores, espectadores, usuarios, etc.” (Real Academia de la Lengua
Espafiola [R.A.E.], 2016, en linea).

Una multitud de autores han tratado el tema de la publicidad desde distintas
perspectivas como la economia, la psicologia, el arte, la religion o la cultura. Es por ello
que difieren entre si en aspectos tan basicos como la identificacion de la primera
manifestacion publicitaria. Algunos creen que la primera muestra publicitaria ocurri6 ya
en los relatos biblicos, cuando la serpiente convence a Eva y ésta a Adan. Asimismo,
otros autores lo identifican con la aparicion del arcoiris tras el Diluvio, mientras algunos
otros lo hacen en el célebre papiro de Tebas, en el que se ofrece una recompensa por un
esclavo perdido. Otros afirman que antes de la imprenta solo se trata de la prehistoria de
la publicidad y, por ultimo, hay quienes afirman que la publicidad nace con la

Revolucion Francesa (Sanchez, 1989).

Debido a la multitud de opiniones sobre el origen de la publicidad en la historia, se
va a explicar su uso en cada época y como ésta ha ido evolucionando gracias a las

innovaciones tecnologicas.

Segun Checa (2007), las primeras manifestaciones de publicidad se dan en las
culturas de la antigliedad que desarrollaban el comercio, en las cuales los mercaderes
anunciaban con su propia voz los productos que tenian con el fin de generar interes en
aquéllos que les escuchaban y que les ayudasen a transmitir el mensaje atravesando las

fronteras de reinos e imperios.

En el British Museum se encuentra un papiro redactado hace unos 1200 afios antes de
Cristo en la ciudad antigua de Tebas, Egipto. En él, un vendedor de tejidos anuncia que
recompensara a quien encuentre a su esclavo, y al mismo tiempo anuncia su propio
negocio (Checa, 2007). Al igual que este papiro se han encontrado piedras, paredes,
maderas y mas materiales en los que los comerciantes escribian sus anuncios con el

unico objetivo de informar sobre sus productos o la existencia de sus negocios.
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En los siglos XVI y XVII surgen una serie de innovaciones técnicas como la
imprenta. También se producen cambios en las condiciones socioecondémicas, como la
aparicion del Estado, el creciente espiritu capitalista, el desarrollo de la industria y del
comercio, y la curiosidad por la informacion, conduciendo todo ello a un cambio en el
panorama de la publicidad (Sanchez, 1989). La llegada de la imprenta permite una
rapida difusion y comienza a ser la publicidad quien busca al pablico gracias a la
publicacion en masa. Ademas, sobre el afio 1633 surge el primer periodico publicitario
en Francia, el Daily Advertiser, formato que poco después se va transladando a otros

paises.

Un poco mas adelante en la historia, la Revolucién Industrial dio lugar a la
implantacion del capitalismo en todos los paises occidentales. En este periodo de tiempo
surgié una publicidad promovida por la necesidad de vender los nuevos productos que
se elaboraban en las fabricas y competir con nuevos comerciantes. La publicidad se
llevaba a cabo gracias a la imprenta, la prensa y el cartel, que sustituyeron a los
pregoneros de las épocas pasadas (Sanchez, 1989). La facilidad y el acceso a publicar de
forma masiva llevd a las empresas a emplear la publicidad para la persuasion,
coincidiendo con el momento en que los consumidores comenzaron a tener la
posibilidad de escoger entre multitud de productos y marcas . Por aquel entonces los
principales anunciantes eran las empresas de ferrocarriles y de transporte maritimo de
Estados Unidos, que informaban sobre las caracteristicas de sus servicios, las tarifas y

los horarios.

Tras este periodo, la evolucién de la publicidad de los afios 70 vendréa determinada
por dos factores: la creacion de los medios de comunicacion de masas (cine, radio,
television..) y el desarrollo de algunas de las teorias de las Ciencias Humanas
(psicologia, sociologia, linguistica, etc.). Gracias a los medios de comunicacion, la
publicidad ha sido capaz de llegar en un corto plazo de tiempo a un publico muy
disperso en un territorio nacional e incluso fuera de las fronteras. Ademas, la
investigacion y desarrollo de las ciencias encaminadas a conocer al ser humano y su
comportamiento han conseguido que los mensajes publicitarios se perfeccionasen y

sean cada vez mas persuasivos (Sanchez,1989).

Es en este momento cuando la lucha por el mercado se hace cada vez mas importante
y las empresas se ayudan de la publicidad para impulsar la compra. Se abandona la

competencia en precios como método para atraer a los consumidores y se procede a
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emplear la publicidad, a cambiar los envases de los productos, a imprimir las marcas en
dichos envases y a mejorar las técnicas publicitarias para adaptarse a los nuevos medios
visuales y sonoros. Segun Sanchez (1969 citado en Sanchez, 1989), la publicidad
provoca una redistribucion del gasto de los consumidores e influye sobre la demanda
efectiva de la comunidad. Ademas, tiene dos efectos indirectos al fomentar la inversion
en estructuras y equipo, ya que crea demanda y estimula el consumo en detrimento del

ahorro.

Checa (2007) indica que, a medida que avanza el siglo XX y comienza el siglo XXI,
las agencias de publicidad van cambiando sus argumentos, dado que el consumidor es
cada vez mas escéptico, las asociaciones de usuarios mas criticas y la legislacion mas
restrictiva. Con todo, la saturacion de los medios y soportes supone para las agencias un
gran problema. Sin embargo, surgen nuevos modelos de actividad publicitaria, como es

el caso de Internet, la televenta o incluso se innova en el sistema del patrocinio.

Con la llegada de Internet, se abre una nueva era de las comunicaciones caracterizada
por la mayor libertad de expresion, la dificultad de control por parte de los gobiernos, la
posibilidad de llegar a otros paises de forma instantanea, la reduccion de los costes, y
las mayores posibilidades de interactividad en comparacion con la radio y la television.
Segln Checa (2007), en 1994 aparece en EE.UU. el primer banner, en 1996 la primera
publicidad interactiva, y en el afio 2000 los primeros pop-ups.

Actualmente, Internet se esta convirtiendo en el medio en el que mas invierten las
empresas, pero no es un medio destinado a grandes masas de espectadores, Sino que en
él la publicidad se hace cada vez méas personal y adapada a cada individuo (Vallejo,
2012). Hoy en dia todas las empresas deben aparecer en la Web para poder ser
reconocidas y generar la confianza necesaria en los consumidores para que adquieran

sus bhienes o servicios.

Hasta ahora se ha tratado la forma en el que la publicidad ha evolucionado a lo largo
del tiempo, empleando diversos medios de comunicacién o soportes publicitarios. La
finalidad principal de la publicidad ha pasado de ser la de informar para convertirse en
un elemento mucho mas persuasivo. Este cambio se ha debido a la llegada al mercado
de nuevos competidores. Asimismo, la publicidad también se ha ido modificando con la

cultura, los valores y las estructuras familiares de la sociedad de cada momento.
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Por un lado, la publicidad ha evolucionado con la sociedad y con los avances
tecnoldgicos. Por ejemplo, cuando aparecieron ciertos productos nuevos, como los
electrodomésticos, la publicidad se realizaba con el fin de dar a conocer las cualidades y
el funcionamiento de los mismos. Sin embargo, una vez que dichos productos se han
hecho mas cotidianos y conocidos, y que las personas ya conocen para qué sirven y
como se emplean, se comienzan a emplear otras técnicas publicitarias, muchas veces

basadas en la aplicacién de principios psicoldgicos.

Las estructuras familiares mostradas o representadas en la publicidad también han
cambiado con el tiempo. En sus inicios, la publicidad emitida en television representaba
una unidad familiar formada por un matrimonio y sus hijos. En esta estructura era el
hombre quien mantenia econémicamente a la familia y la mujer se dedicaba a las
labores del hogar. Esta estructura ha evolucionado a unas familias mas diversas en las
que las mujeres también trabajan, las labores del hogar se realizan de forma compartida

entre hombres y mujeres y se dan, incluso, familias monoparentales.

En la misma linea, debido a que los patrones de consumo han cambiado, la
publicidad también lo ha hecho. En el momento en el que surgié la television, los
productos que se anunciaban poseian unas caracteristicas diferenciadoras con respecto a
sus competidores. Sin embargo, actualmente estas diferencias cada vez son menos
perceptibles, por lo que las empresas comienzan a recurrir a la psicologia para conseguir

destacar entre la multitud de competidores que existen hoy en dia en el mercado.
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6. PSICOLOGIA APLICADA A LA PUBLICIDAD

En primer lugar, se debe definir la psicologia para entender como se ha aplicado al
ambito de la publicidad. Segln la R.A.E. la psicologia es la “ciencia que estudia los
procesos mentales en personas y en animales” (2001, en linea). La psicologia comenzo
a considerarse una ciencia a comienzos del siglo XX, y posteriormente dio paso a la
psicologia aplicada, que se define como “la aplicacion de las leyes descubiertas por la
piscologia bésica a la resolucion de los conflictos psiquicos y a la modificacion y el

control de la conducta” (Echegoyen, s.f., en linea).

La psicologia de la publicidad se inicia de la mano de la psicologia empresarial e
industrial, y va siempre emparejada a la psicologia de la venta. Sus inicios se relacionan
con un escrito de Oscar Herzberg (1895) en el que afirma que los redactores de
anuncios, como lo han hecho los profesores, estudiaran psicologia ya que ambas

disciplinas tienen un objetivo comun que es el de influenciar la mente humana.

Una vez pasada la Segunda Guerra Mundial, la psicologia de la publicidad se aleja de
la psicologia industrial y empresarial y comienza a aplicarse en la psicologia del
consumidor. Desde este enfoque se trata de estudiar el comportamiento del consumidor
segun las distintas ciencias de la conducta como la psicologia, sociologia y antropologia
(Carrera, 1987).

Otro de los precursores de la psicologia en la publicidad, Walter Dill Scott (1904)
afirma que la ciencia es la explicacion de los hechos, por lo que, si se es capaz de
explicar las leyes psicoldgicas que se aplican a la publicidad, se habra conseguido

afadir la ciencia al arte de la publicidad.

Harlow Gale fue el primero en aplicar teorias y métodos cientificos, en torno al afio
1985, con el objetivo de estudiar la publicidad y la persuasion. Sus estudios abarcan
desde la investigacion de cuéles son los elementos que captan la atencion de las
personas en la publicidad hasta cuél es el proceso mental que lleva a las personas a
realizar una compra, pasando por lo que puede ser uno de sus aportes mas interesantes,
la asociacion que se realiza entre un producto y su marca. Gale (1900) comenta que la
publicidad directa es aquella que se emplea para conseguir que en la mente de los
consumidores se asocie un articulo o conjunto de articulos con un determinado

productor o vendedor. Gale también estudié la actitud de una persona hacia un anuncio
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desde dos perspectivas: los aspectos cognitivos, relacionados con la percepcion humana,

y los aspectos afectivos, relacionados con nuestras emociones (Faglio, 2012).

Segun Tratakovsky (2011) la publicidad debe seguir los siguientes pasos: atraer la
atencion del consumidor, centrar su atencion en el mensaje, lograr que el consumidor

recuerde el mensaje, y conseguir que el consumidor realice la accion deseada.

A continuacion, se detallan brevemente las diferentes etapas que ha seguido la

psicologia en su aplicacion a la publicidad:

1. La etapa “instintivista macdougalliana o prefreudiana” se caracteriza por creer
que la conducta del consumidor se debe a sus instintos y que, por lo tanto, la
publicidad debe conectar el producto y la marca con alguno de esos instintos que
Ilevan a los consumidores a realizar el acto de compra (Carrera, 1987).

2. En la etapa “conductista y neoconductista mecanicista” (Carrera, 1987) se
entiende que las conductas de los consumidores dependen de los hébitos de
compra y de los impulsos. Debido a esto, la publicidad debera inducir al
aprendizaje de esos habitos de compra.

3. Pasada la Segunda Guerra Mundial y hasta los afios 50 se da la etapa
“Instintivista freudiana”, en la cual se cree que los productos que los
consumidores compran satisfacen sus deseos reprimidos. Para tener efecto en los
consumidores, la publicidad debe ser percibida de forma subliminal y persuadir
de forma inconsciente (Carrera, 1987).

4. La ultima etapa es la “neoconductista cognitivista”, en la cual las imagenes de
los productos y las marcas hacen surgir valores afectivos en los consumidores
que les llevan a adquirir y consumir dichos productos (Carrera, 1987). Esta etapa

se divide a su vez en tres subfases.

La primer de ellas se caracteriza por la fuerte creencia en la ecuacion “imagen
= significado”, asumiéndose que la publicidad emplea imagenes que impactan

inmediatamente en los consumidores y modifican sus actitudes (Carrera, 1987).
En la segunda subfase, la publicidad trata de modificar y reforzar actitudes a

partir de las expectativas o las creencias que forman parte de las imagenes o
significados de los productos o marcas (Carrera, 1978).
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La tercera subfase se caracteriza por una publicidad que pretende mejorar los
modelos de actitud y unificar la percepcion, la evaluacion consciente y la

memoria a largo plazo (Carrera, 1987).

Actualmente, todas las tendencias anteriormente mencionadas se han unificado en un

mismo modelo: el C.1.P (Procesamiento de la Informacion del Consumidor).

En definitiva, para que la psicologia sea aplicable a la publicidad debe elaborarse de

acuerdo a los siguientes modelos (Carrera, 1978):

1. Un modelo de comunicacion adaptado a la comunicacion persuasiva con
elementos como la fuente, el mensaje, el canal, etc.

2. Un modelo motivacional capaz de explicar la conducta de los consumidores y
controlar esa conducta gracias a la comunicacién persuasiva.

3. Un modelo secuencial de los efectos de la publicidad de acuerdo al cambio de
imagen, actitud e intencién de compra. Ademas, también debe ser empleado para
los objetivos perseguidos con la publicidad y los criterios que van a ser
evaluados a la hora de medir la eficacia publicitaria.

4. Una estrategia publicitaria acorde a los modelos antes mencionados, y que lleve
a la consecucion de los objetivos planteados.
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7. PUBLICIDAD RACIONAL Y EMOCIONAL

Como se ha comentado en los anteriores apartados del presente trabajo, en un primer
momento la publicidad se empleaba para informar sobre las cualidades y atributos de
los diferentes productos que se querian dar a conocer. Sin embargo, con el paso del
tiempo esta funcion ha ido evolucionando hasta llegar a la de transmitir sentimientos y
emociones que a su vez generan un valor afiadido a la marca (Ceruelo & Gutiérrez,
2003).

Las situaciones actuales, como la saturacién de los mercados y de los medios e,
incluso, la crisis econémica vivida desde 2008 han provocado que las empresas cada

vez apuesten mas por una estrategia publicitaria emocional.

La publicidad racional es aquélla que proporciona informacién verificable y datos
relevantes sobre la marca y sus productos de forma ldgica y, por lo tanto, los
consumidores pueden evaluar dichos productos de forma mas sencilla en base al
cumplimiento o no de lo dicho en el mensaje del anuncio (Ceruelo & Gutiérrez, 2003).
Los mensajes de este tipo de publicidad deben ser légicos, apelar a la razén y ser

facilmente demostrables.

La publicidad emocional es aquélla que se disefia para que sea capaz de generar una
serie de sentimientos y emociones en el publico. Norman (2005) sefiala que las
empresas deben ofrecer una experiencia Unica gracias a los vinculos emocionales y asi

conseguir diferenciarse de los competidores.

Todos los tipos de publicidad pueden causar emociones como aburrimiento, alegria o
curiosidad, a pesar de que esa no fuera su funcion principal. Debido a este hecho, es
recomendable establecer el objetivo que se busca con la publicidad, es decir, si se desea
provocar emociones en los espectadores o simplemente informar o dar a conocer el

producto o la empresa (Gutiérrez, 1995).

Por un lado, esta la publicidad racional que no tiene como objetivo provocar
emociones, solamente pretende informar. Las emociones que se causan con esta
publicidad son escasas y de baja intensidad. Por otro lado, esta la publicidad emocional

gue quiere provocar muchas emociones en el publico y, ademas, de gran intensidad.

Segun Zeitlin y Westwood (1986), las emociones pueden tener las siguientes

funciones dentro del marketing: contribuir a comunicar los atributos y caracteristicas de
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los productos, actuar como beneficios en si mismos, e influir en las actitudes de los

espectadores.

La publicidad emocional puede tener dos misiones (Zeitlin & Westwood, 1986):
aumentar la notoriedad del producto y marca (emociones como medio) 0 generar una
respuesta afectiva y aplicar los sentimientos que provoca la publicidad a la marca
(emociones como un fin). En el primer caso, la publicidad debe ser muy llamativa y con
frecuencia se recurre a estilos como el humoristico, la exageracion o el doble sentido
para conseguirlo. En este caso se da poca informacion sobre los productos y son las
emociones las que llaman la atencion de los espectadores. En el segundo caso,
entendiéndose la publicidad como un fin, se pretende conseguir que las emociones

transmitidas en la publicidad formen parte de los atributos de los productos.

Segun Batra y Ray (1986), en la publicidad emocional las respuestas de los
individuos son més de caracter afectivo que de caracter cognitivo (pensamientos). Por el
contrario, en la publicidad racional, segun Edell y Burke (1987) las respuestas

cognitivas son mas numerosas que las afectivas.

Uno de los modelos que analiza y explica el procesamiento de la informacién de la
publicidad emocional es el modelo de jerarquia de efectos de Batra y Ray (1986) que
dice que los atributos de la marca, los elementos del anuncio y su ejecucion afectan a la

actitud del receptor y, por tanto, a la actitud hacia la marca.

Lo que quieren decir estos autores es que los propios anuncios generan respuestas
cognitivas y afectivas que contribuyen a la formacion de una actitud en el pablico que

influye en la actitud hacia la marca y en la intencion de compra.

En la actualidad muchas son las empresas que no se decantan por ni por la publicidad
racional ni por la emocional, sino que crean campafas hibridas en las que entremezclan
las necesidades de los consumidores (racional) con sus deseos (emocional). En estos
casos la publicidad ensefia los atributos y caracteristicas de los productos y a su vez los
relaciona con ciertas emociones que afectaran a los consumidores en sus actitudes y

ayudaran a que recuerde mejor el anuncio.
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8. EMOCIONES

Segun Bagozzi, Gopinath y Nyer (1999), las emociones son un estado mental que se
producen a partir de la evaluacion de hechos o pensamientos. En ocasiones se pueden
acompafar de procesos fisicos y pueden producir diversas acciones en funcion de la

naturaleza y de los pensamientos de cada persona.

Segln Antonio Damasio (1994), las emociones tienen una base bioldgica, se
transmiten genéticamente y es el cuerpo el que reacciona ante el estimulo provocando
una reaccion neuronal y una respuesta emocional. Para este neurocientifico los humanos
son la unién entre la razén y la emocidn, ya que ambos aspectos no se pueden separar.

Haciendo referencia a estas afirmaciones Milagros Pérez Oliva (2007), afirma que:

La gran revolucion ha sido saber que las emociones no estan por debajo, sino
que la emocién y razon van juntas. Y algo todavia mas importante: que las
emociones fueron, al comienzo y a lo largo de la evolucion, la base de la
racionalidad. La razén empezd con las emociones. Emociones como el miedo, la
compasion o la alegria ayudaron a las criaturas vivas a tomar decisiones

racionales. (p. 47)

Hasta hace relativamente poco tiempo, se ha creido que las emociones
obstaculizaban la razén. Algunos investigadores, como Antonio Damasio (1994),
propusieron la teoria de que las emociones eran el primer mecanismo para la
racionalidad. Segln esa teoria las personas necesitan las emociones para poder tomar
decisiones de forma racional. En este sentido, las emociones son respuestas del cuerpo y
del cerebro que permiten a las personas responder ante determinados estimulos a los que

estan sometidas (Antonio Damasio, 1994).

Cada individuo desarrolla unos sentimientos diferentes en cada situacion, por lo que
se puede decir que las emociones son subjetivas y que dependen de la personalidad y de
las experiencias pasadas de cada persona. Se consideran seis categorias de emociones:
el miedo, la sorpresa, la aversion, la ira, la alegria y la tristeza. Junto con las emociones,
las personas producen diversas conductas controlables, como la expresién facial o los
gestos; pero también realizan acciones involuntarias, como sonrojarse, temblar o sudar,

entre otras.
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Se debe recalcar que las emociones y el estado de &nimo no son lo mismo, puesto
que este Gltimo es mas duradero y menos intenso que una emocion. Ademas, las
emociones suelen ser intencionadas, mientras que, por el contrario, los estados de animo

no son intencionados (Bagozzi et al., 1999).

Las emociones estan presentes en todos los momentos del dia, por ello los estudios
que las analizan en la sociedad y en la publicidad son muy importantes. En el marketing
y la publicidad, las emociones son empleadas para crear o modificar respuestas en los
consumidores. Actualmente, los estudios se centran mas en la parte emocional que en la

parte racional de las conductas de los consumidores (Auladell, 2012).

En el siglo XXI se asume de forma bastante generalizada la idea de que los
individuos sienten y expresan a través de los objetos de consumo y que, por ello, la
publicidad debe mostrar emociones que capten la atencion de los consumidores
potenciales. Esta atencidn se consigue mediante iméagenes que emocionen, de forma que
cuanto mas intensas sean estas emociones méas conexion habra entre la empresa y los

consumidores y mas motivados estaran para realizar el acto de compra (Vilaseca, 2006).

Las personas escogen una marca u otra en funcion de las emociones que éstas le
hacen sentir, como por ejemplo comodidad o confianza (L6pez, 2007). Se considera que
una campafa de publicidad conecta emocionalmente con los consumidores cuando se
identifican con ella, ya sea por su mensaje, la marca, el producto o la experiencia que
evoca (Balanz6, Sabaté & Serrano, 2010). En la disciplina del marketing se deben
aplicar las emociones con el objetivo de conseguir que se genere una relacion emocional
entre la empresa y los consumidores, de forma que las emociones hagan a la empresa

mas atractiva frente a sus competidoras (L6pez, 2007).

Algunos ejemplos de empresas que han sabido emplear los recursos emocionales
para llegar a sus consumidores son BMW (Figura 8.1), con el famosos “;Te gusta
conducir?”, o Coca Cola (Figura 8.2), con su spot en el que el hombre mas longevo de

Espafia se encuentra con un bebé recién nacido (Auladell, 2012).
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Figura 8.1. Camparia “;Te gusta conducir?” de BMW

{Te gusta conducir?

Fuente: Pagina web de BMW Espafia (http://www.bmw.es)

Figura 8.2. Spot Coca Cola, ¢qué le diria el hombre mas viejo del mundo al bebé mas
joven?

i Estas aqui
para ser feliz.
tu salud emc

‘ destapa B "‘,
| felicidad g

Fuente: Pagina Web de Coca Cola Espafa (https://www.cocacola.es/home/ )

La publicidad se adapta al contexto en el que se encuentra, por ello hoy en dia habla
de la vida y de los problemas o situaciones que preocupan a las personas y no de los
productos ni de las marcas como ocurria hace afios (Auladell, 2012).

8.1. Clasificacion y medicion de las emociones

Los autores Edell y Burke (1987), clasifican las emociones en torno a los siguientes
factores:

- Sentimientos optimistas
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- Sentimientos negativos

- Sentimientos calidos

Basandose en las mismas investigaciones, otros autores, como Holbrook y Batra

(1987), las clasifican de una forma algo diferente, aludiendo a las categorias de:

- Placer
- Atraccion

- Dominacién

Dado que estas y otras investigaciones demuestran que las emociones son muy
diversas, Watson y Tellegen (1985), propusieron el Modelo de los Dos Factores. Para
Bagozzi et al. (1999), las emociones se dan en categorias bipolares, es decir, felicidad y
tristeza 0 nervioso y relajado. Segun la figura 8.3 que se muestra a continuacion, las
emociones que se encuentren mas cercanas seran mas similares entre si, y a su vez, las

mas alejadas son las que son las que menores similitudes tienen.

Figura 8.3. Estructura Emocional de Dos Factores de Watson y Tellegen, 1985

ESTRUCTURA CONSENSUAL DEL COMPORTAMIENTO

SENTIMIENTO ALTAMENTE POSITIVO

activo
relacionado

entusiasta

emocionado divertido
feliz energético asombrado

amable fuerte sorprendido
alegre |

satisfecho
afectuoso

GUSTO FUERTE COMPROMISO

contento

angustiado
lloreso

hostil SENTIMIENTO

SENTIMIENTO tranquilo | §
BAJAMENTE apacible Inquieto ALTAMENTE
NEGATIVO relajado nervioso NEGATIVO

despreciative

deprimido
malhumorado

inactivo solitario
tranquilo triste
inmovil adormecido  2rrepentido

aburrido infeliz

sofioliento
lento

SIN COMPROMISO DISGUSTO

SENTIMIENTO BAJAMENTE POSITIVO

Fuente: Bagozzi et al. (1999, p.189).
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Relacionado con lo anterior, se han desarrollado diferentes escalas para medir las
emociones. Algunas de las teorias mas importantes a este respecto son las tres

siguientes (Sorensen, 2008):

- La teoria de las emociones diferenciales de Izard (1997) define diez emociones
basicas: interés, diversion, sorpresa, tristeza, enojo, disgusto, desprecio, miedo,
pena o timidez y culpa. Para autores como Sorensen (2008), la mayor parte de
estas emociones son negativas, por lo que esta teoria no se podria aplicar a las
experiencias de consumo, ya que para ello es necesario emociones positivas.

- Las ocho emociones basicas de Plutchik (1980): miedo, enojo, felicidad, tristeza,
aceptacion, disgusto, expectacion y sorpresa. Al igual que la teoria anterior,
Sorensen (2008) considera que es demasiado escueta para ser empleada en los
estudios sobre experiencias de consumo.

- La teoria de Placer, Atraccion y Dominio de Mehrabian y Russell (1974):
describe tres dimensiones para las respuestas emocionales de las personas. La
primera de ellas es el agrado, la segunda la activacion y, por ultimo, el dominio.
Las emociones que se incluyen en cada una de estas dimensiones se puede

observar en la figura 8.4:

Figura 8.4. Las dimensiones PAD de Mehrabian y Russell, 1974

AGRADO ACTIVACION DOMINIO

Controlador-controlado
Influyente-influenciado
Contenido=afectado
Importante-temernso
Dominante-dacil
Autinomo-guiado

Animado-decaido
Exaltado-calmado
Entusiasmado=sereno
MNervioso-tranguilo
Activo-pasivo
Sorprendido-indiferente

+ Feliz-infeliz
 Contento-enfadado

* Encantado-descontento
= Alegre-triste

* Tusionado-desilusionado
* Entretenido-aburrido

. & & & & =
L] L] L] L] L] L]

Fuente: Mehrabian y Russell (1974).

Segun Poels y Dewitte (2006), para medir las emociones se pueden emplear las dos

técnicas siguientes:

- Los autoreportes: estdn centrados en una “reflexion introspectiva” del estimulo
percibido por las personas. Este método es adecuado para investigaciones a gran

escala debido a su bajo coste econdémico. El inconveniente de esta técnica es la
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gran importancia que se le da al aspecto cognitivo, cuando las personas se suelen
comportar automatica y espontaneamente.

- Mediciones automaticas: se centran en reacciones emocionales continuas y “no
distorsionadas por un alto proceso cognitivo”. Algunas de las mas importantes

son la expresion facial, la conductancia de la piel y el latido del corazon.

8.2. Estrategias del marketing de las emociones

Las estrategias de marketing de la actualidad estan basadas en atraer clientes desde el
lado emocional, mas que desde la razén. Un ejemplo de ello es el marketing emocional
que se puede definir como el conjunto de acciones que lleva a cabo una empresa con el
objetivo de descubrir las necesidades emocionales de los consumidores y satisfacerlas.
Es el arte de conocer y transmitir los valores, tanto de la marca como de los productos,
para provocar emociones positivas en los potenciales clientes (Pérez, 2012). Segun la
definiciobn mencionada, la publicidad emplea recursos como los colores, imagenes y

esloganes, para incitar a las personas al acto de compra (Navas, Socorro & Seijo, 2013).

Para conseguir atraer a esos clientes las empresas deben detectar cuéles son sus
necesidades y deseos, identificar lo que sienten y piensan sobre la marca, seleccionar la
emocion que se quiere provocar y crear la campafia de comunicacion adecuada para

hacerles sentir dicha emocién.

En el libro “Lovemarks” de Kevin Roberts (2005, p. 43) se recoge esta cita de

Maurice Levy:

La mayoria de la poblacion consume y compra con la cabeza y el corazon o, si
lo prefieren, con emociones. Buscan con una base racional: qué hace el
producto y por qué es la mejor eleccion. Pero su decision es emocional: me
gusta, lo prefiero, me produce una buena sensacion. La forma en que ocurre es
muy sutil. La mayoria de las veces, antes de ver algo en detalle, ya te haces una
idea previa de lo que es. Antes de comprender, sentimos. Y es esencial hacer que
las personas se sientan bien con las marcas y que éstas despierten sensaciones

positivas. Es lo que marca la diferencia.

28

——
| —



Roberts (2005) afirma que las empresas deben despertar los suefios de los potenciales
consumidores y generar emociones a través de historias transmitidas en la publicidad. Si
las empresas consiguen crear emociones en las personas basadas en el placer y el
bienestar, conseguirdn que los consumidores les recuerden, les reconozcan y se sientan

identificados y participes de la empresa.

El marketing de emociones es fundamental para afiadir valor, crear lealtad del cliente
y fidelidad; aspectos que conseguirdn que la empresa obtenga beneficios y éxito a largo
plazo (Cadavid, 2004). Segun Roberts (2005), para conseguir tener unos clientes leales
a la marca o producto, se debe satisfacer las necesidades y deseos de esos clientes a

largo plazo.

A través de los sentimientos, la empresa genera un valor afladido que la diferencia
como una organizacién de confianza que debe ser elegida frente a las competidoras. La
marca debe intentar estar presente en los momentos importantes, para que luego sea
recordada y forme parte del propio consumidor. Cuanto méas impulsivos sean los
individuos en sus compras, mas componentes emocionales se pueden incluir en la
publicidad (L6pez, 2007).

En el &mbito empresarial, las emociones son sinénimo de confianza. Esto quiere
decir que las empresas deben conseguir crear un valor diferencial que provogue
confianza en el consumidor, ya sea en la marca o en los propios productos o servicios

que ofrece (Fernandez, 2003).

Para saber como conseguir afiadir valor a los productos de la empresa frente a los de
la competencia, se debe tener en cuenta que la pirdmide de las necesidades de Maslow
sigue vigente, y que en ella destacan necesidades, como la autorrealizacion o el

reconocimiento, que tienen una base completamente emocional (Fernandez, 2003).

Internet proporciona a las empresas una relaciéon con las personas mucho mas
importante que la que proporcionan otros medios tradicionales de emitir publicidad
como la television, la radio o la prensa. En Internet las empresas encuentran una
oportunidad para generar emociones, crear confianza y establecer una comunicacion

bilateral con sus clientes de una forma mucho mas personal (L6pez, 2007).

Dentro de las estrategias del marketing para emplear las emociones surge el

neuromarketing. Segun Braidot (2006), se trata de una disciplina que nace de la unién
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entre las neurociencias y el marketing, y su finalidad es incorporar los conocimientos
sobre los procesos cerebrales en las acciones de marketing en las que se determina la

relacién entre los consumidores y la empresa.

Asimismo, cabe destacar que los consumidores no sélo escogen un producto por su
beneficio, sino que, actualmente, un factor importante de sus elecciones se basa en la
experiencia que van a tener con la compra o durante el consumo. Es decir, la creacion
de emociones no sélo tiene por que ir destinada a los productos en si mismos, también
puede ir enfocada a las emociones provocadas por las experiencias que como comprador

y usuario va a tener ese cliente (LOpez, Rodriguez & Marroquin, 2013).

8.3. Emociones que venden

Hay empresas que han alcanzado un inmenso éxito al incluir las emociones en sus
campafas de comunicacién. En el presente apartado se van a tratar algunas de las
empresas que han disefiado muy bien sus estrategias emocionales para conseguir llegar

a su publico objetivo.

El primer ejemplo es el de la famosa empresa de muebles y decoracion, Ikea. Esta
empresa en plena crisis econdmica espariola recupero las ventas, que habian descendido
como consecuencia del estallido de la burbuja inmobiliaria, a través de exitosas
campafas que apelaban a valores éticos y emocionales como la solidaridad, el afecto y
las relaciones personales. Mientras que, en los afios anteriores a la crisis, la empresa
hacia sus campanas “Bienvenido a la republica de mi casa” en 2006 y “Redecora tu
vida” en 2007, en los afios en los que mas estaba afectando la crisis empled otras
campafas como la de “Viva la republica de mi casa” (Figura 8.5) en 2009 o la de
“Donde caben dos, caben tres” en 2010. Sin duda esta ultima reflejaba los valores de
generosidad, acogida y ayuda, con los que se sentian identificados muchos espafioles, lo
que llevo a la empresa a transmitir optimismo a todas aquellas personas que estaban
pasando por un mal momento y que vieron a Ikea como la mejor aliada (Fernandez,
2012).
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Figura 8.5. Campaiia “Viva la republica de mi casa” de lkea
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Fuente: Colinas (2009).

La marca de cervezas Heineken, para aumentar su cercania con los clientes, ha
participado en eventos deportivos, como por ejemplo la Champions, y en eventos
musicales. El lema de la compaiiia es “Open your world”, con el que incita a los
consumidores a salir de su zona de confort. La publicidad de Heineken siempre se ha
asociado a elementos mas humoristicos o de sorpresa. En la ultima campafa llevada a
cabo por la empresa, la marca crea un evento ficticio del director del afio para que los
empleados puedan salir de trabajar antes de la hora prevista y no se pierdan el comienzo
del partido de futbol de la Champions League. En esta campafia transmite a los
consumidores que la marca les conoce, les comprende y les quiere ayudar, es decir, se
hace “la mejor amiga y compafiera”, estrechando alin mas la relacion entre la empresa y

los consumidores de sus productos (Figura 8.6).

Figura 8.6. Camparia “Un jefe de Champions” de Heineken

k.

Heinei(eri‘

PRESENTA

UN JEFEDE

HAMPIONS

SI QUIERES CONVENCER A TU JEFE PARA QUE SE VAYA ANTES DEL TRABAJO
LOS DIAS DE UEFA CHAMPIONS LEAGUE, HAS ENTRADO EN EL SITIO ADECUADO.

Fuente: Marketing Directo (2016).
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Otra de las grandes marcas que emplean las emociones es Dove. Esta marca asociada
al cuidado corporal y belleza consigue estrechar la relacion con sus consumidores a
través de campafias que animan a las mujeres a quererse a si mismas tal cual son, a
verse y creerse guapas y a luchar contra los estereotipos marcados en la sociedad. Sus
camparias publicitarias tienen un alto contenido emocional y, generalmente, consiguen

ser virales a traves de las redes sociales (Figura 8.7).

Figura 8.7. Camparia “Belleza Real” de Dove

The Perfect Real Body

Fuente: Dominguez (2015).

El altimo ejemplo es el de la empresa de comida Campofrio. Desde el 2014 el
marketing de la empresa ha evolucionado y se ha hecho mucho més emocional para
conectar con los consumidores y conseguir que se sientan identificados con la marca y
sean fieles a ella. Entre las Gltimas campafias de Campofrio se puede observar cémo
apelan a que los consumidores saquen las cosas positivas de la vida, se tomen las
diferentes situaciones con humor, disfruten del dia a dia, y se liberen del estrés. Todas
estas situaciones emocionales consiguen llegar al corazon de los consumidores (Figura
8.8).
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Figura 8.8. Campania “Deliciosa calma” de Campofrio

Fuente: Pagina web oficial de la campafia (https://www.deliciosacalma.com/).
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9. EFICACIA PUBLICITARIA

Todas las organizaciones, tanto lucrativas como no lucrativas, buscan obtener una
rentabilidad de las inversiones realizadas. Para conocer la rentabilidad de la publicidad
se debe determinar si las camparias han sido eficaces. Es por ello que el concepto de
eficacia publicitaria se emplea para referirse a la medicion de los resultados, de diversos

aspectos del mensaje y del plan de medios (Beerli & Martin, 1999).

El término de eficacia publicitaria es muy subjetivo; de hecho, algunos autores lo
asocian con el recuerdo, otros con la atencidén y otros con las ventas. Segun Duran
(1995), asociar la publicidad con las ventas lleva a errores, puesto que existen muchos
mas elementos del marketing que influyen sobre las ventas, aunque sea cierto que la

publicidad sea uno de estos elementos.

A la hora de medir la eficacia publicitaria y el cumplimiento de los objetivos de la
publicidad existen multitud de técnicas que se pueden emplear, aunque no hay ningun
criterio que determine qué técnica es mejor para cada objetivo planteado.

Actualmente existe una gran saturacién de anuncios publicitarios, lo que perjudica
gravemente la eficacia de los mismos ya que provoca un cansancio fisioldgico y
psicolégico y una disminucién del nivel de atencion, procesamiento y recuerdo de los

anuncios por parte de los espectadores (Sanchez, 1999).

Sin embargo, la medicion de la eficacia publicitaria se suele realizar en varias etapas
en funcidn de la actitud de las personas al estar expuestas a un anuncio: aprender, sentir
y hacer. Estas actitudes estan muy relacionadas con las principales funciones que tiene
la publicidad: informar, crear actitudes o sentimientos hacia el producto o servicio, y

provocar una accion (Beerli &Martin, 1999).

9.1. Criterios de eficacia publicitaria

Existen muchos factores externos a la publicidad que influyen y condicionan el
cumplimiento de los objetivos establecidos para la campafia de comunicacién. Algunos
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de estos factores son: la competencia, el entorno y el resto de variables del marketing

mix de los productos o servicios.

No obstante, el trabajo se va a centrar en aquellos elementos o aspectos de los
propios anuncios publicitarios que provocan un mayor impacto en el publico y afectan a
la eficacia publicitaria de los mismos. Algunos de estas variables o elementos tienen
relacion con la planificacién publicitaria, los sentimientos de las personas y las
reacciones del publico ante determinados anuncios o productos. Estas variables son
(Beerli & Martin, 1999): las caracteristicas del anuncio, la involucracion del individuo

hacia el producto y la actitud de los individuos hacia la publicidad.

La primera de las variables, son las caracteristicas del anuncio entre las que se deben
analizar aspectos como el emplazamiento del anuncio, el tamafio del anuncio, la

repeticion y el estilo publicitario.

- El emplazamiento del producto, en el caso de una campafa publicitaria en
television, debe ser seleccionado correctamente atendiendo al medio en el que
exponer su anuncio, los dias de la semana en que se van a exponer, la franja
horaria, el tipo de programa que se esté emitiendo y la colocacién del anuncio en
el blogue publicitario. EI mayor impacto sobre el publico objetivo se conseguira
en programas de alta audiencia y en las horas de prime time. Algunas
investigaciones demuestran que los anuncios transmitidos durante la emision de
un programa de alto interés y expectacion causan rechazo. Sin embargo, también
es cierto que, ante un programa de alto interés, el miedo a perderse parte del
programa por hacer zapping durante el corte publicitario es mayor que en
programas de menor interés para el publico objetivo. Otro aspecto del
emplazamiento del anuncio es el espacio que ocupa dentro de un corte
publicitario, llamando a las primeras posiciones “efecto primacy” y a las tltimas
“efecto recency” y teniendo ambas unos resultados mas favorables que aquellos

anuncios que se emiten en posiciones intermedias (Sanchez, 1998).

- En relacion a la repeticion del anuncio, esta variable es entendida como el
numero de veces que se emite un anuncio en un mismo bloque publicitario, ya
sea con varios formatos con la misma o diversa duracion. Se debe tener en
cuenta que cuantas mas veces se repita el anuncio, mayor sera el nivel de

recuerdo y reconocimiento de los anuncios, productos, servicios, mensajes y
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marcas (Beerli & Martin, 1999). A la hora de planificar el timing de nuestra
campafa publicitaria también se tiene que tener en cuenta que las repeticiones
deben ser espaciadas en el tiempo, ya que de lo contrario podrian causar rechazo

y saciedad en los espectadores.

- El estilo publicitario afecta de igual manera a la eficacia publicitaria. Segun
Bigné y Miquel (1996), la comparativa de marcas y productos en los anuncios
publicitarios esta directamente relacionado con el recuerdo del anuncio; no
obstante, otros autores difieren de esta teoria. En Espafia, el estilo comparativo
apenas se emplea, y cuando se hace no se menciona en ningun momento la
marca del competidor con el que se estd comparando. Segin Ogilvy (1984), los
estilos publicitarios mas eficaces son el humor, las escenas de la vida real, la
demostracion, el problema-solucién, los racionales y los emocionales. Por el
contrario, los estilos publicitarios menos eficaces para Ogilvy (1984) son los
testimonios de personajes famosos, los dibujos animados y las vifietas

musicales.

- Enrelacion a la duracién de los anuncios, hay que partir de la premisa de que, a
medida que la duracion es mayor, el anuncio contiene aspectos mas creativos e
informativos que mejoran la penetracion del mensaje y el recuerdo del mismo
(Beerli & Martin, 1999).

- Los colores que se empleen en el anuncio son un aspecto importante a tener en
cuenta, ya que cada color simboliza una serie de valores o sentimientos
diferentes a los otros. La eleccién del color, la combinacién de otros colores, la
ilustracion y la relacion entre el fondo y la forma repercuten en la eficacia
publicitaria (Beerli & Martin, 1999).

- Otras caracteristicas que influyen en la eficacia publicitaria son: el componente
verbal, las imagenes y grado de saturacion del medio empleado (a medida que
aumenta la saturacion disminuye el recuerdo y la atencion prestada al anuncio),
etc (Beerli & Martin, 1999).

La segunda de las variables hace relacion a la involucracion del individuo hacia el

producto. Se trata del compromiso o interes que los individuos muestran hacia los
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productos o servicios en base a sus necesidades, valores, gustos e intereses (Beerli &
Martin, 1999). Cuanto mayor sea este nivel de involucracion, mayor atencion prestaran
al anuncio y, por lo tanto, generardn un recuerdo y una actitud positiva hacia los

productos.

La ultima de las variables, la actitud de los individuos hacia la publicidad: se
incluyen aspectos como la opinion sobre la publicidad y su nivel de credibilidad en la
sociedad en la que nos encontramos. La relacion entre tener una opinion positiva de la
publicidad y creer en ella no ha podido ser demostrada, ya que hay otros factores como
el medio, el soporte publicitario o la imagen de que afectan a la credibilidad y fiabilidad
de la publicidad (Beerli & Martin, 1999).

Algunos estudios han determinado que aquellas personas que tienen una actitud
positiva hacia la publicidad recuerdan mejor los anuncios y, por lo tanto, es una variable

que afecta en cierta medida a la eficacia publicitaria (Garcia, Garcia & Nufiez, 2012).

Se parte de la premisa de que si una persona cree en la publicidad de forma general

también va a creer en el anuncio y en los mensajes que transmite (Garcia, et al., 2012).

La imagen del soporte o del medio influyen en el nivel de credibilidad y fiabilidad
que se le da a la publicidad. En este sentido, se debe tener en cuenta que cada persona

tiene una imagen diferente de un mismo medio o soporte (Garcia, et al., 2012).

A medida que la imagen del anunciante es mejor, el anuncio tendra un mayor nivel
de credibilidad y de penetracion de los mensajes. Es por ello que la imagen del
anunciante también es una variable muy a tener en cuenta en la medida de la eficacia
publicitaria (Beerli & Martin, 1999).

En el desarrollo empirico se vera como muchas de estos criterios se han analizado,

como, por ejemplo: la facilidad de recuerdo, las emociones o las imagenes empleadas.

9.2. Técnicas de medicion de la eficacia publicitaria

Para medir la eficacia publicitaria se suelen emplear distintas técnicas de medicion,

segun se esté en una fase pre-test o en una fase post-test (Duran, 1995).
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El pre-test publicitario se realiza antes de lanzar una campafa y se trata de un trabajo
experimental que pretende probar qué mensajes publicitarios tendran mayor éxito. Este
test permite detectar posibles errores de la camparia antes de que se difunda (Duran,
1995). Para medir la eficacia en una fase pre-test se suelen emplear los test de concepto
publicitario, los test de expresiones creativas y los test de alternativas.

En el post-test publicitario se emplean técnicas que evaltan la eficacia publicitaria
durante la difusion de la campafia o al final de la misma. Miden aspectos como el
namero de personas que han sido impactadas por la campafia, como han entendido el
mensaje publicitario y cuéles han sido sus reacciones una vez expuestos al anuncio. Los

principales métodos son:

- Test en funcion del recuerdo: puede ser espontaneo, si se mide el recuerdo del
producto, marca y eslogan sin ayuda; o sugerido, si se estudia la asociacion del
anuncio con la marca con la ayuda de una lista de empresas relacionadas con el
producto.

- Recuerdo a las 24 horas: se mide el impacto y la penetracion del mensaje 24
horas después de la primera emision del anuncio en television.

- Test en funcion de las ventas.

- Test en funcion de las actitudes: se estudia si el producto y la marca tienen la
imagen que se desea.

Otra forma de agrupar las técnicas de medicion de eficacia publicitaria consiste en
clasificarlas en funcion de la actitud, recuerdo y comportamiento de los individuos. En
funcién de estos criterios, las técnicas se clasifican atendiendo a tres etapas (Diez de

Castro & Martin, 1993; Garcia, 1995; Moliner, 1996): cognoscitiva, afectiva y conativa.

En relacion a la etapa cognoscitiva, se mide en qué medida los anuncios llaman la
atencion, facilitan el recuerdo y trasmiten de forma correcta el mensaje. Estas técnicas
se emplean cuando se quiere que las personas conozcan la marca o el producto que se le
ofrece. Algunas de esas técnicas son (Diez de Castro & Martin, 1993; Garcia, 1995;
Moliner, 1996):

- Medidas fisiologicas, mecénicas o de laboratorio: consisten en el analisis de las
reacciones emocionales de las personas que se exponen al anuncio gracias a

unos aparatos tecnoldgicos. También se miden las respuestas fisioldgicas
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involuntarias que provocan los estimulos publicitarios en las personas. Algunas
de estas técnicas son: taquitoscopio, psicogalvanémetro, AMO (Medicion de
observaciones), camara ocular o eye-camera, pupilometro, test de salivacion, y
test de ritmo cardiaco (EKG), entre otras muchas. Ademas, en estas técnicas se
incluye el neuromarketing, que es, quizas, la técnica mas conocida de todas las

mencionadas.

Medidas semifisiologicas: a diferencia de las anteriores, en este caso los
individuos establecen sus respuestas con pleno control sobre ellas. Algunas
técnicas son los métodos de medicion continua (CONPAAD) y el control del

tiempo de respuesta por ordenador.

indices de lectura: miden la facilidad, dinamismo y comprension de la parte
escrita del anuncio. Una de las técnicas méas reconocidas es el indice de Flesh,
basado en una formula matematica con dos conceptos basicos: la facilidad de
lectura, que depende del nimero de palabras por frase y el nimero de silabas por
palabra, y el interés humano en aquello que estd leyendo. También, cabe
mencionar los dos indices de Haas. El primero es el de concisién y se calcula a
partir de la relacion entre las palabras clave y las palabras accesorias del
anuncio; el segundo indice es el de dinamismo, y se calcula relacionando el
namero de verbos con el nimero de sustantivos (Durén, 1995). Por ultimo, se

incluye en esta categoria el método Cloze.

Medidas de notoriedad de marca: se evalUa el conocimiento sobre la existencia
de un producto o de una marca. Se suelen emplear para el lanzamiento de
productos, para conocer el posicionamiento de una marca conocida en la mente
de los consumidores y para productos de compra por impulso. La técnica mas
empleada es el “top of mind” y puede analizar la notoriedad de forma espontanea

0 sugerida, al igual que el ya mencionado test de recuerdo.

Medidas basadas en la memoria: estas técnicas miden el impacto del mensaje en
las personas a través de la capacidad del publico para recordarlo y reconocerlo.
Por lo tanto, se miden dos aspectos: la captacion de los mensajes en la primera
visualizacion del anuncio y el grado de permanencia de los anuncios en la

memoria de las personas. Algunas de las técnicas empleadas son: los test de
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recuerdo (como por ejemplo el DAR, Day after Recall), el recuerdo sugerido, el
recuerdo espontaneo y el recuerdo verificado. También se emplean los test de
reconocimiento, que miden la capacidad del anuncio para llamar la atencion en

base a si ese anuncio es reconocido por el pablico.

La segunda de las etapas es la afectiva, cuyas técnicas pretenden estudiar las
actitudes que la publicidad provoca en los individuos, ya sea crear una nueva actitud,
reforzar una ya existente o cambiarla. Se emplean en campafias en las que los
individuos ya son conscientes de la existencia del producto o marca (Diez de Castro &
Martin, 1993; Garcia, 1995; Moliner, 1996). En esta etapa se encuentran las siguientes

técnicas:

- Medidas de opinidn: su objetivo es conocer la opinién de las personas sobre el
anuncio. La técnica mas empleada en este caso es el “liking”, que consiste en
conocer la opinidn a través de la realizacion de encuestas a diversas personas

que hayan sido expuestas a la camparia de publicidad.

- Medidas de actitud: miden la intensidad de los sentimientos que el anuncio ha
provocado en el publico. Entre estas medidas destacan las que miden la actitud

hacia la marca y las que miden la actitud hacia el anuncio.

- Medidas de nivel de preferencia de marca: estas medidas hacen referencia a la
simpatia que sienten las personas hacia una marca con relacion a otras marcas
existentes dedicadas a la misma categoria de productos. Estas medidas son muy
empleadas en los casos en los que las empresas se diferencian entre si muy poco

y, por lo tanto, la publicidad es un factor de decision clave.

- Medidas de persuasion: miden la capacidad del anuncio para generar una actitud
hacia la marca o producto. En este caso se necesita conocer la actitud previa a la
exposicion del anuncio y la actitud posterior para poder determinar el grado de

cambio que ha sufrido la actitud del individuo.

Por ultimo, las técnicas englobadas en la etapa conativa miden el comportamiento del

individuo en términos de compra, recompra y predisposicion a actuar en la DGT que les
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guia el anuncio (Diez de Castro & Martin, 1993; Garcia, 1995; Moliner, 1996). Dentro

de estas técnicas destacan las siguientes:

- Medidas de intencionalidad de compra: se trata de la probabilidad de que un
individuo compre el producto que se anuncia gracias a haber estado expuesto a

la publicidad.

- Medidas de la respuesta de los individuos a las actividades de marketing directo:
son las que miden el cumplimiento de los objetivos de las campafas de
marketing. Un ejemplo de estas medidas es la técnica “Split-run” en la cual los

mensajes aparecen ante el puablico y se le incita a la compra.

- Medidas de las variaciones en las ventas: como ya se ha mencionado al inicio de
este apartado de eficacia publicitaria, es muy dificil establecer una relacion
directa entre las ventas y la publicidad ya que en las ventas influyen muchos

otros factores y variables.

41

——
| —



10. MARKETING EN EL SECTOR PUBLICO

Todas las sociedades necesitan del sector pablico para definir sus normas de
funcionamiento y ofrecer a los ciudadanos una serie de servicios publicos esenciales y
accesibles (Kotler, Lee, Chias & Moreno, 2007).

Los organismos gubernamentales siempre han tenido como fin satisfacer las
necesidades de los ciudadanos; sin embargo, en la actualidad, esta preocupacién ha ido
en aumento. Para conseguir este objetivo les ofrece programas y servicios de calidad en
diferentes ambitos, como el social, el econdémico o el medioambiental. Algunos de los
programas y servicios que se desarrollan se dirigen a construir infraestructuras
dedicadas a la salud y a la seguridad publica, mejorar las comunicaciones, o crear
alianzas estratégicas con diversas empresas del sector privado para mejorar los servicios
y el entorno (Kotler et al., 2007).

El sector publico debe adaptarse al entorno cambiante y dinamico en el que opera, al
igual que lo hacen las empresas del sector privado. Ademas, debe establecer estrategias,

innovar y vender sus éxitos al publico (Kotler et al., 2007).

La transparencia en el sector publico es un aspecto fundamental, ya que son los
ciudadanos quienes se ganan el derecho a esos servicios al pagar sus impuestos. Como
consecuencia de ello, los ciudadanos supervisan detalladamente todas las actividades

que se llevan a cabo desde las Administraciones Publicas (Sancho, 1999).

En la historia ha habido multitud de autores que han definido el marketing puablico.
Algunas definiciones estan hechas a partir de la delimitacion del campo de actividad,
como la de Antoine (1992)!, y otras en un sentido mas estricto y amplio, como la de
Esteban (1997)2.

De entre todas las definiciones formuladas se pueden sacar algunas conclusiones

sobre el marketing publico. La primera de ellas es que todas las actividades de los

1 Seglin Antoine (1992, p. 95), “el marketing en la administracion publica nos enseiia a cimentar la
oferta de las diversas instituciones publicas, a partir de las necesidades de los usuarios y de los
administrados”.

2 Para Esteban (1997, p. 725), “el marketing piiblico comprende el conjunto de actividades relativas a las
relaciones de intercambio que deben llevar a cabo los servicios publicos en orden a satisfacer las
necesidades sociales. No incluye, sin embargo, las actividades realizadas por las empresas de propiedad
publica que compiten con el sector privado y persiguen la obtencion de beneficios econémicos”.
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organismos o instituciones publicas pueden ser consideradas “productos” objeto de
intercambios (Enis, 1981). En segundo lugar, se deberia diferenciar entre el marketing
publico en sentido estricto, que estaria restringido a la actuacion de las administraciones
publicas; y un marketing publico en un sentido mas amplio, que abarcaria las
actividades de organizaciones publicas tanto de tipo empresarial como administrativo.
En este ultimo sentido, se ampliaria tanto el constructo que se llegaria a fusionar con
otros conceptos de marketing, como el marketing social, el marketing politico, el
marketing territorial y el marketing no lucrativo, entre otros (Vazquez, Placer, Gutiérrez
& Jiménez, 2000).

Al igual que el marketing del sector privado define las 4 P’s del marketing mix que
va a llevar a cabo para conseguir llegar a su publico objetivo, el marketing publico tiene
que definir las suyas (Kotler et al., 2007).

El producto en el sector publico hace referencia a todos los bienes y servicios que se
ofrecen a través de las diversas entidades para satisfacer las necesidades y los deseos de
las personas o ciudadanos, por ejemplo, informacion, organizacion y celebracién de

eventos, servicios de sanidad y seguridad publica, etc. (Kotler et al., 2007).

La variable del precio en el sector publico se refiere a las tasas de los productos y
servicios o actividades. En este sentido, las administraciones publicas hacen uso de:
incentivos monetarios, como cupones de descuento; incentivos no econémicos, como el
reconocimiento puablico; desincentivos monetarios, como multas o recargos; Yy
desincentivos no monetarios, como la exposicién puablica por haber incumplido las
normas. Todas estas técnicas permiten el correcto funcionamiento del territorio (Kotler
etal., 2007).

Algunas de las decisiones que tienen que tomar en el sector publico sobre la variable
de distribucién son: participacion en determinados programas, modo de uso de los
servicios, facilitar el cumplimiento de las normas o dénde situar las oficinas de atencién
al ciudadano. Todas estas decisiones deben ir enfocadas a la satisfaccion de las
necesidades de los ciudadanos (Kotler et al., 2007).

Por altimo, la variable de promocion se relaciona con la creacion de una marca con
la que posicionarse en la mente del consumidor. Para llevar a cabo la creacion de marca

se debe tener claro cuél es el proposito, cual es el publico objetivo al que se quiere
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dirigir, cudl es la identidad del territorio, quiénes son los competidores y cuéles son los

elementos que van a componer la marca (Kotler et al., 2007).

Al igual que en el sector privado, el sector publico debe elaborar su estrategia con el
objetivo de satisfacer las necesidades de los ciudadanos. Es por ello que se debe siempre
mejorar la prestacion de servicios y ofrecer una atencion de calidad al cliente. Mejorar
estos aspectos proporciona al sector un aumento de los ingresos, como es el caso de los
transportes publicos, en los que una mejora del servicio motivara a las personas a
emplear estos vehiculos para desplazarse. Otro beneficio es el de cubrir las posibles
necesidades futuras de financiacion. Por ejemplo, muchos colegios dependen de las
subvenciones publicas, que a su vez dependen de la participacion ciudadana, por lo que
una mejora de sus servicios posicionara a los centros educativos en un buen lugar para

la captacion de estudiantes (Kotler et al., 2007).

10.1. Publicidad en el sector publico

Como se ha mencionado en el apartado anterior, muchos son los organismos publicos
que realizan estrategias de marketing para conseguir satisfacer a los ciudadanos. Una de
las variables del marketing-mix que los organismos publicos deben definir es la
comunicacion. Existen muchas técnicas para comunicar pero, sin duda, una de las mas

empleadas, tanto en el sector pablico como en el privado, es la publicidad.

Desde los diferentes Ministerios que conforman el Gobierno de Espafia se han creado
diversas camparias publicitarias institucionales con los objetivos de cambiar los

comportamientos de los ciudadanos, educar o ensefiar, e informar, entre otros.

El Ministerio de la Presidencia emiti6 en el afio 2015 una campafa para informar a

los ciudadanos de la existencia de una pagina web llamada www.transparencia.gob.com,

donde podrian encontrar respuestas a todas las dudas sobre la Administracion (Gobierno

de Espafia, s.f., en linea).

Desde el Ministerio de Asuntos Exteriores y Cooperacion realizaron, en el afio 2011,
una camparia para dar unos consejos a los ciudadanos cuando viajasen al extranjero, y el

Ministerio de Defensa ha realizado cada afio una camparia diferente relacionada con las
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fuerzas armadas, buscando reconocimiento y apoyo al reclutamiento (Gobierno de

Espafia, s.f., en linea).

Por otra parte, el Ministerio de Hacienda y Administraciones Publicas es uno de los
mas activos, junto con el Ministerio de Sanidad, Servicios Sociales e Igualdad vy el
Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente. El primero de los
mencionados, cada afio realiza campafias para informar y ensefiar a los ciudadanos
sobre todos los aspectos que conlleva la realizacion de la Declaracion de Hacienda. En
segundo lugar, el Ministerio de Sanidad, Servicios Sociales e Igualdad, en los Gltimos
afios se ha centrado en temas como la violencia de género (Figura 10.1), el riesgo de
comprar medicamentos online y la recomendacion de no abusar de ellos, la igualdad y
la prevencion ante las altas temperaturas veraniegas, entre otros muchos. En tercer
lugar, el Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente ha realizado
camparfias para concienciar sobre la talla minima que deben tener los peces para que se
puedan pescar, la promocion del consumo de frutas y verduras, la Reforma de la Politica

Agraria Comun y los productos lacteos sostenibles (Gobierno de Espafia, s.f., en linea).

Figura 10.1. Campafia del Gobierno de Espafia contra la violencia de género

SIHAY SALIDA A LA VIOLENCIA
DE GENERO ES GRACIAS SATI.
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Fuente: Pagina oficial del Ministerio de Sanidad, Servicios Sociales e Igualdad

(http://www.msssi.gob.es/).

45

——
| —


http://www.msssi.gob.es/

Otras camparfias de repercusion han sido las del Instituto para la Diversificacion y
Ahorro de la Energia (1.D.A.E.) perteneciente al Ministerio de Industria, Energia y
Turismo; las campafias de Servicio Publico de Empleo Estatal dependientes del
Ministerio de Empleo y Seguridad Social; y campafias sobre la eficiencia energética
(Figura 10.2) y transportes del Ministerio de Fomento (Gobierno de Espafa, s.f., en

linea).

Figura 10.2. Camparia del Gobierno de Espafa para la rehabilitacion energética

Con la rehabilitacion
energetica de edificios,

“fodo niquelao™

AYUAS 206 =
Infiemate .n *.. ,:‘,|DA.E —

Fuente: Pagina oficial del I.D.A.E.

(http://www.idae.es/index.Php/id.319/mod.noticias/mem.detalle).

Por ultimo, el Ministerio del Interior es el que tiene a su cargo el organismo de la
Direccion General de Trafico (en adelante, DGT), objeto de estudio en el presente
trabajo y que se desarrollard de forma mas completa y especifica en el siguiente

apartado.
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11. ESTUDIO EMPIRICO: LA EFICACIA DE LA PUBLICIDAD
RACIONAL VS. EMOCIONAL DE LADGT

Todas las sociedades han necesitado desplazarse, pero fue con la llegada del
automovil, a finales del siglo X1X, cuando se necesitd poner cierto orden, dando lugar a
la creacion de estructuras de gobierno que se encargasen del desarrollo de vehiculos y

las vias y determinaran las destrezas necesarias para conducir (DGT, 2016, en linea).

En 1959, debido al aumento de vehiculos en el pais, se integran todas las
competencias relacionadas con el transporte en el organismo de Jefatura Central de
Trafico (que luego paso a ser denominada DGT), dependiente del Ministerio de Interior
(Figura 11.1). Las funciones de este organismo son las de mejorar las conductas y la
formacion de los conductores en las carreteras, asegurar fluidez en la circulacion y

prestar a los ciudadanos multiples servicios administrativos (DGT, 2016, en linea).

Figura 11.1. Logotipo de la Direccion General de Tréafico

—DET

D/recaon General
de Trafico

Fuente: Pagina oficial de la DGT

(http://www.dgt.es/es/la-dgt/quienes-somos/historia/).

11.1. Campafas publicitarias de la DGT

Como se ha mencionado anteriormente, la DGT se fundd con el fin de formar a la
sociedad sobre todos los aspectos relacionados con los vehiculos y los peatones.
Conforme paso el tiempo, se centrd6 mas en intentar disminuir la siniestralidad en la

carretera con diversas medidas, como las campafias publicitarias (Segura, 2014).
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El indice de mortalidad y el de victimas en accidentes de trafico se han ido
reduciendo desde 2001 de forma considerable. Muchas son las medidas que se han
tomado para que esto sucediera, por ejemplo: las campafias de publicidad audiovisual,
las campafias de divulgacion en escuelas, medidas penales (prision, pérdida de puntos o
retirada del carnet de conducir) y un mayor control de las fuerzas de seguridad en temas
de alcohol, velocidad y drogas (Segura, 2014).

Respecto a las campanas audiovisuales de la DGT, se pueden diferenciar dos tipos de
camparfias. En primer lugar, las camparias formativas o racionales, en las que se trata de
ensefiar a los conductores y peatones. En segundo lugar, las campafias emocionales, en
las que se apela a las emociones para conseguir cambiar el comportamiento de los

conductores (Segura, 2014).

En el estudio empirico que se plantea se ha hecho uso de dos anuncios, cada uno de
una etapa de la DGT, con el objetivo de realizar una comparacién sobre diversos
elementos y aspectos y analizar como influyen en las emociones y actitudes de los

encuestados.

En la primera etapa, desde la creacion de la DGT hasta el afio 1983
aproximadamente, las camparias publicitarias disefiadas eran de tipo racional, con el
objetivo de ofrecer formacion a peatones y conductores. Como se ha mencionado, en
este momento se estaba comenzando a generalizar el uso de los vehiculos, por lo que las
campafias se basaban en ofrecer informacidn sobre seguridad, tanto a los peatones como
en el uso del cinturén de seguridad y adelantamientos a los conductores (Martinez &
Segura, 2012).

Segun Martinez y Segura (2012), en estas campafias la DGT pretende dirigirse al
publico en general, y por ello se suelen mostrar en los anuncios vehiculos familiares, no
conducidos por mujeres y situaciones comunes. El narrador suele ser una persona
diferente a los protagonistas del spot que emplea la tercera persona y el tomo
imperativo, con el objetivo de dejar claro los comportamientos correctos y los

incorrectos.

Fue comdn en aquella época hacer uso de dibujos animados para transmitir los
mensajes, con el objetivo de suavizar el tomo imperativo que se empleaba. Ademas, en
raras ocasiones se hacia uso de imagenes impactantes en las que aparecieran accidentes

o0 heridos. Por el contrario, para facilitar el hecho de que el anuncio fuera recordado, se
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empleaba al final un eslogan muy breve y sencillo que se quedaba en la memoria
(Martinez & Segura, 2012).

En la segunda etapa, desde 1983 hasta la actualidad, la publicidad ha pasado a ser
méas emocional. Se hace uso de ciencias como la psicologia o la antropologia para
conseguir persuadir a los conductores sobre ciertas actitudes al volante. Por lo tanto,
durante todos estos afios se ha hecho uso de diferentes argumentos emocionales para
conseguir persuadir a los conductores (Martinez & Segura, 2013). La primera camparia
realizada con esta tematica fue “Las imprudencias se pagan. Cada dia mas” (Castelld,
2010).

Al contrario que en la etapa anterior, las campafias emocionales han hecho un uso
continuo de imagenes impactantes en las que aparecen numerosos accidentes de trafico,
heridos y muertes (Martinez & Segura, 2013). Ademas, ha sido frecuente el uso del
testimonio, como férmula persuasiva, facilitando la reflexion de aquéllos que lo
visualizan (Castello, 2010).

El impacto de las iméagenes, el tono empleado y el eslogan final han hecho que los
anuncios con base emocional sean especialmente recordados por los ciudadanos. Las
emociones a las que mas se ha hecho referencia son el miedo o temor y la tristeza
(Castello, 2010).

Debido al empleo de todos estos elementos dramaticos, las Gltimas campafias de la
DGT han sido fuertemente criticadas por los ciudadanos, aspecto que ha influido en la

imagen que se tiene sobre este organismo.

11.2. Objetivos de la investigacién

El objetivo principal de la DGT con sus anuncios, tanto racionales como
emocionales, es cambiar el comportamiento de los conductores y evitar que se
produzcan accidentes o fallecimientos. Midiendo la eficacia publicitaria se evalla el

grado de cumplimiento de este objetivo.

Por lo tanto, el principal objetivo de la investigacion fue realizar una
comparacion entre un anuncio racional y otro emocional, con el objetivo de medir la

eficacia publicitaria de cada uno de ellos. La hipotesis planteada fue la de que los
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anuncios emocionales serian mas eficaces que los anuncios racionales. Esta hipotesis se
basa en que los anuncios emocionales generan una respuesta afectiva mayor que los
anuncios racionales, contribuyendo asi a la formacion de las actitudes deseadas por el
organismo. Este fuerte componente afectivo de los anuncios emocionales se proyecta

con el eslogan, las imégenes empleadas e incluso la musica elegida.

Como afirmaron Beerli y Martin (1999), los anuncios tienen mayor credibilidad
y sus mensajes tienen mayor penetracion dependiendo de la imagen del anunciante, por
lo que es una variable a tener en cuenta en la medida de la eficacia publicitaria. Es por
ello que se tratdé de determinar como afectan cada uno de los anuncios a la imagen
corporativa de la DGT. Ademas, este objetivo se plante6 como consecuencia de las
fuertes criticas que ha sufrido la DGT en los Gltimos afios, debido a las imégenes

excesivamente violentas que muestra en sus anuncios.

11.3. Muestra

En el contexto de los objetivos planteados para la presente investigacion, se realizo
un estudio de autoinforme con una muestra de 100 personas, de perfiles diferentes, que
fueron encuestadas de forma personal e individual, con el objetivo de obtener unos

datos mas reales y veraces.

La muestra de este estudio estuvo compuesta por un total de 100 personas, de las

cuales un 41% eran hombres y un 59% mujeres (Gréfica 11.1).

Grafica 11.1. Sexo de la muestra

41%

59% Hombre

Mujer

Fuente: elaboracion propia
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Las edades de los encuestados estaban comprendidas entre los 19 y los 69 afos,
siendo la media de 35.25 afios (DT = 14.23). Se intent6 que la distribucion de las edades
fuera lo mas amplia posible para tener informacion sobre las emociones en todos los

segmentos de la poblacion.

Toda la muestra seleccionada estaba en posesion de al menos un carnet de conducir,
independientemente del tipo de vehiculo. Asi, se consider6 que éste era un aspecto
indispensable para el estudio que se pretende hacer, debido a que los conductores son
las personas més afectadas por la DGT, las que tienen una imagen mas real sobre esta

institucion y sobre las que impactan en mayor medida sus anuncios.

En la gréafica 11.2, se analiza el tipo de vehiculo que conducian de forma general los
encuestados. Como se puede observar, el coche o turismo era el vehiculo mas
conducido, sefialado por un 93% de los encuestados. El resto de vehiculos ha tenido una
tasa de respuesta muy baja, siendo la motocicleta o ciclomotor el segundo vehiculo mas
conducido, aungue por sélo un 3% de la muestra.

Gréfica 11.2. Tipo de vehiculo conducido

3%
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2%\

= Motocicleta/Ciclomotor

= Coche/Turismo

= Furgon/Furgoneta
Otros

Fuente: elaboracién propia

En relacion a la frecuencia con la que los encuestados conducian (Grafica 11.3) se
han obtenido los siguientes resultados: un 57% conducia todos o casi todos los dias,
seguidos por los que lo hacian menos de 4 veces por semana y los que conducen menos
de una vez al mes (15% en cada caso). El resto de opciones que se ofrecieron a los
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encuestados ocupan las posiciones mas bajas, con porcentajes bastante inferiores a la

primera posicion.

Grafica 11.3. Frecuencia de conduccion
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Fuente: elaboracion propia

En la gréfica 11.4 se representan las respuestas a las preguntas sobre los dias de la
semana en la que los encuestados solian conducir con mayor frecuencia. Un 47% de la
muestra conducia dias laborables y fines de semana indistintamente. El resto de la
muestra estaba muy repartida entre los que conducian los dias laborables, en total un
24%, y los que lo hacian principalmente los fines de semana, vacaciones o festivos, con
un 29%.

Gréfica 11.4. Dias en los que suelen conducir
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En cuanto a la longitud de los viajes de los encuestados (Grafica 11.5), se pudo
observar una distribucion muy igualitaria entre tres de las opciones planteadas como
respuestas. Estas son: aquellos que realizaban viajes de entre 10 a 30 km, con un 37%;
las personas que realizaban viajes de entre 30 y 100 km, que representan un 30% de la
muestra; y los que suelen hacer viajes de menos de 10 km, con un 28%. El resto de

opciones de respuesta tiene unos porcentajes muy inferiores.

Grafica 11.5. Longitud de los viajes
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Fuente: elaboracion propia

Otra de las variables empleadas para conocer el perfil de los encuestados fue el tipo
de vias en los que solian conducir (Gréafica 11.6). En la muestra seleccionada, un 47%
conducia por vias urbanas de forma general, un 34% frecuentaba mas las carreteras
nacionales, y un 19% se decantaba por las autopistas y autovias para realizar sus viajes
0 desplazamientos.
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Gréafica 11.6. Vias de conduccién

= Urbana
= Nacional

= Autopista o autovia

Fuente: elaboracion propia

Por ultimo, la variable sobre la percepcion de los encuestados sobre si son 0 no
responsables al volante (Gréfica 11.7) dejo resultados Ilamativos. Por ejemplo, un 43%
de los encuestados se consideraba muy responsable al volante (puntuando el valor
maximo en una escala de 1 a 5), y un 47% bastante responsable. Ninguno de los
encuestados se consideré nada responsable al volante, un 2% mencion6 ser poco

responsable, y un 8% ser algo responsable.

Gréfica 11.7. ¢ En qué medida se considera un conductor responsable?

= Poco
= Algo
= Bastante

= Mucho

Fuente: elaboracion propia
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11.4. Procedimiento de recogida de datos

Los datos utilizados para este estudio fueron recogidos mediante una encuesta
realizada a una muestra de individuos tras la visualizacion de dos anuncios, uno racional
y otro emocional, de la DGT. La encuesta fue administrada de forma personal e
individual, para obtener unas respuestas coherentes y evitar las respuestas al azar.

El anuncio racional (Figura 11.2) mostrado fue una guia bésica sobre el uso de las
luces diurnas y como actuar con niebla en la carretera. Tiene una duracion de unos
cincuenta y siete segundos y en él se transmiten diferentes mensajes basados en la
recomendacion del uso de las luces durante las 24 horas del dia, la necesidad de
encender las luces antiniebla en caso de niebla, lluvia intensa y nieve, la recomendacion
de incrementar la distancia de seguridad y la de abandonar la via en caso de que la
niebla sea muy intensa. Para transmitir todos estos mensajes se ha hecho uso de los

dibujos animados y de un narrador externo, diferente de los protagonistas del anuncio.

Figura 11.2. Anuncio racional objeto del estudio

P » ) 001/057

Fuente: Canal de Youtube oficial de la DGT
(https://www.youtube.com/watch?v=BSAIzNF20Jk).

El anuncio emocional mostrado a los encuestados (Figura 11.3) es del verano del afio
2013, tiene una duracion de treinta segundos y transmite el mensaje de la importancia
de reducir la velocidad y respetar las sefiales de limitacion de la misma. Para
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transmitirlo se emplean imagenes en las que aparece una familia en el bafio de su hogar,
llevado a cabo una situacion cotidiana, y como de repente chocan con las paredes,
simulando un accidente de trafico, quedando heridos y ensangrentados en el suelo. Las
imagenes por lo tanto son impactantes y, ademas, el eslogan final “El verano est4 lleno
de vida y de vidas. Respétalas. Porque viajar, es vivir’, ayuda a que el anuncio sea

recordado.

Figura 11.3. Anuncio emocional objeto del estudio

El verano esta lleno de vida

P »l o) o024/030

Fuente: Canal de Youtube oficial de la DGT
(https://www.youtube.com/watch?v=00q y6saykY).

Cabe sefialar que el orden de la visualizacion de los anuncios no fue la misma para
toda la muestra, es decir, la mitad de los encuestados vio en primer lugar el anuncio

racional y la otra mitad observé el anuncio emocional antes que el racional.
La encuesta realizada tras la visualizacion de los anuncios se dividio en dos partes.

La primera parte se utiliz6 para determinar el perfil de los encuestados, y consto de
preguntas sobre el sexo, la edad, la posesion de carnet de conducir, el tipo de vehiculo
conducido generalmente, la frecuencia de conduccion, los dias de la semana en la que
suelen conducir, la longitud de los viajes, el tipo de vias por las que suelen circular, una
valoracion personal sobre la medida en la que se consideran responsables al volante y,
la imagen que tienen sobre la DGT. La variable edad fue la Gnica en la que se dio la

posibilidad de una respuesta libre, mientras que en el resto de las preguntas se
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establecieron opciones de respuesta Unica. La valoracion sobre la responsabilidad al
volante se evaluo en una escala Likert de cinco puntos, siendo el valor 1 equivalente a
ser nada responsable y el 5 a ser muy responsable al volante. Para analizar la imagen de
la DGT, se propuso un diferencial seméantico en el que los encuestados debian valorar si
se situaban més cerca de una imagen positiva (el valor maximo) o una negativa

(correspondiente al valor minimo).

La segunda parte de la encuesta se dividié a su vez en dos secciones, referidas al
anuncio racional y al anuncio emocional, respectivamente. Para ambos anuncios, las
preguntas de cada seccion se organizaron en torno a los mismos cuatro apartados, con el
objetivo de poder compararlos en el andlisis posterior: emociones experimentadas con
los anuncios, influencia en el cambio de comportamientos, valoracion de las
caracteristicas del anuncio, y cambio de imagen de la DGT. Los participantes debian

responder a cada seccion inmediatamente después de ver el anuncio.

En primer lugar, se pregunté a los participantes en el estudio sobre las emociones que
les hacia sentir cada anuncio. Las emociones se dispusieron en un diferencial semantico,
es decir, los encuestados tuvieron que situar sus emociones entre dos polos opuestos en
una escala del 1 al 5, donde la puntuacién minima representaba la emocion negativa y la
maxima la positiva. Las emociones analizadas fueron: mal/bien, nervioso/tranquilo,

aburrido/entretenido, triste/alegre, indiferente/reflexivo y miedoso/valiente.

Posteriormente, se preguntaba a los encuestados si, tras la visualizacion de los
anuncios, cambiarian los comportamientos que se les proponian. Debido a la diferencia
de mensajes que se transmitian en los anuncios, los comportamientos evaluados fueron
diferentes. En el anuncio racional los comportamientos hacian referencia al encendido
de luces en los momentos pertinentes, el respeto de la distancia de seguridad, y la
precaucion en la conduccion. En el anuncio emocional se analizaban la adecuacion de la
velocidad, el respeto a las sefiales y la precaucion. Para medir el cambio en el
comportamiento se us6 una escala Likert con cinco puntos, representando el 1 un nulo

cambio del comportamiento y el 5 un cambio completo.

La tercera seccion de esta segunda parte se dedico a la valoracidn, en una escala
Likert de 5 eslabones, de las caracteristicas de los anuncios en cuanto a la penetracion

del mensaje, la adecuacion de las imagenes para transmitir ese mensaje, el impacto, el
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recuerdo del mensaje, la creatividad, la eficacia para cambiar el comportamiento, y la

eficacia para mejorar la imagen de la DGT.

Por ultimo, en la investigacion se les planteo la pregunta “;Hasta qué punto este
anuncio cambia tu imagen sobre la DGT?”, para conocer el nivel de cambio tras cada
uno de los anuncios. Para ello se hizo uso de una escala de Likert igual a las utilizadas
anteriormente. Esta pregunta se planted debido a las criticas que ha recibido la DGT en
los ultimos afios, como consecuencia de mostrar imagenes violentas e impactantes en

SuUS anuncios.

El cuestionario completo podré consultarse en el Anexo I.

11.5. Analisis de los resultados

Como se ha mencionado con anterioridad, el proposito de este trabajo es analizar la
efectividad de los anuncios de tipo racional y emocional atendiendo a las siguientes
variables: emociones suscitadas, modificacion del comportamiento, valoracion de las

caracteristicas de los anuncios, y cambio en la imagen corporativa de la DGT.

En primer lugar, para la medicion de las emociones de los individuos hacia la marca
se emple6 una medida de actitud, perteneciente a la etapa afectiva. En ella se ha
realizado una encuesta a los usuarios para conocer las emociones o sentimientos que les

ha provocado el anuncio.

Referente al estudio de la modificacion de los comportamientos, se ha empleado una
medida de persuasion, también perteneciente a la etapa afectiva de las técnicas de
medicion de la eficacia publicitaria. Con esta medida se ha conseguido conocer la

capacidad que tiene el anuncio para generar o modificar una actitud.

Para la medicién de la opinion de las caracteristicas de los anuncios, se ha utilizado,
de la etapa afectiva, una medida de opinion, en concreto la medida “liking”. Esta
medida se basa en realizar encuestas a personas que hayan sido expuestas a los anuncios

para conocer su opinion.
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Por Gltimo, para conocer la imagen que tenian los encuestados sobre la DGT, se ha
recurrido a una medida de preferencia de marca, dentro de la etapa afectiva. Con esta

medida conocemos la simpatia que tienen las personas hacia una marca.

Para llevar a cabo el analisis, y partiendo de las técnicas que se han empleado, en los
siguientes subapartados se van a mostrar los resultados obtenidos. En primer lugar, se
hard un andlisis de los resultados de forma individual para cada anuncio y

posteriormente, se compararan los resultados de forma conjunta.

11.5.1. Andlisis de las emociones experimentadas con los anuncios

La grafica 11.8 muestra las emociones experimentadas por los encuestados tras la
visualizacion del anuncio racional. Como se ha indicado anteriormente, se empleaba
una escala Likert de cinco puntos, donde la puntuacion minima representaba la emocion

negativa y la maxima la positiva.

Gréfica 11.8. Emociones del anuncio racional

Media

00
Mal/Bien1% 34% 28% RSN o,
Nervioso/Tranquilo 184 7% 27% 26% P 305
Aburrido/Entretenido 531" 16% 28% 31% A 345
Triste/Alegre  [59%84% 44% 29% L EER
Indiferente/Reflexivo 8% 5% 32% 35% _ 3.54
Miedoso/Valiente 6% 7% 39% 33% S 344

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

1 m2 m3 m4 m5

Fuente: elaboracion propia
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En la primera de las emociones, referida a si el anuncio les hacia sentir bien o mal, se
puede ver que la puntuacién media fue de 3.94 (DT = 0.93), lo que significa que este

anuncio provoca mas emocion de bienestar que de malestar.

La segunda de las emociones corresponde a las emociones de nerviosismo o
tranquilidad. La media de esta variable fue de 3.95 (DT = 1.02), por lo que se puede

afirmar que es un anuncio que transmite tranquilidad a los encuestados.

En la dimension aburrimiento/entretenimiento se puede observar que las
puntuaciones mas frecuentes fueron las de 3 (28%) y 4 (31%), obteniéndose asi una
media de 3.45 (DT = 1.13), que nos sigue indicando que el anuncio se encuentra mas

cercano al entretenimiento.

En la cuarta variable, correspondiente a las emociones de tristeza o alegria,
predomind la asignacion del valor 3 (44%), es decir, gran parte de los encuestados no se
decantaban por ninguna de las dos emociones. La media es de 3.51 (DT = 1.00), por lo

gue transmite en mayor medida emocién de alegria.

En la quinta de las variables, interesaba conocer si las personas se sentian
indiferentes o reflexivas ante la visualizacion del anuncio. En este caso, la media fue de
3.54 (DT = 1.11), lo que significa que el anuncio si hace que las personas reflexionen

sobre el mensaje.

Por ultimo, las emociones de miedo o valentia obtuvieron la media méas baja de
todas, un 3.44 (DT = 1.03), resultado que, no obstante, sigue estando mas cercano a la

emocion positiva, que en este caso es la de valentia.

La grafica 11.9 muestra las emociones provocadas en los encuestados por el anuncio

emocional.
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Gréafica 11.9. Emociones del anuncio emocional

Media
Mal/Bien 38% 30% 22% 7% 8 207
Nervioso/Tranquilo 16% 34% 37% 8% . 252
Aburrido/Entretenido 3% 8% 51% 29% 9% 333
Triste/Alegre 52% 22% 15% 8% § 1.88
Indiferente/Reflexivo 4%% 15% 32% _ 419
Miedoso/Valiente 23% 19% 45% 6% % 255

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

1 m2 m3 m4 m5

Fuente: elaboracién propia

El primer par de emociones, malestar/bienestar, obtuvo una puntuacion media de
2.07 (DT = 1.08), lo que significa que las personas que vieron el anuncio se sintieron
mal. La mayor puntuacion utilizada fue el valor 1 (38%), lo que implica que es un

anuncio con un alto componente emocional negativo.

La segunda variable, sobre la tranquilidad o el nerviosismo, obtuvo una puntuacion
media de 2.52 (DT = 1.02), por lo que practicamente se encuentra en un término medio

entre ambas emociones.

Las emociones de aburrimiento o entretenimiento obtuvieron una media de 3.33 (DT
= 0.87), habiendo un gran numero de personas en la muestra que sefialaron la
puntuacion intermedia de 3 (51%), por lo que el anuncio no provocé en ellos ninguna de

las dos emociones.

En relacion a las emociones de tristeza y alegria, la media de 1.88 (DT = 1.12) deja
claro que, para la mayoria de la muestra, este anuncio les provoca una emocion de
tristeza. Ademas, la puntuacion predominante fue el valor 1 (52%), por lo que aquélla es

una emocion que se genera en gran medida tras la visualizacion del anuncio.

La quinta variable, sobre las emociones de indiferencia o reflexion, obtuvo una

media de 4.19 (DT = 1.00), la mas alta hasta el momento. Esta media indica que los
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sujetos se sintieron reflexivos sobre lo que sucede en el anuncio o sobre el mensaje que

transmite.

El ultimo par de emociones, la de miedo o valentia, alcanz6 una media de 2.55 (DT =

1.12), encontrandose en un punto intermedio entre ambas emociones.

Para analizar estadisticamente las diferencias significativas existentes entre las

emociones suscitadas por los dos anuncios, se realizaron seis pruebas t de Student para

muestras relacionadas, cuyos resultados aparecen recogidos en la tabla 11.1 y la gréafica

11.10. En cinco de

las seis dimensiones analizadas, se constatan diferencias

estadisticamente significativas entre las emociones experimentadas por los encuestados.

Tabla 11.1 Diferencias entre las emociones suscitadas por los anuncios

Diferencias relacionadas
t g.l Sig.
Desviacion Error tip. de la i
Media tip. media (bilateral)
Mal/Bien 1.87 1,509 151 12.396 | 99 .000
Nervioso/Tranquilo | 1.43 1.373 137 10.418 | 99 .000
Aburrido/Entretenido | 0.12 1.148 115 1.045 | 99 .299
Triste/Alegre 1.63 1.668 167 9.774 | 99 .000
Indiferente/Reflexivo | -0.65 1.266 127 -5.133 | 99 .000
Miedo/Valentia 0.89 1.463 .146 6.085 | 99 .000

Fuente: elaboracion propia

Gréfica 11.10. Comparacion de medias en las emociones suscitadas por los anuncios

B e o ——— 2.07

Nervioso/Tranquilo

Aburrido/Entretenido

Triste/Alegre

Indiferente/Reflexivo

Miedo/Valentia

I 2.52

3.45

13,33

I 1..88

3.51

3.94

3.95

3.54
T 8019

T 2.55

0 0.5 1

1.5 2 2.5

Anuncio racional B Anuncio emocional

Fuente: elaboracion propia
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En relacién a la dimension de mal/bien (t = 12.40, p < .001, dif = 1.87), el anuncio
racional dio pie a emociones mas positivas (M = 3.94; DT = 0.93) que el anuncio
racional (M = 2.07; DT = 1.08). Estos resultados son coherentes con los objetivos
perseguidos en ambas camparias. Asi, los anuncios mas emocionales de la DGT suelen
perseguir la concienciacion de los conductores sobre aspectos relevantes para la
conduccion, recurriendo a imagenes impactantes que causen sentimientos de malestar.
Por el contrario, las campafias educativas emplean tonos racionales que buscan el

cambio en el comportamiento desde una aproximacion mas constructiva.

En la dimension nervioso/tranquilo (t = 10.42, p < .001, dif = 1.43), el anuncio
racional provocé una emocion de tranquilidad (M = 3.95; DT = 1.02), mientras que el
anuncio emocional (M = 2.52; DT = 1.02) se asoci6 un mayor grado de nerviosismo. En
la linea de lo comentado en el parrafo anterior, esto indica que las iméagenes y el

mensaje del anuncio emocional provocan mayores emociones negativas.

En la dimension aburrido/entretenido (t = 1.05, p > .05, dif = 0.12), no se apreciaron
diferencias estadisticamente significativas entre los dos anuncios. Ademas, no se puede
afirmar que ninguno de los dos anuncios, ni el racional (M = 3.45; DT = 1.13) ni el
emocional (M = 3.33; DT = 0.87), hayan provocado una emocion clara en esta

dimensién.

La comparacion de las emociones de tristeza y alegria (t = 9.77, p < .001, dif = 1.63),
mostré diferencias significativas entre ambos anuncios. El anuncio racional (M = 3.51,;
DT = 1.00) provoco en las personas que componen la muestra una emocion mucho mas
positiva que la que provocé el anuncio emocional (M = 1.88; DT = 1.12). De nuevo,
esto significa, que el anuncio emocional ha conseguido su objetivo de provocar tristeza
en las personas, al mostrar una situacion dura para los seres humanos como es la

muerte.

En relacion a la dimension indiferente/reflexivo (t = -5.13, p < .001, dif = -0.65), la
emocion deseada fue provocada en mayor medida por el anuncio emocional (M = 4.19;
DT = 1.00), en lugar del anuncio racional (M = 3.54; DT = 1.11). Este resultado indica
que, debido a las emociones que los encuestados han sentido al ver el anuncio
emocional, han reflexionado mas sobre el mensaje que el anuncio les quiere hacer

Ilegar. Por tanto, si bien el anuncio emocional suscita emociones mas negativas que el
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racional, aquéllas parecen ser més eficaces a la hora de llevar a los conductores a

reflexionar.

Por ultimo, la dimension miedo/valentia ha resultado significativa en la comparacion
(t=6.09, p <.001, dif = 0.89). En linea con lo anterior, el anuncio racional provocoé un
sentimiento mayor de valentia (M = 3.44; DT = 1.03), mientras que el anuncio

emocional se asocié a mayor miedo (M = 2.55; DT = 1.12).

11.5.2. Analisis sobre la influencia en el cambio de comportamientos

El segundo de los analisis corresponde a la modificacion del comportamiento una

vez visualizados ambos anuncios.

En primer lugar, los resultados obtenidos del andlisis del anuncio racional se
muestran en la grafica 11.11. Como ya se ha mencionado, para la recogida de los
resultados se ha empleado una escala Likert de cinco puntos, en la cual la puntuacion
minima significaba un nulo cambio en el comportamiento y la méaxima una

modificacion completa.
Gréfica 11.11. Modificacién del comportamiento tras el anuncio racional
Media
Poner las luces adecuadas a cada ocasion 26% 21% 17% 18% - 2.81
Encender las luces de dia 27% 17% 20% 15% - 2.86

Respetar la distancia de seguridad 28% 15% 14% 15% _ 3.00

Tener mayor precaucion 22% 26% 11% 13% _ 2.99

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Nada Poco Algo Bastante M Mucho

Fuente: elaboracion propia
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En la primera variable, sobre si tras la visualizacion del anuncio racional los
encuestados pondrian las luces adecuadas a cada situacion o circunstancia, se ha
obtenido una media de 2.81 (DT = 1.46), por lo que se puede afirmar que este anuncio

no ha convencido a los espectadores en este aspecto.

El segundo comportamiento que se analizo es el encender las luces también durante
el dia. La media de esta variable fue de 2.86 (DT = 1.50), por lo que el anuncio si

transmite bien este mensaje.

A continuacion, se estudid la variable correspondiente a la actitud de respetar la
distancia de seguridad entre los vehiculos. En este caso, la media obtenida fue de 3 (DT
= 1.60), el valor mas alto de todas las variables estudiadas. Esto quiere decir que este

mensaje esta bien transmitido y llega a los espectadores.

Por ultimo, se analiz6 si, tras la visualizacion del anuncio, los encuestados tendrian
una mayor predisposicion a aumentar la precaucion al volante. La media obtenida ha
sido de 2.99 (DT = 1.55); es decir, por lo general, las personas si estarian dispuestas a

circular con mayor cuidado.

En segundo lugar, en la grafica 11.12 se puede observar el grado de modificacion de

los comportamientos de los encuestados tras la visualizacidn del anuncio emocional.

Gréfica 11.12. Modificacién del comportamiento tras el anuncio emocional

Media

Reducir la velocidad de circulacién 14%  14% 29% 22% - 3.22
Aumentar la precaucién al volante = 13%  13% 19% 28% _ 3.43

Respetar los limites de velocidad 15% 12% 19% 23% _ 3.43
Adaptar la velocidad a las condiciones 13% 12% 18% 21% _ 3.55

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Nada Poco Algo Bastante ® Mucho

Fuente: elaboracion propia
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La primera de las variables hace referencia a si los encuestados reducirian la
velocidad de circulacion. Se obtuvo una media de 3.22 (DT = 1.32), lo que significa que
el anuncio emocional, con las imagenes usadas, les ha dado un incentivo para reducir la

velocidad a la que circulan.

En relacion a la precaucion al volante, mas de la mitad de los encuestados ha
respondido que cambiarian bastante (28%) y mucho (27%) su comportamiento. La
media obtenida fue de 3.43 (DT = 1.36), es decir, el anuncio ha concienciado a los

encuestados de que es importante tener precaucion en la carretera.

La tercera variable hace referencia al respecto de las sefiales de limite de velocidad.
En este caso, la media obtenida fue de 3.43 (DT = 1.42), como en la variable anterior, lo

que significa que el anuncio emocional ayuda a que las personas respeten las sefiales.

Por altimo, respecto a la adaptacion de la velocidad a las condiciones de la carretera,
la media obtenida ha sido de 3.55 (DT = 1.42), una de las més altas. Se puede afirmar,
por lo tanto, que las personas se han dado cuenta de la importancia del estado de la

carretera a la hora de circular a una velocidad u otra.

A continuacion, se procede a analizar las diferencias significativas entre las
posibilidades de modificacién de los comportamientos suscitadas por los dos anuncios.
Dado que el contenido de los anuncios, y por tanto los comportamientos analizados, son
diferentes, para llevar a cabo este andlisis se crearon dos nuevas variables, a partir de la
puntuacién media obtenida por los participantes en los cuatro comportamientos
estudiados en cada caso. A partir de estas dos variables nuevas, se realizé una prueba t
de Student para muestras relacionadas, cuyos resultados aparecen recogidos en la tabla
11.2 y gréafica 11.13.

Tabla 11.2. Diferencias entre la modificacion de los comportamientos en ambos
anuncios

Diferencias relacionadas

t g.l. Sig.
Desviacion | Error tip. de .
Media tip. la media (bilateral)
Comportamiento racional/ | -0.49 .93 .09 -531 | 99 .000
Comportamiento emocional

Fuente: elaboracion propia
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Gréfica 11.13. Comparacion de medias de los comportamientos suscitados por los
anuncios

2.92

Comportamiento

2.6 2.7 2.8 2.9 3 3.1 3.2 3.3 3.4 3.5

Anuncio racional  E Anuncio emocional

Fuente: elaboracion propia

Segun los datos obtenidos (t = -5.31, p < .001, dif = -0.49), se constatan diferencias
estadisticamente significativas en el cambio de comportamiento de los encuestados.
Particularmente, el anuncio racional (M = 2.92; DT = 1.32) no influy6 tanto en la
modificacion del comportamiento como el anuncio emocional (M = 3.41; DT = 1.26).

Es este caso

Este resultado es coherente con los objetivos perseguidos en las campafias de la
DGT. Los anuncios emocionales que recurren a imagenes impactantes consiguen
concienciar en mayor medida a los conductores sobre los comportamientos correctos e
incorrectos al volante. Sin embargo, las campafias racionales, que buscan un cambio en
el comportamiento desde una vision mas educativa que impactante, consiguen una

menor concienciacion.

11.5.3. Analisis de las caracteristicas de los anuncios

El siguiente andlisis corresponde a diversos elementos o caracteristicas de los

anuncios.

La grafica 11.14 muestra las opiniones de los encuestados sobre el anuncio racional y
su mensaje. Para medir todas las variables, se empleaba una escala de Likert de cinco

puntos, donde el valor 1 representaba la valoracion minima y el 5 la maxima.
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Gréfica 11.14. Caracteristicas del anuncio racional

Media

Mensaje penetrante 7% 12% 28% 31% _ 3.49
Imédgenes adecuadas 5% 8% 23% 30% _ 3.80
Anuncio impactante 23% 21% 28% 17% - 2.72

Facil de recordar 2% 5%  17% 38% S 38% 4.05

Anuncio creativo 3% 6% 23% 27% - Ma% 3.97

Cambia el comportamiento | 7% 15% 30% 32% _ 3.35
Mejora laimagen de la DGT 2%  17% 47% 20% 14% 3.27

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Nada Poco Algo Bastante M Mucho

Fuente: elaboracion propia

La primera de las caracteristicas es sobre si el mensaje del anuncio resulta penetrante
para los encuestados. Se obtuvo una media de 3.49 (DT = 1.17), lo que significa que el

mensaje es claro, conciso y llega al publico.

En la variable sobre el uso de imagenes adecuadas en el anuncio, se obtuvo una
media de 3.80 (DT = 1.15). Mas de la mitad de los encuestados valoraron positivamente
las imagenes que se han empleado en el anuncio, por lo que se podria afirmar que los

anuncios racionales transmiten bien el mensaje gracias al uso de dibujos animados.

En relacion al impacto del anuncio, se obtuvo una media de 2.72 (DT = 1.30), una
media bastante por debajo del resto de los aspectos del anuncio que se estudiaron. En
este caso, se puede afirmar que el anuncio no ha conseguido impactar, aunque éste

tampoco fuera uno de los objetivos planteados.

La cuarta de las variables estudia la facilidad de recuerdo del anuncio. La media
resultante fue de 4.05 (DT = 0.97), por lo que la mayoria de los encuestados considerd

que el anuncio es muy facil de recordar, quizas por los dibujos que emplea y la sencillez
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en la transmisién del mensaje. Las valoraciones con mayor frecuencia de respuesta

fueron “mucho” y “bastante”, ambas con un 38%.

En relacion a la creatividad del anuncio, un 41% de los encuestados valoraron que el
anuncio era muy creativo. Se obtuvo una media de 3.97 (DT = 1.08), lo que significa
que los recursos empleados han gustado y Ilamado la atencién de los encuestados. Este
dato concuerda con la valoracion positiva que obtuvieron las imagenes empleadas en el

anuncio.

La variable sobre la eficacia a la hora de cambiar el comportamiento en la
conduccion de las personas obtuvo una media de 3.35 (DT = 1.13), por lo que si es
eficaz, pero no todo lo que se pretendia al disefiar el anuncio. El objetivo que se
pretendia conseguir era el de educar, ensefiar o concienciar sobre unas practicas
correctas al volante, pero la forma de hacerlo no ha conseguido cambiar esos

comportamientos incorrectos de los conductores.

Por ultimo, sobre si el anuncio mostrado mejoraba la imagen que tenian sobre la
DGT, se ha obtenido una media de 3.27 (DT = 0.97), con casi la mitad de los

encuestados respondiendo que habia mejorado en algo la imagen (47%).

A continuacion, la grafica 11.15 muestra las mismas variables, pero recogidas para el

anuncio emocional.

Gréfica 11.15. Caracteristicas del anuncio emocional

Media
Mensaje penetrante0%5% 14% 29% _
4,28
Imagenes adecuadas 1% 6% 30% 28% o 3k%
3.90
Anuncio impactante0%4% 11%  20% G 446
Facil de recordar 1%13% /179 309 A%
I /) 3/) A) % 423
Anuncio creativo 4% 7% 32% 23% T ;
Cambia el comportamiento 2% 6% 25% 29% _ 3.95
Mejora la imagen de la DGT 14% 16% 36% 21% [13% | 3.03
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Nada Poco Algo Bastante ® Mucho

Fuente: elaboracion propia
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En relacion a la penetracion del mensaje, se obtuvo una media de 4.28 (DT = 0.89),
lo que significa que el mensaje ha llegado al publico. Ninguno de los encuestados
afirmé que el impacto era nulo, por lo que el objetivo de impactar se ha conseguido en
un 100%.

La segunda variable es la adecuacion de las imagenes utilizadas. En este caso, se
obtuvo una puntuacion media de 3.90 (DT = 0.99), lo que significa que las imégenes
han llamado la atencion de los espectadores y han servido como un buen apoyo al

mensaje transmitido.

Referente al impacto del mensaje, se obtuvo una mayoria de personas que
consideraron que era muy impactante (67%). Se obtuvo una media de 4.46 (DT = 0.85),

por lo que el objetivo de impactar al publico ha sido conseguido sin ninguna duda.

La siguiente variable, sobre la facilidad de recuerdo, alcanz6 una media de 4.23 (DT
= 0.91). Casi la mitad de los encuestados (49%) consider6 que el anuncio era muy facil
de recordar, lo que concuerda con los resultados obtenidos en las variables antes
mencionadas, ya que el impacto, las imagenes y un mensaje penetrante facilitan mucho

el recuerdo sobre un anuncio.

En relacién a la creatividad, se obtuvo una media de 3.76 (DT = 1.12). Esta
puntuacion indica que si se ha considerado que el anuncio, con sus imagenes y su

disefio del mensaje, ha sido creativo.

El 38% de los encuestados han considerado que el anuncio es eficaz para cambiar el
comportamiento. La media fue de 3.95 (DT = 1.03), por lo que todos los elementos
empleados en el anuncio emocional hacen posible una modificacion en el

comportamiento de los conductores.

Por ultimo, la mejora de la imagen de la DGT tras la visualizacion del anuncio
emocional alcanzo una media de 3.03 (DT = 1.21), un dato que demuestra que se ha

mejorado la imagen, pero no en gran medida.

Para finalizar este apartado, se deben analizar estadisticamente las diferencias
significativas entre todas las caracteristicas de ambos anuncios. Este andlisis se realizo
gracias a una prueba t de Student para muestras relacionadas, cuyos resultados aparecen
reflejados en la tabla 11.3 y la gréfica 11.16.
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Tabla 11.3. Diferencias entre los elementos de los anuncios

Diferencias relacionadas
Desviacién | Error t al Sig.
Media tip. tip. de (bilateral)
la
media
Penetracion del - 1.336 134 | -5.915 | 99 .000
mensaje 0.790
Adecuacion de las - 1.396 140 | -.716 99 476
imagenes 0.100
Impacto del anuncio - 1.502 150 - 99 .000
1.740 11.587
Facilidad de recuerdo - 1.201 120 | -1.499 | 99 137
0.180
Creatividad del 0.210 1.402 140 | 1.498 | 99 137
anuncio
Efectividad en el - 1.318 132 | -4552 | 99 .000
cambio de 0.600
comportamiento
Mejora de la imagen 0.240 1.224 122 | 1961 | 99 .053
de laDGT

Fuente: elaboracién propia
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Grafica 11.16. Comparacion de medias de los elementos de los anuncios
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Fuente: elaboracion propia

En relacion a la dimension de la penetracion del mensaje (t = -5.92, p < .001, dif = -
0.79), el mensaje del anuncio racional (M = 3.49; DT = 1.17) penetré en menor medida
que el del anuncio emocional (M = 4.28; DT = 0.89). Estos resultados indican que los
anuncios emocionales, empleando las emociones como reclamo, ayudan a las personas a

tomar una mayor conciencia sobre el mensaje que se les esta transmitiendo.

En la dimension de la adecuacion de las iméagenes (t = -.72, p > .05, dif = -0.10), no
se aprecian diferencias estadisticamente significativas entre los dos anuncios. Las
imagenes empleadas en el anuncio emocional (M = 3.90; DT = 0.99) son,
practicamente, igual de adecuadas para su objetivo, que las empleadas en el anuncio
racional (M = 3.80; DT = 1.15) para el suyo. Unas imagenes son apropiadas para
concienciar a los conductores de las consecuencias de su comportamiento al volante, y
otras son correctas para ensefiarles y educarles.

La comparacion de las medias sobre el impacto del anuncio (t =-11.59, p < .001, dif
= -1.74), determind unas diferencias muy significativas. El anuncio racional (M = 2.72;
DT = 1.30) ha impactado a los encuestados mucho menos que el anuncio emocional (M
= 4.46; DT = 0.85). Estos resultados son coherentes con los objetivos perseguidos en el

disefio de ambas campafas. Los anuncios emocionales suelen recurrir a imagenes
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Impactantes y mensajes Ilamativos, para concienciar en mayor medida a los conductores
de los peligros. Por el contrario, las camparias racionales tienen un fin educativo, por lo

que no recurren a este tipo de imagenes.

En la cuarta dimension, relativa a la facilidad de recuerdo (t = -1.5, p > .05, dif = -
0.18), no se obtuvieron diferencias significativas, a pesar de lo que se podria pensar a
priori. Esto quiere decir que para los encuestados el anuncio racional (M = 4.05; DT =
0.97) tiene practicamente las mismas posibilidades de ser recordado que el anuncio
emocional (M = 4.23; DT = 0.91). El hacer uso de las emociones y de unas imagenes
impactantes deberia haber supuesto una mayor facilidad de recuerdo, ya que el mensaje
Ilega mas a las personas. Sin embargo, los resultados muestran que no es asi, y que la
animacion empleada en el anuncio racional ha conseguido también Ilegar a la memoria

del publico.

En relacion a la creatividad del anuncio (t = 1.5, p > .05, dif = -0.21), las diferencias
tampoco han sido significativas, por lo que los encuestados han considerado ambos
anuncios creativos. El anuncio racional (M = 3.97; DT = 1.08), empleando los dibujos
animados, consiguio ser calificado como mas creativo que el anuncio emocional (M =

3.76; DT = 1.12) haciendo uso de las emociones.

En referencia a si los anuncios eran efectivos para cambiar el comportamiento de los
conductores (t = -4.55, p < .001, dif = -0.60), se obtuvieron diferencias significativas.
En este caso, el anuncio racional (M = 3.35; DT = 1.13), a pesar de estar disefiado con
el objetivo de educar a los conductores para que cambien sus comportamientos, no

resulta tan eficaz como el anuncio emocional (M = 3.95; DT = 1.03).

Para la ultima de las dimensiones, la mejora de la imagen de la DGT tras la
visualizacion del anuncio (t = 1.96, p > .05, dif = 0.24), no se obtuvieron diferencias
significativas. Esto indica que ambos anuncios mejoran la imagen en la misma
proporcién. El anuncio racional (M = 3.27; DT = 0.97), alcanzé una media superior al
anuncio emocional (M = 3.03; DT = 1.21), demostrando que las emociones que se han

vendido no han sido quizas las correctas.
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11.5.4. Andlisis del cambio de imagen de la DGT

La grafica 11.17 representa la imagen que tenian los encuestados antes de la
visualizacion de ambos anuncios. Para medirla se pidio6 a los encuestados que valoraran
la imagen en una escala de Likert de cinco eslabones, en la cual la imagen positiva

representaba el maximo valor y la imagen negativa el minimo.

Grafica 11.17. Imagen de la DGT antes de la visualizacion de los anuncios

Media

Imagen de la DGT 3% 7% 40% 37% 3.50

0% 20% 40% 60% 80% 100%
1 m2 m3 14 m5

Fuente: elaboracion propia

Antes de la visualizacion de los anuncios, la imagen de la DGT obtuvo una
puntuacion media de 3.50 (DT = 0.92), lo que significa que, en general, la DGT
proyecta una imagen positiva. Un 40% de los encuestados valoro la imagen con el valor
intermedio de 3, y un 37% con un valor 4, por lo que la imagen de la DGT se encuentra

entre dichos valores.

En la grafica 11.18 se muestra el nivel en el que el anuncio racional ha modificado la

imagen que previamente tenian los encuestaos sobre la DGT.
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Gréfica 11.18. Cambio de la imagen tras el anuncio racional

Media

Cambio de imagen tras el anuncio racional 21% 18% 33% 24% I 2.72

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Nada Poco Algo Bastante ® Mucho

Fuente: elaboracion propia

En relacion al cambio de la imagen de la DGT una vez visualizado el anuncio
racional, se obtuvo una media de 2.72 (DT = 1.16). Este valor indica que el anuncio
racional ha cambiado la imagen de la DGT en poca medida. EI 33% de los encuestados
afirmé que les habia cambiado algo la imagen, y tan solo el 4% dijo que le habia

cambiado mucho.

La gréafica 11.19 representa el grado en el que la imagen de la DGT cambi6 para los

encuestados una vez visto el anuncio emocional.
Grafica 11.19. Cambio de imagen tras el anuncio emocional

Media

Cambio de imagen tras el anuncio emocional 22% 14% 30% 26% 2.34

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Nada Poco Algo Bastante M Mucho

Fuente: elaboracion propia

En relacion al cambio de la imagen de la DGT tras la visualizacion del anuncio
emocional, se obtuvo una media de 2.84 (DT = 1.26), por lo que se puede afirmar que la
imagen no se modificd en gran medida. Un 30% afirm6 que habia habido algun
cambio, un 26% menciond bastante cambio de la imagen, y un 22% se asocid un

cambio nulo.
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A continuacion, se compararén las medias de ambos anuncios para la variable de
cambio en la imagen de la DGT. En la tabla 11.4 y en la grafica 11.20 se muestra la

prueba t de Student para muestras relacionadas que se llevo a cabo para la realizacion

del anélisis.
Tabla 11.4. Diferencias entre el cambio de imagen suscitado
Diferencias relacionadas
Error t al Sig.
Media | Desviacion | tip. de la (bilateral)
tip. media
Cambio -0.120 1.148 115 -1.045 99 299
imagen DGT

Fuente: elaboracion propia

Grafica 11.20. Comparacion de medias del cambio de la imagen de la DGT

2.72
o _
2.65 2.7 2.75 2.8 2.85

Anuncio racional B Anuncio emocional

Fuente: elaboracion propia

La dimension del cambio de imagen de la DGT (t = -1.05, p > .05, dif = -0.12) no
obtuvo diferencias significativas. Este resultado indica que el anuncio racional (M =
2.72; DT = 1.16) provoco el mismo nivel de cambio en la imagen de la DGT que el
anuncio emocional (M = 2.84; DT = 1.26). En conclusion, el tipo de anuncio, emocional

o racional, no influye sobre la imagen que el publico tiene sobre la organizacion.
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12. CONCLUSIONES

Como se ha podido comprobar con este trabajo, la eficacia publicitaria depende de
los objetivos que se persiguen con cada campafia. De este modo, las organizaciones
pueden elegir un tipo de publicidad, un tono, unas iméagenes o unos esldéganes acorde

con el objetivo que se plantean.

Comparar unas técnicas de medida de la eficacia publicitaria con otras no tiene
sentido si no analizamos en primer lugar los objetivos que las organizaciones se
plantean. Es por ello que, aunque el analisis realizado indique que las imagenes del
anuncio emocional impactan mas que las del anuncio racional, no se puede afirmar que
sea mas eficaz el anuncio emocional, ya que puede que impactar si sea un objetivo
perseguido por los creadores de la campafia emocional, pero no lo sea para los del

anuncio racional.

Una vez elegidos los objetivos de la campafa, las organizaciones deben darse cuenta
de que toda la publicidad va a provocar unas emociones en los espectadores. Trabajar de
forma correcta esas emociones sera un factor de éxito, ya que podran posicionar a la

marca como una organizacién de confianza, cercanay leal.

Todas las teorias y estudios mencionados en el trabajo se pueden aplicar tanto al
sector privado, como al sector publico. Al igual que las empresas privadas hacen uso del
marketing-mix y de la publicidad para promocionar sus productos y satisfacer las
necesidades de sus consumidores, el Gobierno y las Administraciones Publicas de cada

pais deben emplearlos con la misma finalidad.

En relacion al estudio préactico llevado a cabo, se obtuvieron las siguientes

conclusiones:

- El anuncio emocional ha provocado en mayor medida las emociones de
malestar, nerviosismo, tristeza, reflexion y miedo. Estos resultados concuerdan
con los objetivos planteados por los anuncios, ya que el anuncio emocional apela
a emociones negativas para conseguir cambiar el comportamiento de los
consumidores. Por el contrario, el anuncio racional emplea un tono y unas

imagenes de dibujos animados que provocan emociones mas positivas.
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- En relacion a la modificacion de los comportamientos, principal objetivo de

ambas camparias, el anuncio emocional influye més en los conductores.

- Para los encuestados, el anuncio emocional tuvo un mensaje méas penetrante e
impactante y es mas eficaz para cambiar el comportamiento. Sin embargo, no se
obtuvieron diferencias significativas en las variables sobre la adecuacion de las
imagenes, creatividad y cambio de la imagen corporativa de la DGT. Cabe
sefialar que la variable de la facilidad de recuerdo tampoco obtuvo diferencias
significativas a pesar de que, a priori, si se pudiera pensar que las imagenes y el
eslogan empleado por el anuncio emocional iba a ser mucho mas facil de

recordar que el anuncio racional.

- Por ultimo, el grado de cambio de la imagen de la DGT no obtuvo diferencias
significativas, por lo que el tipo de publicidad no ha influido en la percepcion de

este organismo.

Para concluir, se puede afirmar que el anuncio emocional ha sido mas eficaz en base
a sus objetivos. El anuncio racional no ha conseguido cambiar notablemente el
comportamiento de los conductores, que era el principal objetivo del anuncio. Por el
contrario, el anuncio emocional ha conseguido provocar emociones de tristeza, reflexion
y miedo, haciendo uso de imagenes impactantes, lo que le lleva a conseguir modificar

mas los comportamientos de los consumidores.

Sin embargo, y como se vera en los apartados siguientes, el estudio tiene ciertas
limitaciones que se deben tener en cuenta a la hora de afirmar, de forma rotunda, que los

anuncios emocionales sean mas eficaces que los anuncios racionales.

12.1. Implicaciones practicas del estudio

El objetivo dltimo de un trabajo de investigacion como éste es conseguir una

informacion util y valiosa que tenga una salida préactica.

La principal aplicacion practica que tiene el estudio es la de facilitar la toma de
decisiones de los directores de comunicacion a la hora de llevar a cabo una publicidad u

otra.

78

——
| —



Los analisis llevados a cabo podrian ser una fuente de informacion de utilidad para
conocer en mayor medida a los conductores y saber cuéles son las emociones o las
caracteristicas de los anuncios que de verdad van a conseguir persuadirles de realizar un

cambio en su comportamiento al volante.

Asi mismo, la parte tedrica sobre los criterios y técnicas de medicion de la eficacia
publicitaria puede ser de gran utilidad para que los directores de comunicacion o
marketing conozcan la gran variedad de técnicas que pueden ser usadas para la
medicién de las campafias de publicidad, y que las apliquen a su propia empresa u

organizacion.

Por otra parte, el estudio sirve como reclamo, a las Administraciones Publicas y
Gobiernos, para que ellos apliquen también la medicion de la eficacia publicitaria en sus
campanas, ya que deben conocer lo que les gusta a sus consumidores y lo que necesitan,

de igual modo que lo hacen las organizaciones privadas.

12.2. Limitaciones del estudio y lineas de investigacion futuras

A lo largo del proceso de elaboracion del presente trabajo, se han detectado ciertas

limitaciones que deben ser mencionadas:

- Dado que este trabajo se plante6 como un estudio exploratorio, la muestra
seleccionada fue de conveniencia y no alcanz6 un tamafio suficientemente
representativo, por lo que las conclusiones no son enteramente extrapolables a
toda la poblacién de conductores. En una posible ampliacion de este estudio, la
muestra podria ser aumentada, de forma que se obtenga informacion sobre una

parte representativa de la poblacion.

- Los anuncios seleccionados para la realizacion de la encuesta no tenian como
objetivo la modificacién de los mismos comportamientos. Por ello, no se ha
podido realizar un andlisis comparativo exacto en cuanto a la modificacion de
conductas y actitudes suscitadas por ambos anuncios. Existia la posibilidad de
mostrar anuncios que reflejaran los mismos comportamientos como, por
ejemplo, el uso del cinturén. Sin embargo, esta opcién fue descartada debido a

que todos los anuncios racionales con esta caracteristica tenian muchos afios de
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antigliedad, lo que iba a conllevar otras diferencias incomparables entre ambos

anuncios.

- De igual forma, nuevas investigaciones basadas en mayores tamafios muestrales
podran completar los analisis estadisticos realizados en este caso, analizando la
influencia de las variables sociodemograficas y habitos de conduccion sobre las
emociones, los comportamientos o las caracteristicas de los anuncios. De esta
forma se podran obtener datos como, por ejemplo, a qué edad se esta mas abierto
a modificar los comportamientos, si las personas que se consideran mas
responsables son las menos impactadas por los anuncios, o si las personas que

conducen todos los dias experimentan una emocion mayor de reflexion.

Estas solo son algunas de las ideas que pueden surgir en relacién a la continuacion de

la investigacion empirica, teniendo como base este trabajo.
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14. ANEXO

En el presente anexo se muestra la encuesta que se realizd y de la que se han

obtenido todos los datos analizados con anterioridad.

Encuesta sobre eficacia publicitaria en campanas de la DGT

Le agradeceria unos minutos de su tiempo para contestar a unas cuestiones con el fin
de conocer y analizar la eficacia publicitaria de las camparias que ha llevado a cabo la
Direccion General de Trafico (DGT). Los datos proporcionados seran tratados de forma

confidencial y anonima.

Datos personales:
Sexo:

Hombre Mujer
Edad: |:|

1. ¢ Tienes carnet de conducir?

Si No

2. ¢Qué tipo de vehiculo conduces generalmente?
Motocicleta/ Ciclomotor

Coche / Turismo

Furgon / Furgoneta

Autobus

Camién

ooooaod

Otros
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3. ¢Con que frecuencia conduces?
[] Todos o casi todos los dias
Menos de cuatro veces por semana
En torno a una vez por semana

(I
(I
[J] Entorno auna vez cada 15 dias
] Entorno aunavez al mes

(I

Menos de una vez al mes

4. ¢ Qué dias sueles conducir con mayor frecuencia?
[] Dias laborables entre semana
[C] Fines de semana, vacaciones y festivos

(1 Indistintamente en ambos

5. ¢Cual suele ser la longitud de tus viajes?
[] Menos de 10 km
De 10 km a 30 km

]

] De 30 kma 100 km
[1 De 100 km a 300 km
(I

Mas de 300 km

6. ¢En qué tipo de vias sueles conducir?
[] Urbana
] Nacional
] Autopista o autovia

L1 otras

7. ¢En qué medida te consideras una persona responsable al volante?

1-Nada 2-Poco 3-Algo 4-Bastante 5-Mucho
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8. ¢Qué imagen tienes de la DGT?

| Negativa | 1 |2 3

\ 4

\ 5

‘ Positiva |

Observando la campafia de publicidad que te muestro responde a las siguientes

preguntas:

https://www.youtube.com/watch?v=BSAIzNF20Jk

9. Indica la emocién que mejor refleja como te ha hecho sentir el anuncio que acabas de

ver de acuerdo a la siguiente escala:

Mal 1 2 3 4 5 Bien
Nervioso 1 2 3 4 5 Tranquilo
Aburrido 1 2 3 4 5 Entretenido

Triste 1 2 3 4 5 Alegre
Indiferente 1 2 3 4 5 Reflexivo
Miedoso 1 2 3 4 5 Valiente

10. Una vez visto el anuncio, indica hasta qué punto modificarias tu forma de conducir
en los aspectos que se indican, de acuerdo a una escala de 1 (no cambiaria mi
comportamiento en nada) a 5 (cambiaria completamente mi comportamiento):

Nada | Poco | Algo | Bastante | Mucho
Poner las luces adecuadas a cada ocasion 1 2 3 4 5
Poner las luces, aunque sea de dia 1 2 3 4 5
Respetar la distancia de seguridad 1 2 3 4 5
Conducir con mayor precaucion 1 2 3 4 5

11. Valora ahora el anuncio en los aspectos que se indican a continuacion, de acuerdo a

una escala de 1 (nada) a 5 (mucho):

Nada | Poco | Algo | Bastante | Mucho

El mensaje resulta penetrante 1 2 3 4 5
Las imagenes son adecuadas para 1 2 3 4 5
transmitir el mensaje
El anuncio es impactante 1 2 3 4 5
El mensaje es facil de recordar 1 2 3 4 5
El anuncio es creativo 1 2 3 4 5
El anuncio es efectivo para cambiar el 1 2 3 4 5
comportamiento en la conduccion
El anuncio ayuda a mejorar la imagen de 1 2 3 4 5
laDGT

(=)


https://www.youtube.com/watch?v=BSAIzNF2OJk

12. ¢Hasta qué punto este anuncio cambia tu imagen de la DGT?

1-Nada 2-Poco 3-Algo 4-Bastante 5-Mucho

Observando la campafia de publicidad que te muestro responde a las siguientes
preguntas:

https://www.youtube.com/watch?v=0qq y6sqykY

13. Indica la emocién que mejor refleja como te ha hecho sentir el anuncio que acabas
de ver de acuerdo a la siguiente escala:

Mal 1 2 3 4 5 Bien
Nervioso 1 2 3 4 5 Tranquilo
Aburrido 1 2 3 4 5 Entretenido

Triste 1 2 3 4 5 Alegre
Indiferente 1 2 3 4 5 Reflexivo
Miedoso 1 2 3 4 5 Valiente

14. Una vez visto el anuncio, indica hasta qué punto modificarias tu forma de conducir
en los aspectos que se indican, de acuerdo a una escala de 1 (no cambiaria mi
comportamiento en nada) a 5 (cambiaria completamente mi comportamiento):

Nada | Poco | Algo | Bastante | Mucho
Reducir la velocidad a la que circulas 1 2 3 4 5
Circular con mayor precaucion 1 2 3 4 5
Respetar las sefiales de limites de 1 2 3 4 5
velocidad
Adaptar la velocidad a la que circulas a las 1 2 3 4 5
condiciones de la carretera
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15. Valora ahora el anuncio en los aspectos que se indican a continuacion, de acuerdo a
una escala de 1 (nada) a 5 (mucho):

Nada | Poco | Algo | Bastante | Mucho

El mensaje resulta penetrante 1 2 3 4 5
Las imagenes son adecuadas para 1 2 3 4 5
transmitir el mensaje
El anuncio es impactante 1 2 3 4 5
El mensaje es facil de recordar 1 2 3 4 5
El anuncio es creativo 1 2 3 4 5
El anuncio es efectivo para cambiar el 1 2 3 4 5
comportamiento en la conduccion
El anuncio ayuda a mejorar la imagen 1 2 3 4 5
de laDGT

16. ¢Hasta qué punto este anuncio cambia tu imagen de la DGT?

1-Nada 2-Poco 3-Algo 4-Bastante 5-Mucho

Muchas gracias por tu colaboracion
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